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1  Einleitung

"Der Rundfunk ist aus einem Distributionsapparat in einen Kommunikationsapparat
zu verwandeln. Der Rundfunk wére der denkbar groRartigste Kommunikationsap-
parat des 6ffentlichen Lebens, ein ungeheures Kanalsystem, d.h., er wirde es, wenn
er es verstlinde, nicht nur auszusenden, sondern auch zu empfangen, also den Zu-
horer nicht nur hdren, sondern auch sprechen zu machen und ihn nicht zu isolieren,
sondern ihn in Beziehung zu setzen. Der Rundfunk miiRte demnach aus dem Liefe-
rantentum herausgehen und den Hoérer als Lieferanten organisieren.”

— Bertolt Brecht

Bertolt Brechts Radiotheorie wurde mit der Erfindung und Verbreitung des Internets zur
Realitat. Eine Vielzahl von Internetdiensten und -angeboten, die gemeinhin unter dem
Schlagwort Web 2.0 firmieren, ermoglichen es jedem Rezipienten, zum Kommunikator zu
werden und vice versa. Die handlungsbeschrankenden Grenzen einer strikten Rollenzutei-
lung wurden aufgeldst zugunsten einer demokratischen ,,many-to-many*-Kommunikation.
Eine Web 2.0-Anwendung ist auch Gegenstand der vorliegenden Forschungsarbeit: Bulle-
tin Boards, oder Internetforen, sind virtuelle Diskussionsraume, in denen Gedanken, Er-
fahrungen, Meinungen und Informationen jedweder Art unter den Mitgliedern ausgetauscht
werden konnen. Ein Blick auf den bisherigen Forschungsstand (vgl. Kapitel 1.2) zeigt die
Vernachléssigung dieses Kommunikationskanals durch die Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft. Wéhrend andere Formen virtueller Gemeinschaften und interaktiver
Web-Angebote durchaus Beachtung finden (siehe z.B. Facebook, YouTube oder Twitter),
klafft eine Forschungsliicke in der wissenschaftlichen Betrachtung von Internetforen als
Medium der Webkommunikation, die im Kontrast zu deren weit verbreiteter Nutzung steht.
Die vorliegende Arbeit mdchte einen Teil dazu beitragen, diese Liicke zu schliel3en, und
fasst dabei neben einer grundsétzlichen Vorstellung des Untersuchungsgegenstandes meh-

rere Forschungsfragen ins Auge, die im Folgenden dargelegt werden.



1.1 Erkenntnisinteresse

Die Motive, die den Rezipienten zur Nutzung eines Mediums bewegen, stellen spatestens
seit der Entwicklung des Uses-and-Gratifications-Approach einen Kernpunkt der kommu-
nikationswissenschaftlichen Forschung dar. Mit jedem neuen Medienangebot einher geht
die Frage nach den Gratifikationen, die sich das Publikum von der Nutzung erhofft und im
Idealfall erlangt. Das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit bezieht sich auf die ,,spe-
zifische Nutzungserfahrung (,user experience‘), die sich am Verhalten und an Motiven
festmachen lasst“, wobei die Internetnutzung durch ein ,,spezifisches Profil an Nutzungs-
motiven, das sich von dem anderer Medien unterscheidet” gekennzeichnet ist (Busemann
& Engel 2012: 133). Folgt man dieser Uberlegung, gerat man zu der logischen Schlussfol-
gerung, dass auch die Nutzung von Internetforen als Anwendung des Web 2.0 durch ein
spezifisches Profil an Nutzungsmotiven befordert wird. Die zentrale Fragestellung lautet
daher: Welche Motive gibt es fiir die Nutzung von Internetforen und wie grof3 ist ihre Be-

deutung fir die User?

Die Naherung an eine Antwort auf diese Frage beginnt mit der detaillierten Beschreibung
des Untersuchungsgegenstandes selbst, seiner Funktionsweise, seiner Starken und Schwaé-
chen und des charakteristischen Kommunikationsverlaufs. Neben der Klarung potentieller
Nutzungsmotive und ihrer Bedeutung fur die Nutzer soll zudem der Einfluss soziodemo-
graphischer Merkmale untersucht werden. Dabei sollen mdgliche Unterschiede in der Aus-
pragung der Motive zwischen den Nutzergruppen aufgedeckt werden. Zuletzt soll der Zu-

sammenhang zwischen Nutzungsmotiven und Nutzungsintensitat untersucht werden.

Im Kern geht es also um die Klarung mehrerer Teilaspekte: Was sind Internetforen?
Wodurch sind sie gekennzeichnet, welche spezifischen Eigenschaften weisen sie auf? Was
erhoffen sich Menschen, die Foren nutzen? Welche Motive bestimmen ihr Handeln? Gibt
es Unterschiede in der Auspragung dieser Motive, die sich auf soziodemographische Merk-
male zurlckfihren lassen? Welche Motive beeinflussen die Nutzungsintensitat, und in wel-
chem Ausmal’? Die vorliegende Untersuchung hat eine systematisch begriindete Antwort

auf diese Fragen zum Ziel.



1.2  Forschungsstand

Beim Blick auf den aktuellen Stand der Forschung zum Internet im Allgemeinen und seinen
Anwendungen und Dienste im speziellen wird deutlich, wie ausfuhrlich der Untersu-
chungsgegenstand in den letzten Jahren beleuchtet wurde. Ein Uberblick samtlicher rele-
vanter Studien waére nicht zielfuhrend und kann im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht
inkludiert werden, weshalb sich die Ausfuihrungen in diesem Kapitel mit vereinzelten Aus-
nahmen auf Untersuchungen konzentrieren, die sich der Uses-and-Gratifications-For-

schung zuordnen lassen.

Rafaeli wendete den Uses-and-Gratifications-Ansatz schon 1986 auf einen Vorlaufer der
heutigen Internetforen an: Bulletin Boards basieren prinzipiell auf der gleichen Funktions-
weise, unterscheiden sich aber hinsichtlich der technischen Erreichbarkeit von den heutigen
Foren. Rafaeli pladierte fur eine Betrachtung von Bulletin Boards als Massenmedium und
fragte Studenten der Stanford University (USA) nach ihren Nutzungsgewohnheiten und
ihrer -motivation. Die Resultate konnten zeigen, dass Bulletin Boards eher zum Zeitvertreib
und zu Unterhaltungszwecken genutzt werden und weniger zur fachbezogenen Informati-
onssuche: ,,[...] its use is a ,light interlude, rather than a heavy, intellectual task. The
board’s main intended function is diversion, recreation, entertainment. Information seeking

and surveillance [...] are tied for a respectable second place [...]* (Rafaeli 1986: 134).

Korgaonkar & Wolin (1999) befragten 420 Birger einer amerikanischen Grof3stadt nach
ihrer Motivation und Bedenken hinsichtlich ihrer Internetnutzung unter Berlcksichtigung
der im Netz verbrachten Zeit, dem Anteil an gewerblich versus privat verbrachter Zeit so-
wie der Anzahl an gekauften Produkten. Auf Basis von Gruppendiskussionen und vergan-
gener Untersuchungen zu traditionellen Massenmedien wurde a priori eine Liste von 41
Items zur Abdeckung von acht vermuteten Motiven erstellt. Eine Faktorenanalyse deckte
schlieBlich sieben Motive bzw. Anliegen auf: 1) Eskapismus (,Social escapism motiva-
tion®), 2) Sicherheitsbedenken bei Transaktionen (, Transaction-based security and privacy
concerns‘), 3) Information (,Information motivation®), 4) Interaktivitit (,Interactive control
motivation®), 5) soziale Motive (,Socialization motivation*‘), 6) generelle Sicherheitsbeden-
ken (,Nontransactional privacy concerns‘) und 7) wirtschaftliches Interesse (,Economic
motivation®). Die Motive und Bedenken hatten dabei einen groferen Einfluss auf das Nut-

zungsverhalten als soziodemographische Merkmale (1999: 66).



Ruggiero stellte 2000 die wiedererstarkte Bedeutung des Uses-and-Gratifications-Ap-
proach im Zuge der aufkommenden Verbreitung computervermittelter Kommunikation
durch das Internet heraus. In seinem Beitrag blickt er auf die Entwicklung des Ansatzes
und zeigt die Herausforderungen im Umgang mit dem Medium Internet aus Sicht der Kom-
munikationswissenschaft, welche sich mit den neuen Aspekten Interaktivitat, Hypertextu-
alitat, Asynchronizitat und der generellen Neustrukturierung des Medienangebots (,De-
massification‘), die dem Publikum mehr Kontrolle tiber die Medien selbst ermdglicht, aus-
einandersetzen muss. Zudem erwahnt Ruggiero Internetforen als Beispiel fur ein Inter-
netangebot, das Kennzeichen interpersonaler Kommunikation und Massenkommunikation

vereint (vgl. Ruggiero 2000: 28).

Im gleichen Jahr eruierten Papacharissi und Rubin unter 279 amerikanischen Studenten
fiinf Motive der Internetnutzung: 1) Sozialer Nutzen (,Interpersonal Utility*), 2) Zeitver-
treib (,Pass time‘), 3) Informationssuche (,Information seeking®), 4) Nutzen (,Conve-
nience‘) und 5) Unterhaltung (,Entertainment‘). Zudem stellte sich heraus, dass die Stu-
denten, die angaben, sich von ihrem sozial Umfeld wertgeschétzt zu fuhlen, mobil, ékono-
misch abgesichert und mit ihrem Leben zufrieden zu sein, das Internet eher zu instrumen-
tellen Zwecken wie der Informationsgewinnung nutzen, wéhrend jene, die weniger zufrie-
den mit ihrem Leben sind und sich in der Alltagskommunikation weniger wertgeschatzt
fiihlen, das Internet als Alternative zur interpersonalen Kommunikation oder zum Zeitver-
treib nutzen (vgl. Papacharissi & Rubin 2000: 191f.).

Die Dimension der instrumentellen und ritualisierten Nutzung findet sich auch bei Ko
(2002), der in einer Befragung von 392 amerikanischen Studenten zur Internetnutzung die
vier Faktoren 1) Information, 2) Eskapismus, 3) Zeitvertreib und 4) Interaktivitét extrahie-
ren und zeigen konnte, dass die Suche nach Informationen mit instrumenteller Nutzung
verknupft wird, die Motive Zeitvertreib und Unterhaltung hingegen eher mit ritualisiertem

Verhalten. Interaktivitat und Eskapismus korrelierten mit beiden Nutzungsarten.

Cho et al. (2003) untersuchten den Einfluss von soziodemographischen Variablen auf die
Gratifikationen der Internetnutzung. VVor dem Hintergrund der Verringerung technischer
Zugangsbeschrankungen, d.h. der wachsenden Zugénglichkeit zum Internet fur alle Gesell-
schaftsschichten, konnte eine andere Form des ,Digital Divide® in Form unterschiedlicher

Nutzungsweisen ausfindig gemacht werden. Nach Auswertung der Daten aus 43.224 tele-



fonischen Interviews mit US-Biirgern tber 18 Jahren stellte sich heraus, dass junge, sozio-
6konomisch hohergestellte Personen das Internet eher zur zielgerichteten Befriedigung ih-
rer Bedurfnisse nach sozialer Interaktion, Informationsgewinnung und Transaktionszwe-
cken nutzen, wéhrend soziodbkonomisch niedriger Gestellte weniger zielgerichtet vorgehen

und das Internet eher zum Zeitvertreib nutzen (vgl. Cho et al. 2003: 46).

Neben der Internetnutzung im Allgemeinen gibt es auch eine Vielzahl von Studien, die sich
mit den Gratifikationen und Nutzungsmotiven spezieller Internetangebote beschéftigen.
Die methodische VVorgehensweise sieht dabei fast immer die Abfrage von vorher in Befra-
gungen oder Gruppendiskussionen evaluierten Statements zu Motiven vor, die dann anhand
einer Likert-Skala abgefragt und mit Hilfe einer Faktorenanalyse auf die zugrunde liegen-
den Faktoren reduziert werden. So fanden Chung & Yoo 2006 fur Nachrichtenwebsites die
Motive 1) Informationssuche/Uberblickswissen, 2) Unterhaltung und 3) Sozialisation; Ga-
len wies 2008 durch eine Befragung von Mitgliedern College-Sport spezifischer Message
Boards die Motive 1) Informationssuche, 2) Interaktivitat, 3) Zeitvertreib und 4) Argumen-
tation nach; auch die derzeit beliebtesten sozialen Netzwerke Facebook (Foregger 2008)
und Twitter (Johnson & Yang 2009) wurden auf Basis des Uses-and-Gratifications-Ansat-

zes erforscht.

Ishii fragte 2008 in einer Studie zu japanischen Online-Communities 455 Tokioter nach
ihren Nutzungsmotiven und konnte neben 1) Informationssuche, 2) Unterhaltung und 3)
Sozialer Interaktion das in vorherigen Studien nicht benannte ritualisierte und beziehungs-
orientierte Motiv Selbstoffenbarung (,Self Disclosure®) identifizieren. Das Motiv weist
eine signifikante negative Korrelation zum Alter der Befragten auf und korreliert mit einer
positiven Einstellung zu virtuellen Beziehungen und der Nutzung von sozialen Netzwer-

ken.

Die konzeptionelle Verbindung zwischen der gesellschaftlichen Position und individuellen
Mediennutzungsmustern vor dem Hintergrund von Bourdieus Habitus-Kapital-Theorie fin-
det sich u.a. bei Meyen et al. (2009), die feststellten: ,,Um den praktischen Sinn zu verste-
hen, den ein Mensch mit der Mediennutzung verbindet [...], muss ich wissen, wie er sozi-
alisiert wurde, wie er lebt und Uber welche Dispositionen er verfligt [...], wieviel Kapital
er besitzt und wie sich dieses Kapital zusammensetzt (Position im sozialen Raum)“ (Meyen
et al. 2009: 517). 102 Leitfadeninterviews zum Lebenslauf und der damaligen Lebenssitu-

ation der Befragten, ihrer Mediennutzung und der Stellung des Internets in ihrem Alltag



wurden durchgefiihrt. Dabei stellte sich heraus, ,,dass sich die Internetnutzung vor allem
danach unterscheidet, ob die Befragten eher soziales Kapital akkumulieren oder eher kul-
turelles (ebd.: 524). Eine Typologie der Internetnutzer zeigt, dass sich je drei Gruppen auf
den Erwerb von sozialem Kapital (,Die Abhédngigen‘, ,Die Geselligen®, ,Die Anhingli-
chen®) oder kulturellem Kapital (,Die Kompetenten®, ,Die Liebhaber*, ,Die Zuriickhalten-

den®) fokussiert, wiahrend ,Die Virtuosen‘ beides in gleichem Maf3e anstreben (vgl. ebd.).

Als wichtigste Langzeitstudie im deutschsprachigen Raum gilt die ARD/ZDF-Onlinestu-
die, die seit 1997 jahrlich die Verbreitung und Nutzung von Online-Angeboten untersucht.
Die Ergebnisse werden jeweils in der August-Ausgabe von ,,Media Perspektiven® verof-
fentlicht. 2014 sind bereits 79,1% der Erwachsenen in Deutschland online und verbringen
durchschnittlich 166 Minuten téglich im Netz. Bei den genutzten Online-Anwendungen
belegen ,Informationen suchen‘, ,Suchmaschinen‘ und ,E-Mail* die ersten Platze. Internet-
foren werden 2014 von 14% Deutsch sprechender Internetnutzer ab 14 Jahren genutzt und
landen damit auf Platz 14 (vgl. Van Eimeren & Frees 2014: 386). Die Ergebnisse decken
sich mit der seit 1964 ca. alle fiinf Jahre durchgefiihrten ARD/ZDF-Langzeitstudie Mas-
senkommunikation, die 2010 evaluieren konnte, dass das Internet primér als Informations-
medium genutzt wird, aber auch verstarkt Einzug in den Alltag findet (vgl. Ridder & Engel
2010: 539).



2 Internetforen

In diesem Kapitel soll der Untersuchungsgegenstand Internetforum beschrieben und seine
zentralen Eigenschaften dargestellt werden. Daneben werden zentrale Begriffe aus der Fo-
renwelt kurz benannt sowie der typische Kommunikationsverlauf skizziert, sodass ein Ein-
blick in das Geschehen geboten wird und die Vorstellung alltaglicher Kommunikation in
internetbasierten Diskussionsforen konkretisiert werden kann. Abschliel3end soll in einem
kurzen Exkurs die Frage behandelt werden, ob es sich bei dem Internet um ein Medium
handelt oder ob es lediglich die technische Struktur bietet, aus dem diverse Medienange-

bote entwachsen.

2.1 Definition

Im Kern sind Internetforen statische Websites, auf denen die Nutzer (User) Beitrage (Posts)
anderer Nutzer lesen und eigene erstellen kénnen (vgl. Galen 2008: 13). Sie konnen als
System oder technische Struktur begriffen werden, die asynchrone Kommunikation zwi-
schen den Teilnehmern erlaubt, was bedeutet, dass sich diese nicht zeitgleich im Forum
aufhalten mussen, um miteinander zu interagieren. Die Nutzer kdnnen sowohl selbst ein
Thema (Thread oder Topic) er6ffnen oder bestehende Themen durch eigene Beitrage kom-
mentieren (vgl. Springer Gabler Verlag: Gabler Wirtschaftslexikon). Ein Forum ist ein vir-
tueller Diskussionsraum, in dem sich Menschen treffen, um Gedanken, Meinungen und
Erfahrungen auszutauschen (vgl. Zaefferer 2011: 7). Im Jahr 2013 gab es in der deutsch-
sprachigen Bevdlkerung ab 14 Jahren rund 1,41 Millionen Personen, die das Internet tag-
lich fur Diskussionsforen (Newsgroups) nutzten (vgl. Statista 2014), alleine das Forum von
http://www.motor-talk.de zahlte 2011 mehr als 1,5 Millionen registrierte Mitglieder, die
uber 25 Millionen Beitrage verfasst haben (vgl. Zaefferer 2011: 11).

Internetforen sind im Allgemeinen thematisch gebunden und oft mit weiteren Online-An-
geboten verkniipft oder Teil eines Online-Portals. Als Beispiele seien hier das Forum der
Lebensmittel-Webseite und Rezeptsammlung http://www.chefkoch.de oder das Pokerpor-
tal http://www.pokerstrategy.de genannt. Im Forum als zuséatzlicher Service steckt das Po-
tential, die Nutzer starker an die Webseite zu binden und die Bildung einer virtuellen Ge-


http://www.motor-talk.de/
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meinschaft zu fordern (vgl. Maal 2012: 75). Die Entstehung einer Gemeinschaft wird al-
leine dadurch befdrdert, dass die Nutzer ein gemeinsames Interesse an einem Thema teilen
oder ein bestimmtes Ziel verfolgen, und deswegen die Wahl auf ein bestimmtes Forum
fallt. Automobil-Fans werden sich in einem Automobil-Forum zusammenfinden, Fans der
TV-Serie ,,Sex and the City* im entsprechenden Fanforum. In Verbindung mit den oftmals
foreninternen linguistischen und terminologischen Besonderheiten entsteht oft eine starke
Bindung zwischen den Mitgliedern, die teilweise tiber den virtuellen Raum hinaus Bestand
hat und zu Begegnungen von Angesicht zu Angesicht fiihrt (im sogenannten ,Real Life*).

Es gibt so gut wie kein Thema, zu dem es nicht auch ein entsprechendes Forum gibt. Die
beliebtesten Themengebiete sind laut einer Studie aus dem Jahr 2007 Elektronik, Automo-
bile sowie Lebens- und Genussmittel (vgl. Bitkom 2007). Das groRte deutschsprachige In-
ternetforum laut Statistik aus dem Mai 2013 ist das TV- und Medienforum von
http://www.ioff.de mit Uber 34 Millionen Beitrdgen von 57106 Mitgliedern, gefolgt vom
erwéhnten Motortalk-Forum (zum Zeitpunkt der Entstehung dieser Arbeit 30,7 Millionen
Beitrédge von knapp 2 Millionen registrierten Mitgliedern), dahinter folgt das PC und Kon-
solenspiele-Forum von http://www.worldofplayers.de mit 17,5 Millionen Beitrdgen von
128789 Mitgliedern (vgl. Trendspektor 2013).
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Stellt hier euer Studio vor, sutht nach Tr tnern und macht euch ans Eisen! von Leini G BULK UND FLAUN TASTY.
A'-i‘ Sortiert nach Postleitza 31 Jan 2015 13:06 BULTIE AUCH AUF DTE
Moderator: Team Sodybui \d g&T ng
Unterforen: [ Studiosuche, OTr warsuche [ Sonsti STAFFELPRELSE
Allgemeine Trainingsfragen Leers im Kopfin ... "
6 allgemeine ragen zum Thems Sodybuilding- und Fitnesstraining. 464704 | 0 Moseltaler [t = gfﬁﬂéﬁfﬁ'{lgﬂs
Moderator: Team Bodybuilding & Training 31 Jan 2013 1444 - r
Unterferum: [ Cardio
Strandfigur mit TEAM ANDRO 158654 rev0x LoMaxin 2.0 Log ...
“l Das Forum zur groflen Sommeraktion von TEAM ANDRO wvon revix [
O Moderatoren: Eric, Team Bodybuilding & Training, Team Strandfigur 31 Jan 2015 14:45
Unterforen: [ Team Eisennixe 2015, B Squatosaurus 2015, D LoMaxIn 2.0 2015,
D 0ldie but Goldie 2015
Big and Strong mit TEAM ANDRQ 20475  Log'nlosd - Dis uzi..,
6 Das Forum zur groBen Massephasze-Aktion mit TEAM ANDRO wvon Gianni Peppone o
Moderatoren: Team Bodybuilding & Training, Team Strandfigur 30 Jan 2015 16:13
&= " ynterforen: [ Fowerbuilding 2.0, DMonster Legs, D Build Up!, DKl Your Weak Points
Frag' Team Training 125 opti. thufungsphass .
3 Hier habt ihr die Maglichkeit gezielt Fragen an die Maderataren des Team Trainings zu stellen. von D =
4 Mederator: Team Sodybuilding & Training 22 JE"‘ 2515 13:42 All-Gtars Beta-Alanine
4000, 144 Kaps.
Erfahrungsberichte Training Cycle2 - ... Statk 23,95 &
e Das Forum fiir Erfahrungsberichte im Bereich Training. 590948 Lo Funkmasterflo [  Mur17,90¢€
Moderator: Team Bodybuilding & Training 31 Jan 2015 14:48 o .
Untarfaren: 0KDK, GH und Strangman, 0 Crassfit, Kampfspart und andare

Abbildung 1: Startseite des TeamAndro-Forums (Quelle: vom Autor erstellt)

Ein Internetforum besteht zumeist nicht aus einem einzelnen Forum, sondern aus einer
Startseite (vgl. Abbildung 1), von der aus sich eine Reihe verschiedener Unterforen (Sub-
forums) ansteuern lassen, deren Anzahl nur durch die Software beschrénkt wird, die fir die
Erstellung genutzt wurde (vgl. Galen 2008: 14). Generell lassen sich die Subforen in einen
Ontopic- und einen Offtopic-Bereich einteilen: Ontopic-Foren beziehen sich auf die Haupt-
thematik des Forums, also Videospiele, Automobile, Rezepte usw... wihrend im Offtopic-
Bereich Uber samtliche restlichen Lebensbereiche diskutiert wird und der Kreativitét bei
der Themenwahl keine Grenzen gesetzt werden. Die Startseite zeigt ebenfalls die Anzahl
der aktiven Besucher zum Zeitpunkt des Aufrufs, zudem lassen sich diverse Optionen so-

wie das eigene Profil konfigurieren.

2.2  Kommunikationsverlauf

Der Kommunikationsverlauf in Internetforen beginnt mit der Erstellung eines neuen The-

mas, auch Thread (dt.: ,Faden‘) oder Topic genannt. Am Anfang jedes Threads steht der
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eroffnende Beitrag des Themenerstellers (OP = Original Poster). Dabei kann es sich z.B.
um eine Frage an die Community handeln, um ein Statement, das zur Diskussion gestellt
wird, es kdnnen Geschichten erzéhlt oder Fundstiicke aus dem Netz geteilt werden usw...
Kurz: Jegliche Art von Informationen kann geteilt werden, sofern sie nicht gegen geltendes
Recht oder die Regeln des Forums verstoRen (vgl. Schaefferer 2011: 13). Wurde ein Thema
erstellt, so besteht fiir jeden Nutzer des Forums — sofern er Uber die nétigen Schreibrechte
verfugt — die Mdglichkeit, einen oder mehrere Beitrdge zum Thema zu erstellen, die chro-
nologisch geordnet unter dem Eréffnungsbeitrag erscheinen (vgl. Abbildung 2).

Sushi, BB geeignet?

Moderator: Team Erndhrung & Supplemente

ANTWORTEN i¢ | |9, Thema durchsuchen| |Suche Erster ungelesener Beitrag » 15 Beitrage » Seite 1 von 1

Sushi, BB geeignet? Y $ameren

Bvon burundi » 28 Jan 2015 14:24

Hallo zusammen

Ich habe bereits die Suchfunktion benutzt, doch da komme ich leider auf verschiedenste Resultate, so dass ich die Frage hier nochmals ansprechen michte.
In letzter Zeit habe ich mal Sushi ausprobiert, hauptsachlich Maki mit Lachs/Thunfisch und Avocado.

MNun eigentlich, sollte das ja gesund und BE-gerecht sein: Reis, Fisch und gesundes Fett.

Doch nun habe ich unteranderem auch auf wikipedia gelesen, dass Sushi viel Zucker (nicht die KHs aus dem Reis, sondern einfach Zucker) enthalt. Ist da was
dran?

Ich bestell das Sushi immer in einer Restaurant-Kette, fir mich wére es mal eine Willkormmene Abwechslung zu den BB Standartmenis.

ETiErIe S Vielen Dank im Voraus
Registrierti 15 Fab 2012 13:35
e
Alexn Re: Sushi, BB geeignet? W ameren
TA Neuling Buon Alexn » 28 Jan 2015 15:08
Baitriga: 29 . . . .
s ich persanlich wiisste jetzt nicht was an Sushi auszusetzen ware,

egistriert:
Geschlacht (m/w): m Sushi sollte natirlich qualitativ hochwertig sein.

Wettkampferfahrung: Nein
Steroiderfahrung: Nein
Trainingsert: Studic
Ernshrungsplan: J=

Ziel Gewicht (kg): 80

ziel KFA (3a): 9

Studio: sk / Infit

e

Leoline Re: Sushi, BB geeignet? W Hameren
TA Rookie Bunn Lant

ina = 72 1=m 015 15125

Abbildung 2: Beispiel fiir einen Thread im TeamAndro-Forum (Quelle: vom Autor erstellt)

Im Zuge der Beitragserstellung eréffnen sich dem Nutzer eine Vielzahl technischer Még-
lichkeiten: Vorherige Beitrage konnen zitiert sowie Verlinkungen, Bilder oder Animatio-
nen inkludiert werden; Emoticons dienen hier genau wie in anderen Formen der computer-
vermittelten Kommunikation dem Ausdruck von Emotionen und als Ersatz fiir Gestik und
Mimik. AulRerdem kénnen Nutzer ihre Beitrdge im Nachhinein editieren oder Idschen. So
konnen lebhafte Diskussionen entstehen, die oft Giber mehrere Seiten gefiihrt werden. Die
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Beitragszahl eines Threads kann dabei von null —wenn eine Replik auf den Eréffnungspost
ausbleibt — bis potentiell unendlich reichen (hunderttausende Betrachtungen und tausende
Beitrdge zu einem Thread sind in gréfReren Foren nicht uniiblich). Zudem gibt es die M6g-
lichkeit fur die Nutzer, sich private Nachrichten zu schicken.

Damit der Forenbetrieb innerhalb eines gesitteten Rahmens ablauft, gibt es Moderatoren,
die korrigierend eingreifen und fir die Administration des Forums zustandig sind. Dabei
handelt es sich um Nutzer mit Sonderrechten: Sie kdnnen anderen Nutzern Schreibrechte
entziehen, sie aus dem Forum ausschlieBen (bannen), Threads verschieben, Beitrage 16-
schen usw. Die Moderatoren sorgen fir die Einhaltung der Regeln, die wiederum in der
Netiquette verankert sind, einer Liste von Verhaltensnormen, denen jeder Nutzer bei seiner

Registrierung fur das Forum zustimmen muss (vgl. Zaefferer 2011: 14).

Soziale Hinweisreize wie das &ullere Erscheinungsbild einer Person, ihr Alter, Geschlecht,
Beruf etc. werden in Internetforen nicht indiziert, wohl aber durch forenspezifische Attri-
bute ersetzt. So sind neben dem individuellen Nutzernamen und Profilbild (Avatar) meist
weitere Merkmale angezeigt, etwa die Beitragsanzahl, das Anmeldedatum oder die Repu-
tation des Users. Die letztgenannte Funktion kann auf Basis eines Reputation System in-
standgesetzt werden, die es erlaubt, Beitrdge anderer Nutzer zu bewerten und so zu ihrer

numerisch indizierten Reputation beizutragen.

So gibt es trotz fehlender sozialer Hinweisreize und der grundsatzlichen Gleichberechti-
gung der Nutzer auch in Internetforen oft eine hierarchische Ordnung. Auf
http://www.chefkoch.de kann man etwa durch das Posten von Beitrdgen oder Rezepten
vom Status ,, Tellerwdscher zum ,,Sternekoch® aufsteigen. Dadurch werden User moti-
viert, in der Gruppenhierarchie empor zu steigen und der Traffic, d.h. die Anzahl der Nutzer
und geposteten Beitrage, wird erhoht (vgl. Maall 2012: 75). Dieser Umstand fiihrt zu der
spannenden Frage, ob die forenspezifischen Hinweisreize zu einer Anpassung des eigenen
Kommunikationsverhaltens fiihren. Dies soll nicht Gegenstand der vorliegenden Arbeit
sein, aber es ist oftmals zu beobachten, dass alteingesessenen Usern mit frihem Anmelde-
datum und/oder hoher Beitragszahl bzw. Reputation anders begegnet wird als Neuan-

kémmlingen.

Die grundsatzliche Gleichberechtigung aller Diskutanten existiert héchstens theoretisch. In
realiter finden — genau wie im ,,normalen* Leben — diverse soziale Ungleichheiten ihren

Ausdruck in der Forenkommunikation und fihren zu Differenzen in der Beliebtheit der
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Nutzer und im Umgang miteinander, auch Mobbing-ahnliche Phanomene lassen sich héu-
fig beobachten. Die Begriindung hierfir liegt nicht in der technischen Verfugbarkeit —
schlie3lich ist fir die Nutzung des Forums lediglich ein Zugang zum Internet nétig — als
vielmehr in den individuellen Charaktereigenschaften, die sich in Kreativitat, Gedanken-
schnelligkeit und dem getibten Umgang mit Maus und Tastatur, in Ausdrucksfahigkeit,
Hintergrundwissen usw. niederschlagen (vgl. Stegbauer & Rausch 2006: 29). Begunstigt
wird dieser Umstand durch die ungleiche Verteilung der Beitrdge in den meisten Foren.
Die Mehrzahl aller Nutzer stellen passive Mitleser oder Nutzer mit nur sehr wenigen Bei-
tragen dar, sogenannte Lurker (vom englischen to lurk = belauschen; sich versteckt halten),
wéhrend die Mehrzahl der Beitrége von einer vergleichsweise geringen Zahl an prominent
hervortretenden Mitgliedern verantwortet wird (vgl. ebd.: 119, Kapitel ,,Die schweigende
Mehrheit®).

2.3 Definitionen zentraler Begriffe

e Administrator: Der Administrator, kurz Admin genannt, zeichnet fiir die techni-
sche Instandhaltung und Organisation eines Internetforums verantwortlich. Er ver-
fligt Uber sdmtliche Sonderrechte und kann Moderatoren ernennen, Subforen er-
offnen, Regelédnderungen vornehmen, die optische Erscheinung des Forums ver-
andern usw. Ein Administrator fungiert haufig simultan als Moderator.

e Bann: Zeitlich begrenzte oder unbegrenzte (Perma-Bann) Sperrung eines Users
vom Forenbetrieb, der einen Entzug der Schreib- und/oder Leserechte beinhaltet.
Ein Bann erfolgt in der Regel nach Verstol3en gegen die geltenden Verhaltensre-
geln eines Forums, der Netiquette.

o Lurker: Als Lurker (engl. ,to lurk‘: lauern, lauschen, schleichen) werden User be-
zeichnet, die selbst nicht oder nur sehr selten aktiv Beitrdge erstellen, und stattdes-
sen lediglich die Beitrage anderer User lesen.

e Moderator: Ein Moderator ist ein User mit Sonderrechten und als solcher fur die
Umsetzung und Einhaltung der in der Netiquette verankerten Verhaltensregeln so-
wie fiir organisatorische Aufgaben verantwortlich. Dazu z&hlen u.a. das Verschie-
ben oder Schliel3en von Threads, das Ldschen von Beitrdgen sowie die Verteilung
von Sanktionen bis hin zum Bann eines Users. Ein Forum kann mehrere Modera-

toren beschaftigen.
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Netiquette: Die Netiquette (engl. ,net‘: das Netz; frz.: ,Etiquette‘: Verhaltensre-
geln) ist eine Sammlung von Hinweisen zum korrekten Umgang mit anderen
Usern. Vor der Registrierung in einem Forum muss jeder Nutzer die Netiquette
akzeptieren. Dabei handelt es sich nicht immer um streng ausgelegte Regeln, son-
dern um Richtlinien, deren Nicht-Beachtung zu Sanktionen fiihren kann.

User: Registrierter Benutzer eines Forums. Im Zuge der Registrierung wird ein
Username und bei Bedarf ein Anzeigebild (Avatar) gewahlt, der anderen Usern
Uber jedem Post angezeigt wird, genau wie weitere Indikatoren, die von Forum zu
Forum variieren, z.B. die Beitragszahl, das Anmeldedatum oder sonstige Status-
symbole.

OP: Steht fur Opening Poster und bezeichnet den Ersteller eines Threads.

Post: Ein Post oder Beitrag ist eine vom User verfasste Nachricht in einem Inter-
netforum. Sie muss meist eine Grundl&nge von vier Zeilen erfiillen und ist je nach
Forum in ihrer maximalen L&nge begrenzt. Innerhalb eines Posts konnen Verlin-
kungen geteilt, Bilder oder Animationen gezeigt und weitere Anhange présentiert
werden. Emoticons ermdglichen die optische Darstellung von Gestik, Mimik und
Emotionen. Zusétzlich gibt es die Mdglichkeit, innerhalb eines Posts vorherige
Beitrdge zu zitieren und auf diese Bezug zu nehmen. Alle zusammenh&ngend auf-
einander antwortenden Beitrage bilden einen Thread.

Reputation: Numerisch angezeigte Reputation eines Users, die in vielen Foren den
Status eines Users pragen. User haben in Foren mit einem Reputation System die
Madglichkeit, die Beitrage anderer Nutzer positiv oder negativ zu bewerten und so
zu ihrer Reputation beizutragen.

Thread: Ein Thread (,Faden*), auch Topic oder Thema, bezeichnet eine Samm-
lung von meist in chronologischer Folge angezeigten, aufeinander bezogenen Bei-
tragen. Der Thread wird von einem User erstellt, die Beitragszahl kann von einem
einzelnen bis zur maximalen durch die Forensoftware ermdglichten Anzahl rei-

chen. In dem man einen Thread erstellt, er6ffnet man eine neue Diskussion.
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2.4 Exkurs: Das Medium Internet

Die Frage, ob das Internet ein Medium, Universalmedium, Hybridmedium oder kein Me-
dium, sondern nur technische Struktur und Verbreitungsweg fir andere Medien ist, be-
schaftigt die Kommunikationswissenschaft seit dessen Entstehung. Unabhéngig von dieser
Diskussion l&sst sich zunachst festhalten, dass das Internet eine neuartige Nutzungserfah-
rung kreiert und damit einhergehend auch neue Motivationsmuster auf Seiten der Rezipi-
enten (vgl. Busemann & Engel 2012: 133).

Beck (2010: 17) versteht Medien allgemein als ,,technisch basierte Zeichensysteme, die im
Zusammenleben von Menschen zum Zwecke der Verstdndigung in institutionalisierter
Form verwendet werden.* Diese Beschreibung wird der Vielgestaltigkeit und Heterogeni-
tat, aber auch den institutionellen und organisatorischen Aspekten, in denen sich das Inter-

net fundamental von anderen Medien unterscheidet, nicht gerecht.

Nach der techniksoziologischen Differenzierung von Joerges & Braun (1994: 19) und Ku-
bicek (1997: 218-220) nimmt Beck (2006: 13f.) daher die Unterscheidung zwischen Me-
dien erster und zweiter Ordnung vor. Das Internet als Medium erster Ordnung stellt dem-
nach ein technisches System mit bestimmten Funktionen und dem Potential zur Verbrei-
tung von Informationen dar, wihrend Medien zweiter Ordnung als ,,soziokulturelle Insti-
tutionen zur Produktion von Verstandigung bei der Verbreitung von Informationen mit
Hilfe von Medien erster Ordnung* beschrieben werden (Kubicek 1997: 220). Das Internet

fungiert als technische Plattform, auf dem eine Reihe von Medien zweiter Ordnung aufbaut.

Die unterschiedlichen parallel bestehenden Dienste konstituieren das Internet als Hybrid-
medium, welches den Nutzern den Wechsel zwischen diversen Angebots-, Kommunikati-
ons- und Nutzungsformen erlaubt (H6flich 1996). Die Dienste kénnen auf unterschiedli-
chen Dimensionen verortet werden. Eine beliebte Einteilung besteht in der Unterscheidung
zwischen zeitgleich (synchron) und zeitversetzt (asynchron) stattfindender Kommunika-
tion (vgl. u.a. Déring 2003). Sie erweist sich jedoch bei naherer Betrachtung als problema-
tisch, da viele Dienste sowohl synchrone als auch asynchrone Kommunikation erlauben
und von den Nutzern dementsprechend gehandhabt werden. Ein E-Mail-Verkehr kann z.B.
durchaus zeitnah als Frage-und-Antwort-Dialog betrieben werden (vgl. Beck 2010: 19).
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Formen der Massenkommunikation Formen der Individualkommunikation

e |nformation, Bildung, Kultur e individuelle Selbstdarstellung

e fiktionale und nicht-fiktionale e Virtualisierung individueller
Unterhaltung, Service Kommunikation: Onlinetelefon,
(Onlinedienste), Werbung Chats, E-Mail, Spiele

e Speicher, Datenbankkommunikation ® individuelle Nutzung der

e soziale Kommunikation Serviceangebote als Virtualisierung
(Foren, Chatgroups) von Alltagsaktivitaten

e Ratgeber, Realitats- und Identitatskons- e mediale Konstruktion von
truktion, Wertevermittiung Identitatsmodellen und sozialen

Bindungen

Tabelle 1: Internetangebote (Quelle: Bleicher 2010: 17)

Tabelle 1 verdeutlicht die Doppelfunktion des Internets als Massen- und Individualkom-
munikationsmedium. Mittlerweile koexistieren klassische Medienangebote aus der Mas-
senkommunikation wie Print (Online-Zeitungen), Fernsehen (Web-TV, On-Demand-Ser-
vices etc.) oder Radio (Webradio, Podcasts etc.) neben Vermittlungsformen aus Kunst,
Musik oder Literatur und interpersonalen Kommunikationsmoglichkeiten wie Chatrooms
oder E-Mail (vgl. Bleicher 2010: 17). Die computervermittelte Kommunikation macht die
flieBenden Ubergéinge »zwischen direkter und medienvermittelter, interpersonaler, Grup-

pen- und 6ffentlicher Kommunikation* sichtbar (vgl. Beck 2006: 24).

Das Internet als Hybridmedium kann mit Hoflich (1997: 89-93 & 1998a: 54-58) abhangig
vom Kommunikationsmodus anhand des Rahmens konstituiert werden, innerhalb dessen
die Kommunikation stattfindet. Der Rahmen beinhaltet soziale Regeln und Erwartungshal-
tungen, die es den Akteuren ermdglichen, sozial angemessen zu handeln: Sie strukturieren
durch Rollen und Skripte kommunikative Handlungen (vgl. Beck 2010: 21). Das Internet
stellt verschiedene Rahmen zur Verfugung, zwischen denen der Nutzer nach Belieben
wechseln kann. Sie beschranken zwar die kommunikativen Handlungsmdoglichkeiten, be-
stimmen aber nicht tber die Handlungen per se. Hoflich beschreibt drei relevante Rahmen

fr die computervermittelte Kommunikation (zusammengefasst nach Beck 2010: 21f):

1) Der Computer als Abrufmedium (Distributionsrahmen) weist Ahnlichkeiten mit

den traditionellen Medien aus Print, Funk und Fernsehen auf. Es geht um die 6f-
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fentliche Verbreitung von Informationen und Nachrichten an ein disperses Publi-
kum. Der Rezipient kann zeitlich ungebunden die Angebote auswéhlen, d.h. er ist
aktiv in der Selektion, da es sich mit einigen wenigen Ausnahmen (Mailing Lists,
RSS-Feeds, Streaming Videos etc.) um Pull-Angebote handelt, die vor der Rezep-
tion erst aktiv abgerufen werden missen. Ein Feedback der Nutzer ist zwar mog-
lich, aber nicht primarer Sinn und Zweck. Ein Beispiel ware der Online-Auftritt
einer Zeitung mit Kommentarfunktion zu einzelnen Artikeln.

2) Der Computer als Forum und Diskussionsmedium (Diskursrahmen) ermdglicht es
dem Nutzer, nicht nur in Selektion und Rezeption aktiv zu werden, sondern selbst
Inhalte zu erstellen und zu kommunizieren. Kommunikation in diesem Rahmen
kann 6ffentlich oder halb-6ffentlich stattfinden, z.B. in Internetforen, Blogs oder
Videoportalen wie YouTube. Die wechselseitige Rollenerwartung sieht aktive
Kommunikationsteilnehmer vor, wobei sich in der Realitat gezeigt hat, dass ein
GroRteil der Rezipienten lediglich als passive Lurker agieren.

3) Der Computer als Medium der interpersonalen Kommunikation und Beziehungs-
medium dient meist der privaten Kommunikation. Dazu z&hlen private Chats, IP-
Telefonie-Software wie Skype oder die klassische E-Mail. Dabei besteht die ge-
genseitige Erwartung von Rede und Gegenrede, von Frage und Antwort und der

Entstehung eines Dialogs.

So ergibt sich durch die drei Rahmen als Abruf-, Forums- und Diskussions- sowie Medium
der interpersonalen Kommunikation innerhalb derselben technischen Struktur (dem Inter-
net) ein Hybridmedium. Die Tatsache, dass das Internet als Medium erster Ordnung eine
Vielzahl verschiedener Kommunikationsmodi ermdglicht, stellt fiir die Kommunikations-
wissenschaft eine Herausforderung dar, weil die Grenzen zwischen interpersonaler und
Massenkommunikation verschwimmen und vom Gebrauch des Mediums abhéngen. So
kann man das Internet selbst nicht als Massenmedium bezeichnen, vielmehr weisen be-
stimmte Dienste Parallelen zur traditionellen Massenkommunikation auf, wenn sie in be-

stimmter Art und Weise genutzt werden (vgl. Beck 2006: 23).
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3  Motive

In diesem Kapitel soll geklart werden, was ein Motiv ist und wie sich Motive von Bedurf-
nissen, Gratifikationen und Nutzen unterscheid Eine ndhere Beschéftigung mit der Begriff-
lichkeit zeigt, dass es auch aufgrund der diversen Motivationstheorien keine einheitliche
Definition gibt und eine scharfe Trennung der Begriffe weder Usus ist noch nachvollzieh-
bar begriindbar scheint. Ein Blick auf die wichtigsten Gratifikationskataloge soll einen his-
torischen Entwurf bisheriger Funde zur Bedurfnisbefriedigung durch Medien liefern, bevor
im darauffolgenden Teil die flr diese Untersuchung relevanten Motive néher beschrieben
und definiert werden: Unterhaltung, Information, Interaktivitét, Selbstoffenbarung und Es-

kapismus.

3.1 Begriffsbestimmung

In der vorhandenen Literatur werden die Begriffe Motiv, Bedurfnis, Gratifikation und Nut-
zen Ublicherweise synonym verwendet, ohne das eine trennscharfe Definition der einzelnen
Ph&nomene aufgestellt wird (vgl. Schweiger 2007: 75). Als operationale Definition eignet
sich die Beschreibung durch Brosius: Er sieht Motivation als ,,die Summe aller Motive, die
einem menschlichen Handeln vorausgehen und es beeinflussen® (Bentele et al. 2013: 236).
Motive sind demnach ,,einzelne Bestimmungsgriinde, die als Antriebsfaktor menschliches
Verhalten, seine Art, seine Intensitit und seine Zielgerichtetheit bestimmen. Maletzke er-

klart ausgehend vom Begriff des Antriebs die Entstehung von Motiven wie folgt:

,Der Begriff ,,Antriebe* dient und hier ganz allgemein als Bezeichnung fiir alle vom
Menschen ausgehenden Impulse. Treffen diese sich subjektiv als Bedurfnis daulern-
den Impulse auf Objekte, die sich fur eine Realisierung der Antriebe und damit fir
eine Befriedigung der Bedurfnisse eignen, so entsteht ein Motiv. Motive kommen
als zustande, wenn Antriebe und Ziel zusammentreffen.« (Maletzke 1978: 133)
Zu den Objekten wiirden neben anderen Mdglichkeiten naturlich auch die Medien als Mit-
tel zur Bedurfnisbefriedigung z&hlen. Der Uses-and-Gratifications-Approach (siehe Kapi-
tel 4.3) versucht, die Bedurfnisbefriedigungspotentiale der Medienangebote zu erforschen

(vgl. Schweiger 2007: 66).
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Schweiger zeigt in ,,Theorien der Mediennutzung® (2007) auf, dass es in der vorhandenen
Literatur keine eindeutige Trennung von grundlegenden bzw. psychischen/sozialen Be-
dirfnissen und Mediennutzungsmotiven gibt, da diese zwar auf den ersten Blick plausibel
scheint, in realiter aber definitorisch kaum umsetzbar geschweige denn brauchbar ist: ,,Wo
in der einen U&G-Studie von Nutzungsmotiven und Motivkatalogen die Rede ist, geht es
bei der anderen um Bedirfnisse und Bedurfnisbatterien; gemeint ist in beiden Fallen das-
selbe* (ebd.: 75). Auch Meyen (2004: 18) stellt fest, dass es sich sowohl bei Bedurfnissen
als auch bei Motiven zundchst einmal um Mangelzustédnde handelt, die man hdchstens an-
hand ihres Ranges bzw. der Reihenfolge ihres Erscheinens unterscheiden kénnte. So stehe
am Anfang das Bediirfnis, etwa Hunger, und aus diesem heraus ergibt sich dann ,,ein ge-
zieltes ,,Mangelgefiihl“, gerichtet auf einen bestimmten Zustand (zum Beispiel Schweine-

braten essen [...]).“

Es wiirde wenig Sinn ergeben, flr diese Untersuchung das Rad neu erfinden zu wollen oder
eine eigenstandige Definition zu entwickeln, weshalb die Begriffe Motiv und Bedrfnis,
Gratifikationen oder Nutzen auch in dieser Arbeit synonym verwendet werden. Wenn also
vom Motiv ,,Unterhaltung die Rede ist, impliziert dieses Motiv gleichsam das VVorhanden-
sein eines Bedurfnisses nach Unterhaltung. Das Motiv wird in dieser Arbeit demnach mit
der gesuchten Gratifikation gleichgesetzt, als bewusster Handlungsantrieb im Hinblick auf
die spezifische Losung fiir ein zuvor mehr oder weniger bewusst wahrgenommenes Prob-

lem (etwa den Mangel an Unterhaltung).

3.2  Gratifikationskataloge

Innerhalb der Uses-and-Gratifications-Forschung wurde eine Vielzahl an Bedirfnissen
identifiziert, die in Gratifikationskatalogen systematisiert werden kénnen. Die methodische
Vorgehensweise inkludiert dabei meist die Erhebung einer groRen Anzahl von Items, die
dann durch eine Faktorenanalyse auf einige zugrundeliegende Motive reduziert werden
(vgl. Dobos & Gimmick 1988: 336-339). McQuiail et al. (1972) konnten vier Nutzungsmo-

tive in Bezug auf das Fernsehen ausmachen (zusammengefasst nach Schweiger 2007: 80):

e Unterhaltung/Eskapismus: Ablenkung von Problemen und einem tristen Alltag

(,diversion®),
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personliche Beziehungen zu anderen Menschen durch Anschlusskommunikation
oder parasoziale Bezichungen mit Medienfiguren (,personal relationships®),
Entwicklung und Selbstversicherung einer personlichen Identitét (,personal iden-
tity‘) und

Umweltbeobachtung, die Suche nach inhaltlicher Orientierung durch Informatio-

nen und Nachrichten (,surveillance®).

Greenberg entwickelte 1974 in einer Studie zur Fernsehnutzung eine Liste mit acht Moti-
ven (ebd.):

Entspannung (,relaxation®)

Geselligkeit (,companionship*)
Gewohnbheit (,as a habit®)

Zeitfuller (,pass time®)

Selbstfindung (,learn about myself*)
Spannung (,arousal®)

Eskapismus (,forget, as means of diversion*

Information (,learn about things*)

Ublich ist eine Einteilung der Gratifikationen in monofunktionale (z.B. Mediennutzung als

Eskapismus), bifunktionale (Unterhaltung vs. Information), oder, wie im Folgenden darge-

stellt, multifunktionale Typologien (die jeweiligen Definitionen stammen von Bonfadelli
(2004: 171f.), die Beispiele nach dem Hinweispfeil von Kunczik & Zipfel (2005: 345)):

Kognitive Bedurfnisse: ,,Resultieren aus den Orientierungs- und Entscheidungs-
problemen des Handelnden gegentiiber seiner Umwelt und umfassen ver-
schiedenste Subdimensionen wie unspezifische Neugier, Kontrolle der Umwelt,
Lernen, Realitatsexploring, Wissenserweiterung und Handlungserfahrung, aber
auch Selbsterfahrung gegen innen* - Bedurfnis nach Information, Wissenserwei-
terung, Orientierung, Umweltkontrolle usw.;

Affektive BedUlrfnisse: ,,Jhnen unterliegen Probleme der individuumszentrierten

Stimmungskontrolle wie Entspannung und Rekreation durch Unterhaltung; Ablen-
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kung, Entlastung oder sogar Verdrangung von Umweltanforderungen (Eskapis-
mus); aber auch Spannungssuche und Excitement als Zeitvertreib.” - Entspan-
nung, Erholung, Ablenkung, Verdrangung von Problemen, Suche nach emotiona-
ler Erregung;

Sozial-interaktive Bedurfnisse: ,,Basieren auf dem Wunsch nach Geselligkeit und
sozialem Kontakt mit und Anerkennung durch andere Menschen. Medien liefern
dafiir Anlasse und Themen flr Gesprache; sie ermoéglichen Identifikation mit Me-
dienakteuren; in der parasozialen Interaktion werden Medienakteure wie ,,nor-
male“ Menschen behandelt.” - Parasoziale Interaktion mit Medienakteuren, Nut-
zen von Medieninhalten als Gesprachsstoff in der interpersonalen Kommunika-
tion;

Integrativ-habituelle Bedlrfnisse (Identitatsbeddrfnisse): ,,Entstehen aus dem
Wunsch nach Vertrauen, Geborgenheit und Sicherheit sowie Stabilitat und Wert-
verstarkung bezuglich verschiedenster Referenzgruppen wie Familie, Gemeinde,
Freunde, Vaterland etc. Medien ermdglichen dies Gber habituelle Handlungsmus-
ter und ritualisierte Inhaltsstrukturen.” - Selbstfindung, Empathie und Identifika-
tion, Bestarkung von Werthaltung, Vermittlung bzw. Bestatigung von Verhaltens-

modellen.

Stafford & Stafford (2004) ermittelten Gratifikationen der Internetnutzung im Allgemei-

nen. Sie verordnen diese innerhalb dreier Kategorien:

Inhaltsbezogene Gratifikationen (,content gratifications‘) beziehen sich auf den
Inhalt selbst, der durch das Medium tbermittelt wird. Hierzu z&hlen z.B. Informa-
tion und Unterhaltung.

Prozessbezogene Gratifikationen (,process gratifications*) werden durch die Nut-
zung des Mediums selbst erlangt. Hierzu z&hlen z.B. das Herumsurfen an sich so-
wie die Erfahrung neuer Technologien, etwa dem Gebrauch von Suchmaschinen.
Soziale Gratifikationen (,social gratifications®) als dem Internet im Unterschied
zum Fernsehen neu innewohnende Dimension, beziehen sich auf die Mdglichkeit
zur Interaktion mit anderen Menschen via Medienanwendung. Ein klassisches

Beispiel hierfur sind Instant Messenger wie Skype oder 1CQ.
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Die genannten Motivgruppen haben sich Uber die Jahre nicht allzu sehr gewandelt, trotz-
dem gibt es nach wie vor weder theoretisch noch empirisch eine einheitliche Typologie,
was nicht zuletzt in der differenten Anwendung des Ansatzes fur verschiedene Forschungs-
fragen innerhalb verschiedener Untersuchungssettings begriindet ist (vgl. Friemel 2008:
34).

3.3 Relevante Motive

Die aktuelle Forschungslage lasst den Schluss zu, dass der Nutzung von Internetforen finf
zentrale Motive zugrunde liegen, deren individuelle Gewichtung in der methodischen Um-
setzung evaluiert werden soll. Dadurch soll versucht werden, das Feld moglicher Nutzungs-
motive moglichst weitldufig abzudecken; ein Anspruch auf Vollstandigkeit kann jedoch

nicht erhoben werden.

Die Motive werden im Folgenden ndher beschrieben. Nicht unerwéhnt bleiben soll die Tat-
sache, dass die Unterscheidungen rein analytischer Natur sind und lediglich als operatio-
nale Definition dienen sollen. So wird in vielen Untersuchungen Eskapismus als Teilaspekt
der Unterhaltung gesehen, wahrend die beiden Phdanomene in anderen getrennt betrachtet
werden. Genauso nachvollziehbar wére die Ansicht, dass die Interaktion mit anderen als
unterhaltsam erlebt wird, ebenso wie die Aufnahme von Informationen. Die nachfolgende
Auflistung erhebt daher keinen Anspruch auf Allgemeingultigkeit — die sich aufgrund der
zugrundeliegenden, hochkomplexen konativen, kognitiven und emotionalen Prozesse, die
der Mediennutzung vorrausgehen, bisher auch bei keinem anderen Autoren hat realisieren

lassen.

3.3.1 Unterhaltung

Das Motiv Unterhaltung fehlt praktisch in keiner Gratifikationstypologie, unabhangig vom
untersuchten Medium. Diese Tatsache allein zeigt, wie allumfassend der Begriff sich in der
Mediennutzung konstituiert. Unterhaltung ist ein schwer greifbares Phdnomen, dem von
verschiedenen Forschern unterschiedliche Dimensionen attestiert werden. Oder um es mit
der tautologischen Definition von Wolfgang Ernst aus dem Jahr 1971 zu sagen: ,,Unterhal-
tung ist also, was unterhélt. Zudem I&sst sich in den vergangenen Jahren eine Symbiose

der vermeintlich gegensatzlichen Funktionen Unterhaltung und Information feststellen, die
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in Neologismen wie Info- oder Politainment Ausdruck findet. Mikos (2006: 136) sieht in

der Information daher einen Teilaspekt der Unterhaltung.

Eine bestimmte Mediengattung oder ein Medienangebot kann per se noch keine Auskunft
dariiber geben, ob es unterhaltend ist oder nicht. Die Frage muss vom Rezipienten her ge-
dacht werden, da es letztlich dessen subjektive Einschétzung ist, ob er das Medium als
unterhaltsam empfindet oder nicht. Unterhaltung ist also ein Rezeptionsphdnomen: Wah-
rend der eine sich kostlich bei einem Kinobesuch amusiert, findet der andere Entspannung
beim Lesen des ,,Spiegel” (vgl. Trepte & Reinecke 2010: 211f.).

Unterhaltung als Funktion der Medien erbringt flr den Rezipienten eine Vielzahl von Leis-
tungen. Sie bietet die Moglichkeit zur psychologischen Entspannung (,psychological re-
laxation‘), Vermeidung von Langeweile (als deren Gegenteil sie z.B. Elisabeth Klaus defi-
niert), Abwechslung und Zerstreuung (,diversion‘), Stimulation und Spaf3. Im Zusammen-
hang mit diesen Begriffen weisen Bosshart & Macconi (1998: 3f.) dem Motiv Unterhaltung
diverse Attribute zu: sie kann entspannen, aber auch stimulieren, sie ist u.a. dynamisch,

abwechslungsreich, schon und angenehm, aufmunternd, amisierend und interessant.

Um der Komplexitat des Phanomens Herr zu werden, verorten sie diese Attribute auf drei
Faktoren im Sinne eines semantischen Differentials: Einschétzung (,assessment‘: whether
it is good/bad, positive/negative), Potential (,potential‘: whether it is strong/weak)) und
Aktivitét (,activity‘: whether it is active/passive, fast/slow). Bosshart & Macconi gelangen
zu dem Schluss, dass Unterhaltung im Grunde genommen aktive, spannungsmildernde und
positive Komponenten beinhaltet: ,,The first of these provides stimulation or suspense, the
second provides relaxation and diversity, and the third provides joy and please™ (ebd.: 4).
Im Umkehrschluss ist Unterhaltung demnach nicht fordernd, nicht unangenehm, nicht mo-

noton und nicht langweilig.

McQuail schreibt den Medien ebenfalls die Funktion der Entspannung zu, aber auch Eska-
pismus als Motiv wird zur Unterhaltung gezéhlt. Dazu berlcksichtigt er den &sthetischen
Genuss, Medienkonsum als Zeitvertreib sowie als eine Mdglichkeit der emotionalen Be-
freiung (,emotional release‘) und sexuellen Erregung — letzteres spielt vermutlich durch die
Vielfalt und direkte Verfuigbarkeit im Netz eine weitaus groRere Rolle als in der Ara vor
dem Internet (vgl. McQuail 1983: 83). Der emotionale Aspekt des Motivs Unterhaltung als
affektives Bedurfnis wird auch bei von Feilitzen (2002: 358) beriicksichtigt (,Entertaining

or Emotional Functions®). Die Untersuchung zu Nutzungsmotiven fiir das Fernsehen von
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Kindern brachte dabei hervor, dass das Programm als gut, spaRig, aufregend und entspan-
nend empfunden wurde. TV wurde ebenfalls zum Zeitvertreib und zur Anregung der Fan-

tasie genutzt.

Im Zusammenhang mit Entspannung als Teilaspekt der Unterhaltung spricht Ronneberger
(1971: 50) von der Rekreationsfunktion der Medien, die darin bestehe, dem Rezipienten
nach einem harten Arbeitstag und als Ausgleich zu ,,dem Eingespanntsein in die strengen
rationalen, hohe Disziplin fordernden Verhaltensstrukturen des Arbeitsalltags [...]* die
Moglichkeit zur ,,Zerstreuung und Gehenlassen in der Freizeit™ zu bieten. Unterhaltung

umfasst demnach Entspannung, Erholung und Entlastung.

Die Ambivalenz der Teilaspekte Stimulation und Entspannung lasst sich am ehesten
dadurch aufklaren, dass Unterhaltung der Regulation des Erregungszustandes dient. So
kdnnen Medien je nach Zielsetzung genutzt werden, um das Erregungslevel zu senken, d.h.
sich zu entspannen, oder um es zu steigern, z.B. durch einen spannenden Thriller. Dabei
handelt es sich um einen individuellen und situationsabhingigen Vorgang: ,,Different gen-
res offer stimuli of different strengths to people with different entertainment needs [...]
While some people are eager to get an arousal kick out of entertainment stimuli, others tend
to lower their excitation level, and still others try to maintain their satisfied state* (Bosshart
& Macconi 1998:4).

3.3.2 Information

,,Das menschliche Bedirfnis nach Informationen tber alle Wissens- und Lebensbe-
reiche ist nicht nur so alt wie die Massenmedien selbst; es ist vermutlich der Grund
fiir ihre Entstehung.” (Schweiger 2007: 92)
Um handlungsféhig zu sein, benétigen Menschen Wissen und Informationen zu ihrer Um-
welt und den darin stattfindenden Ereignissen. Da letztere jedoch meist nicht unmittelbar
greifbar oder zu beobachten sind, werden Informationen aus den Medien bezogen (vgl.
ebd.). Im Hinblick auf die Frage, warum Menschen Medieninformationen nutzen, unter-

scheidet Atkin in seinem Information-Utility-Modell (1985) zwei kognitive Motivgruppen:

1) Gratifikationen: Spontan auftretende Informationsbedurfnisse mit sofortiger Be-
durfnisbefriedigung durch Mediennutzung, z.B. die Frage nach der GroRe eines
FuBballspielers, die nach einem kurzen Blick auf das eigene Smartphone beant-

wortet werden kann.
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2) Instrumenteller Nutzen: Gezielte Informationssuche, deren Nutzen sich erst zu
einem spateren Zeitpunkt, nach der Rezeption vollzieht, z.B. die Vorbereitung ei-

ner Prasentation.

Gratifikationen Instrumenteller Nutzen (Uses)

spontane Bediirfnisse mit sofortiger zweckdienliche Orientierung zur
Bediirfnisbefriedigung spiteren Bediirfnisbefriedigung
<> kognitiver Stimulationshunger Anwendung

Orientation Confirmation Orientation Formation

Suche nach konsonanten Bildung neuer Orientierungen
Informationen zur Bestitigung

bestehender Orientierunger

. STETAPT g o

—

Surveillance Information Guidance Information Performance Information
(kognitive Orientierung) (affektive Orientierung) (konative Orientierung)
| Uberblickswissen, Verstehen Orientierungswissen zur Aktionswissen zur Durchfiihrung
l =>» abstrakter Nutzen Meinungsbildung konkreter Aktivititen/Aufgaben
'L <> abstrakter Nutzen <> konkreter Nutzen
Eigene Darstellung nach Atkin (1973).

Abbildung 3: Informationsmotive nach Atkin (Quelle: Schweiger 2007: 94)

Der instrumentelle Nutzen der Informationen besteht dabei entweder in der Bestatigung
bereits vorhandener (,orientation confirmation) oder in der Bildung neuer Orientierungen
(,orientation formation®). Im ersten Fall werden also Informationen gesucht, die im Ein-
klang mit bestehenden Orientierungen stehen, wahrend im zweiten Fall die Informationen

drei Varianten der Neuorientierung dienen kénnen (vgl. Schweiger 2007: 95):

 Kognitive Orientierung entsteht durch den Erwerb von Uberblickswissen (,sur-
veillance®) mit dem Ziel des Verstehens relevanter Sachverhalte. Sie dient haufig
einem ,abstrakten Nutzen‘, weil zum Zeitpunkt der Rezeption oft unklar ist, wann
die erhaltenen Informationen bzw. das erworbene Wissen angewandt wird (etwa
bei der Rezeption von Fernsehnachrichten).

o Affektive Orientierung zielt wie die kognitive O. auf Orientierungswissen ab, be-
zieht sich dabei aber auch Meinungen und Bewertungen bestimmter Sachverhalte
mit dem Ziel der Meinungsbildung. Der Unterschied zur kognitiven O. ist allen-

falls marginal.
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o Konative Orientierung vermittelt Wissen zur Bewaltigung konkreter Aktivitaten
oder Aufgaben und wird vom Rezipienten mit einem konkreten Nutzen verknipft.
Ein Kklassisches Beispiel ware die Gebrauchsanweisung eines neu angeschafften
technischen Gerates, oder das Lesen des Wetterberichts vor einem Ausflug ins

Grine.

Dabei korreliert nach Jones & Gerard (1968) die Motivation, sich Informationen zu be-
schaffen, mit dem Grad an Verunsicherung, die der Rezipient verspirt, mit der Bedeutsam-
keit der Information fur den Rezipienten bzw. dem Interesse am Gegenstand und mit der
Wahrscheinlichkeit, dass eine zugéangliche Quelle zuverléssige themenrelevante Informa-
tionen bereith&lt. Die Aspekte personliche Relevanz und Verunsicherung spielen gerade in

der Agenda-Setting-Forschung eine wichtige Rolle (vgl. McCombs & Weaver 1973).

Die Informationsgewinnung aus den Medien muss dabei nicht immer in einem instrumen-
tellen Nutzen oder personlicher Relevanz begriindet sein, sondern kann auch der Befriedi-
gung spontaner Neugier oder Bekdmpfung von Langeweile dienen. Schweiger (2007: 97)
bezeichnet diesen Aspekt der informationsorientierten Mediennutzung als Kognitive Sti-
mulation, mithilfe derer ein Rezipient sein Erregungslevel reguliert, was wiederum Riick-
schliisse zum Motiv Unterhaltung zulésst. Die Grenzen zwischen Unterhaltung und Infor-
mation sind dabei flieRend, was sich gerade in den Infotainment-Formaten der Privatsender
niederschlagt. Bei Grimm taucht dieses Phdnomen in der Unterscheidung zwischen Kogni-
tiver Stimulation und Kognitiver Reflexion auf, erstere bezogen auf die Anreizung von Neu-

gier, letztere genutzt zur Orientierung im Alltagsleben (vgl. Grimm 2001: 17).

Information findet sich unter verschiedenen Bezeichnungen in beinahe jeder Gratifikati-
onstypologie, u.a. als surveillance, educational, learning, informational guidance, infor-

mation, content gratification.

3.3.3 Soziale Interaktion

Soziale Interaktion ist eine spezielle Form des sozialen Handelns. Der Begriff geht auf den
Soziologen Max Weber (1864-1920) zuriick und beschreibt eine Form des Handelns, die
»|...] dem gemeinten Sinn nach auf (vergangenes, gegenwartiges oder zukiinftiges) Ver-

halten anderer bezogen und in seinem Ablauf daran orientiert ist* (Bentele et al. 2013: 320).
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Man spricht von sozialer Interaktion, wenn das soziale Handeln wechselseitig und aufei-
nander bezogen ist. Dies kann zwischen zwei oder mehr Lebewesen geschehen und beginnt
mit einer Kontaktaufnahme aufgrund von/oder verbunden mit wechselseitiger Wahrneh-
mung (vgl. Burkart 2002: 30).

Burkart betont das ,,doppelseitige Geschehen®, die Abfolge von Aktion und Reaktion, und
fasst mit Lersch (1965: 53) den Interaktionsprozess zusammen: ,,Jedes (Individuum) erféhrt
Einwirkungen vom anderen oder von den anderen, und zugleich gehen von ihm selbst Wir-
kungen auf den anderen oder die anderen aus. Mit dem Begriff der Interaktion bezeichnen
wir also das Insgesamt dessen, was zwischen zwei oder mehr Menschen in Aktion und
Reaktion geschieht” (vgl. ebd.: 31). Die soziale Interaktion wird im Internet durch eine
grol3e Zahl verschiedener Online-Angebote ermdglicht, dazu zéhlen u.a. Foren, Blogs (oder
Micro-Blogs wie Twitter), soziale Netzwerke (Facebook, Xing etc.), Chatrooms, aber auch
Webseiten mit Feedback-Funktion oder andere Web 2.0 Angebote wie Video- oder
Streamingplattformen.

Far eine ausfihrlichere Beschéftigung mit dem Begriff der Interaktion und soziologischen
Theorien zur Thematik sei an dieser Stelle auf Abels (2007: Kapitel 5 ab S. 184) verwiesen.
Sie ware fur die vorliegende Arbeit weder zielfuhrend noch notwendig. Eine operationale

Definition findet sich — wie fiir alle relevanten Motive — in Kapitel 5.1.

3.3.4 Selbstoffenbarung

Der Begriff der Selbstoffenbarung (,self-disclosure‘) umfasst ,,jede Information {iber das
Selbst, die eine Person einer anderen mitteilt” (Wheeless & Grotz 1976: 338, zit. n. Taddi-
cken 2011: 283). Dabei werden Entscheidungen dartber getroffen, wieviel man von sich
wem gegeniber und zu welchem Zeitpunkt preisgibt. Das Teilen von Erfahrungen, Gedan-
ken oder Gefuhlen hangt dabei jeweils von dem bestehenden Level an Vertrautheit und
Intimitat zwischen den Beteiligten ab. Je weiter etwa eine Beziehung fortschreitet, desto
eher sind die Partner bereit, sich flreinander zu 6ffnen und Personliches zu teilen, sodass
der Grad an Selbstoffenbarung zunimmt (vgl. Delega 1984: 2f.). Die Art und Weise, mit
der wir unsere eigene Personlichkeit betrachten, hangt auch von dem Feedback und der
Beurteilung durch andere ab. Selbstoffenbarung ermdglicht dieses Feedback und hilft an-
deren dabei, uns kennenzulernen und zu verstehen, genau wie es uns selbst hilft, Akzeptanz

und Verstandnis fur uns selbst zu finden (vgl. ebd.: 4).
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,,Soll ich’s sagen oder lieber fiir mich behalten? — Mit diesem Dilemma sieht sich jeder
Mensch wohl taglich konfrontiert, und die Suche nach der richtigen Antwort liegt im Ab-
wiegen von Vor- und Nachteilen der Selbstoffenbarung. Die vermeintlich korrekte Ldsung
liegt dabei oft nicht auf der Hand, sondern entsteht im Zuge eines Balanceakts, bei dem die
Anforderungen der jeweiligen Situation mit den eigenen und den Bedurfnissen anderer in

Einklang gebracht werden missen.

Einerseits ist die Wahrung der Privatsphare von Bedeutung: Wir bestimmen selbst, welche
Informationen wann wem zugénglich gemacht werden, sie gibt uns einen Sinn fir Indivi-
dualitat. Unangebrachte Selbstoffenbarung gegeniiber den falschen Personen, zum falschen
Zeitpunkt, die Preisgabe zu intimer Informationen fiihrt dazu, dass wir entweder zu viel
Uber uns selbst verraten oder andere Menschen in Bedrangnis bringen. Andererseits bietet
Selbstoffenbarung enorme Vorteile, wie u.a. Studien zur Traumabewaéltigung und anderen
psychologischen Problemen aufzeigen. Sie kann uns ein Gefuhl sozialer Kontrolle vermit-
teln und ermdglicht es, intimer mit anderen Menschen zu werden sowie Bestétigung fir die

eigene Sichtweise zu erlangen (vgl. Petronelli 2002: 1f.).

Im digitalen Zeitalter computervermittelter Kommunikation findet die Preisgabe personli-
cher Informationen zunehmend im Internet statt, Uber diverse mediale Kanéle von Foren
uber Chatrooms bis hin zu sozialen Netzwerken wie Facebook und Co. Dies geschieht unter
spezifischen Bedingungen, welche die Selbstoffenbarung erleichtern und Gegenstand einer
Reihe von Studien sind, die sich mit dem Spannungsverhéltnis zwischen Wahrung der Pri-
vatsphare einerseits und der zunehmenden Veroffentlichung personlicher Daten und Infor-
mationen andererseits befassen (siehe u.a. Kreutzmann 2011 & Taddicken 2011). Informa-
tionen, die im Internet veroffentlicht werden, sind potentiell fir eine groRRe, unlberschau-
bare, weit verstreute Anzahl an Nutzern zugénglich und langfristig verfiigbar (vgl. Boyd
2008: 37). Auf den Punkt gebracht: Das Internet vergisst nicht.

3.3.5 Eskapismus

»Eskapismus ist ein Begriff fiir ein vor der Realitat ausweichendes Verhalten® (Bentele et
al. 2013: 76). Diese Realitatsflucht wird in vielen Untersuchungen als Teil des Unterhal-
tungsmotivs erachtet und mit Ablenkung und Zeitvertreib mit dem Ziel der Entspannung

und Regeneration verbunden, wobei verstarkt unterhaltungsbezogene Medienangebote wie
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audiovisuelle Medien und Computerspiele genutzt werden (vgl. ebd.). Dabei hatte das Es-
kapismuskonzept von Beginn an einen gesellschaftspolitischen Hintergrund: Wahrend die
Mediennutzung als Mittel zur Ablenkung von Problemen und Flucht aus dem ,grauen All-
tag* flr den Rezipienten auf den ersten Blick durchaus positiv zu bewerten ist, erfillt sie
auf der Makroebene eine ,,narkotisierende Dysfunktion (vgl. Schwenk 2007: 682; Schwei-
ger 2007: 112).

Eskapismus ist ein dehnbarer Begriff und es hangt von der jeweiligen Definition ab, ob die
Mediennutzung einer Person als eskapistisch bezeichnet werden kann oder nicht. Zu sehen
ist dies z.B. bei von Feilitzen (2002: 361f.), die die Gratifikationen durch Fernsehkonsum
fir Kinder untersuchte: Fasst man Eskapismus als Realitatsflucht und sozialen Rlckzug
auf, so trifft dies nur auf einen Bruchteil der Kinder zu. Assoziiert man hingegen Faktoren
wie Entspannung, Zeitvertreib und Ablenkung mit dem Begriff, so kann man einem GroR-
teil der Kinder eskapistische Mediennutzung attestieren. In der vorliegenden Untersuchung
werden die Motive Unterhaltung und Eskapismus analytisch voneinander getrennt betrach-
tet.

Eskapismus umfasst nach McQuail et al. (1972) drei Subdimensionen: 1. die Flucht aus
dem durchstrukturierten und langweiligen Alltag (,escape from the constraints of routine ),
2. die Verdrangung von belastenden Problemen und Stress im Beruf oder der Familie (, es-
cape from the burden of problems ) und 3. der Mediennutzung als Ventil fiir unterdriickte
Emotionen und als Mdéglichkeit zum emotionalen Ausgleich durch empathisches Miterle-
ben der Handlungen von Medienakteuren (,emotional release) (vgl. Schweiger 2007:
112).

Schenk beschreibt den typischen eskapistischen Inhalt wie folgt: ,,(1) Er 1adt den Zuschauer
ein, seine wirklichen Probleme zu vergessen, (2) sich passiv zu entspannen, (3), erzeugt
Emotionen, (4) lenkt ab von den Normen und Regeln der Realitat, (5) bietet Vergniigen
und stellvertretende Erfullung von Wiinschen.“ Im Gegensatz dazu sind realitatsorientierte
Inhalte dadurch gekennzeichnet, dass sie ,,(1) den Zuschauer auf die Probleme der Realitét
aufmerksam machen, (2) an seine Aktivitat und Wachsamkeit appellieren, (3) zum Denken
anregen, (4) realistisches Material anbieten und realistische Situationen darstellen, (5) Ein-
sicht in Probleme bieten* (Schwenk 2007: 683). Schweiger bringt dagegen zurecht den
Einwand vor, dass diese Beschreibung zwar auf klassische audiovisuelle Medien zutrifft,

aber nicht eins zu eins auf die Internetnutzung tbertragbar ist, die zwar die Punkte (1), (3)
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und (5) erflllen kann, aber nicht durch Passivitat gekennzeichnet ist, sondern im Gegenteil
durch erhohte Aktivitét, die ihrerseits die Aufmerksamkeit bindet und eine entsprechend
starke Ablenkung forciert (vgl. Schweiger 2007: 113).
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4 Theoriegertst und Modellierung

In diesem Kapitel soll eine theoretische Basis fur die Untersuchung gelegt und theoretische
Konzepte zu der forschungsleitenden Fragestellung besprochen werden. Die Klammer
reicht dabei von Mediennutzungsforschung im Allgemeinen bis zur Habitus-Kapital-The-
orie von Pierre Bourdieu. Die Erkenntnisse sollen den Grundstein fir die weitere Bearbei-
tung des Forschungsgegenstandes legen, aus dem gemeinsam mit den Erkenntnissen bis-
heriger Forschung (vgl. Kapitel 1.2) die Forschungsfragen und Hypothesen abgeleitet wer-

den.

4.1  Mediennutzungsforschung

Allgemein gesprochen analysiert die Mediennutzungsforschung die Nutzung von Massen-
medien durch deren Publikum (vgl. Schweiger 2007: 15) auf der Ebene von Massenmedien
allgemein, von Mediengattungen, Genres, Inhaltstypen oder Ressorts sowie auf konkrete
Medienangebote bezogen (vgl. ebd.: 18f). Dabei gibt es keine Theorie der Mediennutzung
per se, da es keinen Ansatz gibt, ,,der alle Faktoren, die die Zuwendung zu Medienangebo-
ten beeinflussen kdnnen, systematisch beriicksichtigt (Meyen 2004: 15). Menschen wir-
den Medien demnach eben nicht nach ,,abstrakten, rationalen Bildungsinteressen nutzen
und nicht nach dem, was irgendwer winscht und fir richtig hélt, sondern nach den Bediirf-
nissen, die sich aus ihrer sozialen und psychologischen Situation ergeben* (ebd., vgl. auch
Kapitel 4.3).

Zudem ist eine Abgrenzung zur Medienwirkungsforschung nicht unumstritten. Wahrend
sich erstere auf die Mediennutzung selbst konzentriert, beschaftigt sich letztere mit Wir-
kungen, die erst zeitlich versetzt eintreten, etwa Lerneffekte durch das Schauen einer Do-
kumentation, veranderte Meinungen und Einstellungen etc. Zugleich kénnen Medien nicht
nicht wirken, vielmehr sind Mediennutzung und -wirkung als analytisch nicht trennbarer,
dynamischer Prozess zu betrachten (Frith 1991: 26ff.). Jeder Mediennutzungsakt ist gepragt
durch vorherige Medienzuwendungen, die Wissen, Einstellungen, Affekte und Bedurfnisse
der Rezipienten beeinflussen (vgl. Schweiger 2007: 25). Aus diesen Griinden wird die Me-
diennutzungsforschung haufig unter dem Dach der Medienwirkungsforschung eingeebnet,
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zu beobachten u.a. bei Bonfadelli (2004: 53). Samtliche Theorien und Ansétze zur Medi-

ennutzung lassen sich nach Schweiger (2007: 20ff.) innerhalb dreier Perspektiven verorten

(vgl. Tabelle 2):

Funktionale Perspektive | Prozessuale Perspektive Strukturelle Perspektive
Leitfrage Warum nutzen Menschen | Wie gehen Menschen mit Unter welchen Bedingungen
Medien? Medien um? nutzen Menschen Medien?
Ursachen Individuelle Bediirfnisse | Situative Einfliisse Unterschiedliche
« kognitiv o Medium (Inhalt, Dar- Bedingungen:
o affektiv stellung, Handhabung, # Individuum
e sozial Glaubwiirdigkeit usw.) o soziales Umfeld
o Identitit  Rezipient (Emotionen, » Gesellschaft
o Zeit Stimmungen, Bedilrfnisse, |, Mediensystem
Erwartungen usw.)
* Kontext (Zeit, Ort, soziales
Umfeld, Wetter usw.)
Wirkungen | Medienpriferenzen und typische Mediennutzungs- | Mediendiffusion, -aneignung,
Mediennutzungsmuster episoden mit Selektions- -nutzung, Publikumsstruktur
und Rezeptionsprozessen

Tabelle 2: Perspektiven der Mediennutzungsforschung (Quelle: Schweiger 2007: 21)

1) Die Funktionale Perspektive geht der Frage nach, warum Menschen uberhaupt

Medien nutzen. Dies geschieht zur Befriedigung individueller Bedurfnisse, die

kognitiver, affektiver, sozialer, identitats- oder zeitbezogener Natur sein kénnen.

Prominentester Ansatz ist der Uses-and-Gratifications-Approach (vgl. Kapitel

4.3), der sich auf die Beschreibung und Systematisierung jener Bedurfnisse fokus-
siert und die Mediennutzungsforschung tber viele Jahre entscheidend gepragt hat.
Im Zentrum funktionaler Perspektiven liegen nicht einzelne Mediennutzungsepi-
soden, sondern situationstbergreifende, generelle Nutzungsmuster und -praferen-
zen.

2) Die prozessuale Perspektive geht von der Frage nach dem warum (funktionale
Perspektiven) zur Frage Uber, wie die Menschen mit den Medien umgehen. Im
Mittelpunkt stehen Selektions- und Rezeptionsprozesse typischer Mediennut-
zungsepisoden, aus denen sich wiederum maglichst allgemeinguiltige Aussagen
uber generelle Mediennutzungsmuster erschliel3en sollen. Jede Mediennutzung
umfasst dabei sowohl die Auswahl (Selektion) des Mediums bzw. Medienange-
bots, als auch die Aufnahme und Verarbeitung des Medieninhalts (Rezeption) und

damit verbundene Erlebensprozesse. Beeinflusst wird die Nutzung durch situative
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GroRen, die sich auf das Medium selbst (in Bezug auf Inhalt, Darstellung, Hand-
habung, Glaubwirdigkeit usw.), den Rezipienten und dessen Emotionen, Erwar-
tungen, Kenntnisse usw., sowie auf den Kontext der Mediennutzung beziehen
(Zeit und Ort der Nutzung, soziales Umfeld des Nutzers usw.).

3) Die Strukturelle Perspektive richtet den Fokus auf weitreichendere Zusammen-
hénge und Bedingungen von Mediendiffusion und -nutzung sowie der Publi-
kumsstruktur. Diese umfassen dauerhafte Eigenschaften des Individuums, dessen
soziales Umfeld sowie diverse gesellschaftliche Bedingungen wie die Verande-
rung des Mediensystems (z.B. durch Diffusion und Verbreitung neuer Medien).
Dabei besteht ein reziprokes Verhaltnis zwischen langerfristigen Strukturen und

individuellem Mediennutzungsverhalten:

,Léangerfristige Strukturen priagen nicht nur die Bedingungen der Mediennutzung.
Umgekehrt bildet auf der Individualebene die regelmaRige Mediennutzung auch
eine neue Struktur heraus, ndmlich langerfristige Mediennutzungsmuster und Me-
dienbewertungen bzw. -kompetenzen. Auf der Aggregatebene verdichten sich indi-
viduelle Mediennutzungsmuster wiederum zu Publikumsstrukturen. (Schweiger
2007: 22)

4.1.1 Schweigers Zwiebelmodell der Mediennutzung

Schweiger definiert Mediennutzungsforschung schlieBlich wie folgt: ,,Die Mediennut-
zungsforschung umfasst alle Forschungsansatze, die Mediennutzungsepisoden, Medien-
nutzungsmuster oder Medienbewertungen/-kompetenzen von Individuen, sozialen Grup-
pen oder Medienpublika beschreiben oder anhand einschldgiger Faktoren erkléren.*
(Schweiger 2007: 32). Veranschaulicht wird diese Definition anhand eines Zwiebelmodells
(vgl. Abbildung 4), welches simultan die nachvollziehbare Zuordnung von Forschungsfra-
gen aus dem Bereich der Wirkungs- und Nutzungsforschung zu einer der beiden Teildis-
ziplinen ermdglicht. So werden alle Wirkungen, deren abhéngige Variablen innerhalb der
drei Mediennutzungs-Ringe liegen (verdunkelt dargestellt), unabhangig von ihrer Ursache,
der Mediennutzungsforschung zugewiesen. Alle anderen Wirkungen sind Gegenstand der
Wirkungsforschung. Erstere sind mit durchgezogenen Linien gekennzeichnet, letztere mit

gestrichelten Linien.
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Abbildung 4: Zwiebelmodell der Mediennutzung (Quelle: Schweiger 2007: 30)

Die Schichten des Modells sind nicht als voneinander abgetrennte Bereiche zu verstehen,
da jede Schicht Bestandteil der sie umgebenden Schichten ist, die sich wechselseitig beein-
flussen. Beginnend mit den inneren Ringen entstehen aus wiederholten, regelmaRig statt-
findenden Mediennutzungsepisoden spezifische Mediennutzungsmuster, die das typische
Medienverhalten einer Person pragen. Aus diesen situativen Mediennutzungssituation ent-
wickeln sich schlieBlich in gemeinsamem Wirken mit anderen Erfahrungsquellen wie z.B.
interpersonaler Kommunikation oder Werbung flir und Berichterstattung tiber Medien, sub-
jektive, langerfristige Medienbewertungen sowie Medienkompetenz. Das Individuum als
Mediennutzer wiederum ist in den dufReren Ringen eingebettet, und wird demnach von sei-
nem sozialen Umfeld (Familie, Freunde, Kollegen usw.), sowie der umgebenden Gesell-

schaft mittels Traditionen, Kultur, Gesetzen usw. beeinflusst.
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4.2 Theorien der Medienwahl

Den meisten Menschen steht heutzutage eine Vielzahl an Medien zur Bewaltigung kom-
munikativer Aufgaben zur Verfugung. Deshalb lohnt sich ein Blick auf die Faktoren, die
die Auswahl eines bestimmten Mediums beeinflussen. Sie lassen sich innerhalb von Medi-
enwahlmodellen verorten, die jeweils durch eine Reihe von Einzeltheorien spezifiziert wer-
den. Medienwahl meint, dass sich Individuen bei Kommunikationsanldssen fir ein be-
stimmtes (etwa das Netzmedium bzw. einen bestimmten Netzdienst) und damit zugleich
gegen ein anderes Medium (Telefon oder Brief) entscheiden (vgl. Déring 2003: 131) —
immer vorausgesetzt, es stethen mehrere Medien zur Verfiigung: ,,Media choice is, quite
simply, the issue of how users choose a media to send a message when more than one is
available to them* (Rudy 1996: 199).

Eine systematisierte Einordnung entscheidungsrelevanter Faktoren fir die Medienwahl fin-
det sich bei Beck (2006: 230). Er unterscheidet zwischen

e tatsdchlichen bzw. subjektiv wahrgenommenen Eigenschaften des Mediums, wo-
bei es sich um technische und semiotische (Kodiergrenzen) sowie um ékonomi-
sche Merkmale handeln kann,

e subjektiven, primdr psychologischen Einfliissen auf Seiten des Individuums,

e objektiven® sozialen Faktoren, die auBerhalb des Individuums als auch auBerhalb
des medientechnischen Rahmens liegen, aber subjektiv als ausschlaggebend fir
die Medienwahl empfunden werden; sie konnen urspringlich u.a. im Kommuni-
kationspartner bzw. in der Beziehung zu ihm liegen, sowie

e inhaltlichen Faktoren, d.h. Unterschiede in den Mitteilungen hinsichtlich ihrer

Komplexitat, Dringlichkeit, Relevanz oder Vertraulichkeit.

In der Praxis sind diese Faktoren jedoch nicht klar zu unterscheiden, sondern spielen eine
gemeinsame Rolle im Prozess der Medienauswahl. Dieser Prozess ist situations- und kon-
textbezogen, da jede kommunikative Handlung zweierlei Intentionen beinhaltet: Zum ei-
nen soll dem Kommunikationspartner etwas mitgeteilt werden (sozialer Bezug), zum an-
deren sollen bestimmte Inhalte Gbermittelt werden (Gegenstandsbezug). Die Wahl des ge-
eigneten Mediums muss beide Intentionen beriicksichtigen, die ,.,technische, soziale und
kulturelle Erreichbarkeit des konkreten Kommunikationspartners ebenso wie die semioti-

schen und technischen Mdglichkeiten, eine Botschaft angemessen mitzuteilen® (Beck
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2006: 231). Neben der technischen Verfugbarkeit sowie potentiellen organisatorischen und
6konomischen Restriktionen gibt es fir die Wahl eines Mediums bzw. Kommunikations-
kanals sachlich-rationale, individuelle, kollektiv-soziale, emotionale oder normative
Grinde, die sich in den nachfolgend beschriebenen Medienwahlmodellen wiederfinden
(vgl. Misoch 2006: 95).

4.2.1 Modell der rationalen Medienwahl

Das Modell der rationalen Medienwahl geht davon aus, dass der Mensch im privaten wie
im beruflichen Alltag mit diversen Kommunikationsaufgaben konfrontiert wird, zu deren
Bewaéltigung er aus dem ihm zur Verfugung stehenden Angebot an Medien dasjenige aus-
wahlt, welches ihm aufgrund der dem Medium zugeschriebenen Eigenschaften flr die an-
stehende Aufgabe am besten geeignet erscheint. Die Medienwahl basiert dabei auf sachbe-
zogenen, rationalen Uberlegungen und lasst sich mithilfe dreier Ansétze theoretisch veran-
kern (vgl. Misoch 2006: 96):

1) Die Theorie der sozialen Prasenz (Short et al. 1976) geht davon aus, dass sich
Medien durch die vermittelte soziale Prasenz voneinander unterscheiden. Sie ist
umso stérker, je personlicher, warmer, sensibler und geselliger der Kontakt emp-
funden wird. Sie lasst personliche Néhe und Lebendigkeit entstehen (vgl. Déring
2003: 131) und wird als objektives Charakteristikum verstanden, nicht als indivi-
duelle Wahrnehmung oder interpretative Konstruktion:,,We regard Social
Presence as being a quality of the communications medium® (Short et. al 1976:
65). Davon ausgehend lassen sich Medienhierarchien bilden, an dessen Spitze
stets die durch ein Maximum an personlicher N&he gekennzeichnete Face-to-face-
Kommunikation steht, wahrend computervermittelte (rein textuelle) Kommunika-
tion das Schlusslicht bildet (vgl. Déring 2003:133).

2) Die Theorie der medialen Reichhaltigkeit (media richness) von Daft & Lengel
(1984) geht davon aus, dass sich Medien hinsichtlich ihrer Informationsdichte
voneinander unterscheiden, und dass diese Unterschiede Einfluss darauf nehmen,
ob ein Medium fir eine bestimmte Kommunikationsaufgabe geeignet ist oder
nicht (vgl. Misoch 2006: 77). Die mediale Reichhaltigkeit, oder auch information

richness, hangt dabei von der Anzahl der genutzten Sinneskanéle, der Feedback-
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3)

4)

Geschwindigkeit, der Quelle (personlich vs. unpersénlich) und der Sprache (Kor-
per, natrliche Sprache, Zahlen) ab. Davon abgeleitet wird eine Medienhierarchie
entworfen: Face-to-face-Kommunikation (hochste Reichhaltigkeit), Telefon, per-
sonliches Schreiben, getipptes Schreiben und computergenerierte Berichte (ge-
ringste Reichhaltigkeit), die allerdings ohne theoretische Begriindung dargeboten
wird und auf der Annahme beruht, dass die in Organisationen genutzten Medien
die Informationsdichte beeinflussen (vgl. Beck 2006: 232f.). Die Theorie basiert
auf der Unterscheidung zwischen Kommunikationsaufgaben in Bezug auf ihre
Unbestimmtheit und ihre Mehrdeutigkeit. Diese Merkmale miissen bei der Medi-
enwahl berticksichtigt werden. Bei geringer Unbestimmtheit einer Kommunikati-
onsaufgabe ist Vorausplanung moglich und nur wenig Koordination erforderlich.
Bei hoher Unbestimmtheit sind direkte Kommunikationsprozesse zur Koordina-
tion notwendig. Selbiges gilt fiir mehrdeutige Aufgaben, da hier durch Kommuni-
kationsprozesse gemeinsame Bedeutungskonstruktionen zwischen den Akteuren
ausgehandelt werden mussen (vgl. Misoch 2006: 77).

Die Theorie der aufgabenorientierten Medienwahl (Picot & Reichwald 1985) be-
hauptet, dass organisationale Kommunikation vier Erfordernisse erfilllen muss,

um die Kommunikationsteilnehmer zufrieden zu stellen und als effektiv zu gelten:

,»1. Schnelligkeit/Bequemlichkeit: Botschaften mussen schnell und einfach ausge-

tauscht werden kdnnen und ein rasches Feed-back ermdglichen. 2. Komplexitat:
Komplexe, sachliche oder personenbezogene Inhalte missen von allen Kommuni-
kationsteilnehmern eindeutig verstanden werden. 3. Genauigkeit: Der exakte Wort-
laut muss Ubertragen werden, sodass dieser dokumentierbar und weiterverarbeitbar
ist. 4. Vertraulichkeit: Die sichere Ubertragung vertraulicher Inhalte muss gewahr-
leistet sein.* (Misoch 2006: 96)

Anhand dieser vier Kategorien entscheidet sich, welches Medium fiir den jeweili-
gen Anlass am besten geeignet ist, z.B. Face-to-face-Kommunikation fir kom-
plexe und vertrauliche Angelegenheiten oder — im Hinblick auf Schnelligkeit, Ge-
nauigkeit und gewahrleisteter Dokumentation der Ubertragung — eine Korrespon-

denz via E-Mail (vgl. ebd.: 97).
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Abbildung 5: Schematische Darstellung der erweiterten Theorie der rationalen Medienwahl (Quelle: Mi-
soch 2006: 98)

Fligt man die drei Theorien zusammen und beriicksichtigt zusatzlich 6konomische Uberle-
gungen, so erhalt man das Grundgerust fur das Modell der rationalen Medienwahl (Abbil-
dung 5). Vor dem Hintergrund des Kommunikationsanlasses werden die Medien hinsicht-
lich ihrer Geeignetheit, Social Presence und Media Richness gegeneinander aufgewogen,
zusatzlich werden Kosten- und Zeitfaktoren einbezogen, bevor es zur Medienwahl kommt
(vgl. Misoch 2006: 98). Dabei ist darauf zu achten, dass das gewahlte Medium gerade so
viel soziale Prasenz (oder mediale Reichhaltigkeit) mit sich bringt, wie es die Kommuni-
kationsaufgabe erfordert. Ansonsten entstiinde ein unnétiger Mehraufwand an Kosten und
Zeit (bei zu hoher, nicht benétigter sozialer Prisenz oder Media Richness), oder ein Uber-
schuss an Informationen, der zu Verwirrung beitragen kann (vgl. Déring 2003: 134): ,,Eine
rationale Medienwahl wird demnach immer dann getroffen, wenn man in einer konkreten
Situation genau das Medium wahlt, das den sachlichen und sozialen Anforderungen der
Kommunikationsaufgabe am besten gerecht wird (media appropriateness)* (Déring 2003:
131).

4.2.2 Modell der sozialen Medienwahl

Das Social Influence Model (Fulk et al. 1987) sieht die Entscheidung fiir ein Medium nicht

als Ergebnis rationaler Kosten-Nutzen-Abwéagungen, sondern als komplexen Prozess, der
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nach sozialen Bewertungen und Normen, die als soziale Konstruktionen verstanden wer-
den, erfolgt. Entscheidende Faktoren sind demnach der soziale Zusammenhang, in dem das
Medium eingesetzt werden soll, sowie soziale Normen und die eigene Bedienungskompe-
tenz. So wird jemand, der das Tippen flissig beherrscht, einen Chat als lebendiger empfin-
den als jemand, der ungeiibt im Umgang mit der Tastatur ist (vgl. Déring 2003: 143).

Objective

Social Information Communication

Task Requirements

Perceived Task
Communication -€——— Experience
Task Requirements & Knowledge
Objective Perceived Attitudes Toward ——» Media
Media — Media —e COMMunication Use
Characteristics Characteristics Media Behavior
Media Past Attitude Indvidual
Experience Statements & Differences
& Knowledge Prior Use Behavior

Abbildung 6: Social Influence Model nach Fulk et al. (1987: 541) (Quelle: Beck 2006: 237)

Abbildung 6 veranschaulicht die Wirkungsweise des Social Influence Model: Beck fasst
diese nach Fulk et al. (1987: 540) zusammen. Demnach bestimmen die objektiven Medi-
eneigenschaften und Kommunikationsaufgaben nicht allein die Medienwahl, da diese wie-

derum von mehreren Faktoren beeinflusst werden, von

»(a) den sozialen Informationen liber Medien und Aufgaben (also Einstellungen,
Stellungnahmen, beobachtbares Verhalten der Kollegen etc.), (b) den subjektiven
Erfahrungen und dem subjektiven Wissen des Einzelnen und (c) den objektiven Ei-
genschaften von Medien und Kommunikationsaufgaben. Die Einstellungen des in-
dividuellen Mediennutzers werden durch funf Faktoren gepragt: (a) den wahrge-
nommenen Medieneigenschaften, (b) den sozial verfugbaren Informationen tber
angemessene Medienverwendung, (c) der eigenen Medienerfahrung- und wissen,
(d) den eigenen friiheren Stellungnahmen und Bewertungen des Mediums, (e) dem
derzeitigen Mediennutzungsverhalten.” (Beck 2006: 237)
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Das tatsachliche Medienwahl- und nutzungsverhalten wird schlieBlich durch die Einstel-
lungen zum Mediengebrauch, den in Gestalt von Einstellungen, Stellungnahmen und be-
obachtbarem Verhalten der Kollegen verfugbaren sozialen Informationen, den kommuni-
kativen Anforderungen der Aufgabe sowie durch individuelle kognitive Faktoren beein-
flusst (vgl. Beck 2006: 237). Das Modell der sozialen Medienwahl postuliert, dass Medi-
enentscheidungen von sozialen Einfliissen abhangen, dass es sich dabei um subjektive Pro-
zesse handelt, die gegebenenfalls retrospektiv rationalisiert werden und dass vermeintlich
objektive Medieneigenschaften soziale Konstruktionen sind, die sich von Mensch zu
Mensch unterscheiden (vgl. Misoch 2006: 100).

4.2.3 Modell der interpersonalen Medienwahl

Nach dem Modell der interpersonalen Medienwahl erfolgt letztere nicht nur aufgrund so-
zialer Normen, sondern auch in konkreter Abstimmung auf den jeweiligen Gespréachs-
partner. Dessen Antwortverhalten, Vorlieben und Erreichbarkeit sollte bei der Wahl eines
geeigneten Mediums stets bertcksichtigt werden: ,,Der Erfolg medialer Kommunikation ist
also auch davon abhéangig, wie einvernehmlich die Beteiligten ihre jeweiligen Medienpra-
ferenzen miteinander aushandeln® (Déring 2003: 146). Dabei sind nach Hoflichs Modell
der technisch vermittelten Medienwahl und Kommunikation sozial und kulturell verankerte
Medienregeln zu beachten, denen mediale Kommunikation unterworfen ist und an denen

sich die die Gespréachspartner orientieren missen.

Hoflich unterscheidet zwischen prozeduralen Regeln, die sich auf den formalen Kommu-
nikationsablauf beziehen, und Medienregeln, die ,,eine situationsaddquate Medienverwen-
dung auf der Grundlage einer gemeinsamen Definition der Mediensituation und eine Ko-
ordinierung der Kommunikationspartner ermdglichen* (Hoflich 1996: 111f.). Die entschei-
dungsrelevanten Faktoren sind hiernach also interpersonaler Natur, und werfen daher auf
Seiten des Entscheiders Fragen auf, etwa nach den medienspezifischen Erfahrungen der
Vergangenheit mit dem jeweiligen Kommunikationspartner, nach dessen Medienkompe-
tenz und Erreichbarkeit. Zieht er einen Briefwechsel einem Austausch via E-Mail vor, weil
ersteres ihm personlicher erscheint? Oder plaudert er lieber stundenlang am Telefon? Diese
Aspekte gilt es bei der Medienwahl zu bericksichtigen (vgl. Beck 2006: 238).
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4.3 Uses-and-Gratifications-Ansatz

Was machen die Menschen mit den Medien? — Diese Frage dient als Leitsatz des Uses-
and-Gratifications-Approach. Hierbei handelt es sich weniger um eine Theorie mit defi-
nierten Konturen als vielmehr um eine Forschungsstrategie, deren Urspriinge in den 40er
Jahren liegen und die Mitte der 1970er Jahre ihre Renaissance erlebt. Mit dem Leitsatz
rickt der Rezipient in den Blickpunkt, der aktiv aus Medieninhalten auswahlt, von denen
er sich Nutzen (Uses) und Belohnungen (Gratifications) in Form der Befriedigung be-
stimmter Bedirfnisse verspricht (vgl. Hugger 2008: 173). Da es sich um einen heuristi-
schen Ansatz handelt, der keine Gesamtauskunft Uber die diffizilen psychologischen und
sozialen Ursachen fir Mediennutzung liefern kann, wurde er in diversen Studien mit ande-
ren theoretischen Ansatzen gekoppelt (vgl. Schweiger 2007: 66), u.a. den soziologischen

Uberlegungen von Bourdieu (vgl. Kapitel 4.4).

Mit Verweisen auf Katz et al. (1974) und Renckstorf (1977) fasst Hugger die Grundidee

des Uses-and-Gratifications-Approach in drei Kernpunkten zusammen (vgl. 2008: 174):

1) Die Vorstellung vom aktiven Publikum: Der Rezipient wird nicht langer als passi-
ver Empféanger von Medienbotschaften gesehen wie noch im Stimulus-Response-
Modell, sondern tritt stattdessen aktiv in den Massenkommunikationsprozess ein,
indem er seinen Bedurfnissen folgend aus dem Medienangebot selektiert. Medien-
nutzung wird so zu einer zielorientierten Handlung (vgl. Burkart 2002: 223). Der
Kommunikationsprozess an sich wird also nicht mehr als rein linearer Wirkungs-
zusammenhang zwischen Kommunikator und Rezipient betrachtet, sondern um
das Element des aktiven Publikums erweitert, dessen psychische Dispositionen
und soziale Rollen individuelle Bedurfnisse und Erwartungen an die Massenme-
dien bedingen.

2) Die Massenmedien als Mittel zur Bediirfnisbefriedigung stehen in direkter Kon-
kurrenz zu anderen Alternativen, die dem Rezipienten nitzlich erscheinen. Medi-
ennutzung muss demnach nicht zwanghaft erfolgen. So kann dem Bediirfnis nach
Unterhaltung beispielsweise durch das Anschauen einer Fernsehsendung, aber
auch durch soziale Interaktion mit Freunden nachgekommen werden, ein gemein-
sames Essen 0.4. Diese funktionalen Alternativen mussen in jeder Analyse berlck-

sichtigt werden.
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3) Die Verquickung des Uses-and-Gratifications-Approach mit dem symbolischen
Interaktionismus (siehe Burkart 2002: Kap. 2.5), die vor allem in der deutschen
Adaption, dem Nutzenansatz, verstarkt prononciert wird. Die Mediennutzung ist
hier als interpretatives soziales Handeln zu verstehen, nachdem Medienaussagen
erst durch den Rezipienten interpretiert werden missen, damit es zu einem Kom-
munikationsprozess kommt. Medien sind nach Hugger daher nicht mit Stimuli
gleichzusetzen, da die Bedeutung der Medieninhalte von der Interpretation des
handelnden Individuums — dem Rezipienten — abhé&ngt.

Abbildung 7: Elemente des Nutzen- und Belohnungsansatzes (Quelle: Schenk 2007: 686)

Schenk benennt die zentralen Elemente des Uses-and-Gratifications-Approach nach Katz
et al. (1974) wie folgt: ,,Die Gratifikationsforschung beschiftigt sich also mit 1. den sozia-
len und psychologischen Urspriingen von 2. Bedurfnissen, die 3. Erwartungen erzeugen an
4. die Medien oder andere (nicht-mediale) Quellen. Die Erwartungen fuhren dann zu 5.
verschiedenen Mustern der Medienexposition (oder zu anderen Aktivitaten), woraus 6. Be-
durfnisbefriedigung und 7. andere Konsequenzen (meist unbeabsichtigte) resultieren
(Schenk 2007: 686, vgl. Abbildung 7).

Streitbar bleibt die Auffassung des Ansatzes als Gegenmodell zum Paradigma der klassi-
schen Wirkungsforschung, die den Einfluss der Medien auf den Rezipienten untersucht
(Was machen die Medien mit den Menschen?). Schweiger sieht im Uses-and-Gratifica-
tions-Approach vielmehr die Hinwendung zu einer neuen Fragestellung und verénderten
Perspektive, ohne dass dabei die Wirkungsforschung in irgendeiner Weise abgeldst werde.
Wahrend letztere den Kontakt zwischen Medium und Rezipient als gegeben vorrausetze
und nicht weiter beachte, wirde der Uses-and-Gratifications-Approach sich eben genau mit
der Frage auseinandersetzen, ,,warum sich Menschen [...] aktiv und freiwillig einem Me-

dium aussetzen® (vgl. Schweiger 2007: 62).
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Entwicklung des Ansatzes (enthommen aus Bonfadelli 2004: 170)

1. Erste qualitative Studien in den 40er Jahren zur eskapistischen Funktion von Radioqui-
zsendungen: Herzog (1940); 2. Blumler / Katz: The Uses of Mass Communications (1974);
3. Themenheft von Communication Research: The Uses and Gratifications Approach to
Mass Communication Research (1979); 4. Rosengren / Wenner / Palmgren: Gratifications
Research: Current Perspectives (1985); 5. neue Ubersichtsartikel von ~ Rayburn 11 (1996)
oder Rubin (2000 + 2002).

4.3.1 Uses-and-Gratifications-Ansatz und das Internet

Die grundsatzliche Frage des Uses-and-Gratifications-Approach bleibt auch mit Blick auf
das Internet unveréndert: Warum nutzen Menschen bestimmte Medienangebote und wel-
che Gratifikationen versprechen sie sich dadurch? Im Laufe der Zeit wurden die jeweils
neuen Medien wie Radio, TV, Video usw. aus der Perspektive des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes untersucht. Dabei musste Ricksicht auf die jeweiligen neuen Eigenschaften der
Medien genommen werden. Genauso verhélt es sich bei der Anwendung des Ansatzes auf
das Internet und dessen Angebote, denn hier gilt es, Konzepte wie Interaktivitat, Hypertex-
tualitat, Asynchronizitat sowie Individualisierung der Massenkommunikation (,demassifi-
cation®) zu berlcksichtigen (vgl. Ruggiero 2000: 15ff.). Zudem unterscheidet sich das In-
ternet rein strukturell gravierend von den klassischen Medien, wodurch eine Aufstellung
von Analyseeinheiten fiir die Kommunikation im Web erforderlich wird. Eine solche findet
sich z.B. bei December (1996), der eine Unterscheidung von media class, media object und

media instance postuliert.

Das Internet ist durch seine spezifischen Eigenschaften geradezu pradestiniert, um auf dem
theoretischen Unterbau des Uses-and-Gratifications-Ansatzes untersucht zu werden. Der
Kerngedanke des aktiven Publikums aufgrund der hohen Interaktivitat wie in keinem an-
deren Medium verwirklicht (vgl. Roy 2008: 79). Die Anwendungen unterscheiden sich da-
bei hinsichtlich der Aktivitat und Involvierung der Nutzer: Wahrend das Schauen eines
Streaming-Channels fir eine TV-Serie oder das Horen eines Web-Radios eher ein geringes
Involvement bedingen, so ist selbiges beim Spielen eines Online-Computerspiels oder der
Nutzung eines Internet-Forums wesentlich hoher. Die Registrierung in einem Forum, die

Selektion interessanter Threads, das Posten in einer Diskussion usw. All das erfordert einen
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aktiven User, ebenso wie die Suche nach spezifischen Webinhalten Uber eine Suchma-
schine (vgl. Chung 2006: 5 & Bonfadelli 2004: 57).

Author(s) and Year Internet Uses and Gratification Typologies
Korganokar and Wolin 1999 Social escapism, transactional security, privacy.
information. interactive control. socialization,
nontranactional privacy. and economic motivation

Papacharissi and Rubin 2000 Interpersonal utility, pastime, information seeking.
convenience, and entertainment

Parker and Plank 2000 Companionship & social relationships, surveillance
& excitement, and relaxation & escape

Luo 2002 Informativeness, entertainment, and irritation

Kaye and Johnson 2002 Guidance, information seeking/surveillance,
enfertainment. and social ufility

Song et al. 2004 Virtual community, information seeking. aesthetic

experience, monetary compensation, diversion,
personal status. and relationship maintenance

Yang 2004 Entertainment. and information
Ko. Cho. and Roberts 2005 Information, convenience, entertainment, and social
interaction

Tabelle 3: Ausgewéhlte Bedirfnistypologien (Quelle: Chung 2006: 28)

Das Internet hat sowohl im deutschsprachigen Raum als auch international einen For-
schungsboom ausgeldst und so zur institutionellen Ausdifferenzierung der Kommunikati-
ons- und Medienwissenschaften beigetragen (vgl. Meyen & Pfaff-Rudiger 2009: 12 flr
eine Auflistung diverser Studien). Im Zuge der Beschéftigung mit dem Untersuchungsge-
genstand Internet u.a. beztglich des Zugangs zum Netz, der Reichweite verschiedener In-
ternetdienste, der Nutzungsdauer und Zusammensetzung der Nutzergruppen, der Motive
der Nutzer und den Faktoren, die die Zuwendung beeinflussen, konnten eine Reihe von
Bedurfnistypologien gefunden werden (vgl. Tabelle 3). Sie folgen der Dichotomie klassi-
scher Medien und lassen sich nach Cutler & Danowski (1980) entlang zweier Dimensionen
lokalisieren: Gratifikationen, die sich aus dem Akt der Mediennutzung selbst ergeben (,pro-
cess gratifications®), sowie inhaltsbezogene Gratifikationen (,content gratifications). Staf-
ford & Stafford (2001) konnten jedoch zusétzlich eine dritte, internetspezifische Dimension
sozialer Gratifikationen (,social gratifications‘) ausfindig machen, die sich aus der Interak-

tion mit anderen ergeben.
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4.3.2 Kiritik am Uses-and-Gratifications-Ansatz

Kritik erfahrt der Ansatz in vielerlei Gesichtspunkten (vgl. Tabelle 4). So bescheinigt Elli-
ott im ersten Herausgeberband dem Uses-and-Gratifications-Approach, seine Popularitat
solle nicht dartiber hinwegtauschen, dass es sich im Grunde um einen sehr atheoretischen
Ansatz handle (vgl. Elliott 1974: 256). Wie eingangs erwahnt, gibt es keine eindeutig be-
stimmbare Theorie, die dem Ansatz zugrunde liegt. Es gibt aber eine Reihe von Verknip-

fungen mit theoretischen Ansatzen, u.a. dem symbolischen Interaktionismus (s.0.).

Kritik am Uses-and-Gratifications-Approach

|I. Theorie- Da es keine Theorie gibt, die menschliche Bedirfnisse mit
schwiche sozialen und psychologischen Urspriingen verbindet,

besteht die Gefahr der Beliebigkeit.

2. Methodisches Es wird fast nur mit Befragungen gearbeitet. Die Ergebnisse
Herangehen  werden von Auskunftsfahigkeit und -bereitschaft der
Menschen sowie von den Vorgaben der Forscher verzerrt
und sind deshalb Artefakte.

3. Handlungs- Mediennutzung wird auch von Gelegen- und Gewohnheiten
konzept bestimmt. Menschen entscheiden keineswegs immer rational,
sondern oft impulsiv, vereinfacht und habituell.

4. Einseitigkeit Die Beschriankung auf den Rezipienten fiihrt dazu, dass
Medieninhalte genauso vernachlissigt werden wie das
gesellschaftliche Umfeld.

5. Instrumentelle Als Sinn einer Handlung werden nur Ziele akzeptiert, die
Perspektive auBerhalb der Handlung liegen. Gerade kulturelle Handlun-
gen konnen ihren Sinn aber auch in sich selbst haben.

6. Medien- Wenn Mediennutzung grundsitzlich vorhandene Bediirfnis-
politische se befriedigt, lasst sich jeder Inhalt als sinnvoll rechtfertigen.
Bedenken Programmbkritik scheidet aus, da angeblich nur gesendet

werde, was die Zuschauer wiinschten.

Tabelle 4: Kritik am Uses-and-Gratifications-Approach (Quelle: Meyen 2004: 17)

Am starksten erscheint die Bindung zum aus der Soziologie bekannten Funktionalismus.

Danach besteht die Gesellschaft aus mehreren miteinander verbundenen Sub-Systemen, die
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jeweils einen spezifischen Beitrag zur Aufrechterhaltung der Ordnung des Gesamtsystems
leisten (vgl. Radcliffe-Brown 1935: 397). Der funktionalistische Ansatz stellt einen ge-
samtgesellschaftlichen Zusammenhang her und untersucht dahingehend die individuellen
Bedurfnisse, die zur Medienselektion fiihren. Dieser Blick Uber den Tellerrand wird in der
Gratifikationsforschung vernachléssigt, im Gegenteil, die Zentrierung auf individuelle Be-
durfnisse ignoriert Ubergeordnete Systeme, sodass die Auswirkungen individueller Inter-
aktionen auf die Erhaltung gesamtgesellschaftlicher Systeme weitgehend ausgeklammert
werden . Das Konzept der funktionalen Alternativen wie in Punkt 2) beschrieben imple-
mentiert zumindest die Mdglichkeit, dass unterschiedliche Verhaltensweisen fir das Indi-
viduum dieselbe Funktion besitzen (vgl. Schenk 2007: 689f). Anzumerken ist aulerdem,
dass die Publikumsaktivitat funktionalistisch betrachtet eingeschrankt werden muss, und
nur im Sinne der Frage nach der Funktion der Medien fur die Menschen gilt, welche durch
strukturelle Umsténde vorgegeben werden und jenseits der eigenen Definition liegen (vgl.
Hugger 2008: 177).

Eine weitere theoretische Verortung besteht im Handlungs- bzw. Motivationsansatz, der
das Individuum wieder als Handlungseinheit und nicht als System sieht. Seine Handlungen
dienen nur der Selbstentfaltung und nicht der Ordnung des gesellschaftlichen Systems — sie
sind eigeninitiativ und zielgerichtet. Hier greift auch die Verbindung zum symbolischen
Interaktionismus, um den Fokus auf die Frage zu richten, wie die Rezipienten die Medien-
inhalte interpretieren, d.h. welche aktiven Wahrnehmungs- und Interpretationsprozesse
stattfinden (vgl. Hugger 2008: 176f). Theoretische Ausdifferenzierungen des Uses-and-
Gratifications-Approach mindeten u.a. im dynamisch-transaktionalen Ansatz nach Friih
und Schonbach (1982), der die Ambivalenz des simultan aktiven und passiven Rezipienten
in Einklang bringt, sowie die Unterscheidung zwischen den in der Mediennutzung gesuch-
ten (Gratifications sought — GS) und den tatsachlich erhaltenen Belohnungen (Gratifica-
tions obtained — GO) (vgl. Schenk 2007: 691).

Einen Ansatzpunkt fur Kritik bietet auch die methodische Herangehensweise der meisten
Studien, die sich dem Uses-and-Gratifications-Approach verschreiben. Da sich menschli-
che Bedurfnisse nicht von auBen beobachten lassen, ist die Wissenschaft auf die Auskunft
der befragten Rezipienten angewiesen. Grundbedingung ist ergo, dass sich diese ihrer Nut-
zungsmotive bewusst sind und sie benennen kénnen (vgl. Schweiger 2007: 63). Das Prob-
lem hierbei besteht darin, dass es nicht nur manifeste, sondern auch latente Bediirfnisse

gibt (vgl. Bonfadelli 2004: 174). Die Ubliche Verfahrensweise setzt sich zusammen aus
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einer Vorstudie zur Evaluation potentieller Gratifikationen — zumeist in Form einer quali-
tativen Befragung oder Gruppendiskussion —wahrend in der Nachfolge die Bewertung der
ermittelten Gratifikationen innert einer quantitativen Befragung erfolgt (fiir ein exemplari-
sches Beispiel vgl. Schweiger 2007: 63f.).

Dieses Vorgehen steht allerdings im Widerspruch zu der eigentlichen Annahme des Uses-
and-Gratifications-Ansatzes, dass sich menschliche Bedirfnisse von Augenblick zu Au-
genblick verédndern kénnen (vgl. Katz et al. 1974: 16). Schweiger bringt das Dilemma auf
den Punkt:

,,U&G-Forschung bezieht sich theoretisch auf konkretes und damit situationsgebun-
denes Verhalten, interessiert sich forschungspragmatisch fur allgemeines Verhalten
und wéhlt deshalb als methodischen Zugang die situationsunabhéngige Selbstaus-
kunft, obwohl situative Erhebungsmethoden dem Phdnomen angemessener wiren.
(Schweiger 2007: 66f.)
Erhebungsmethoden, die sich auf konkrete Nutzungsepisoden beziehen, werden entspre-
chend selten eingesetzt, wobei dies sicher auch mit dem erhéhten Aufwand zusammen-

hangt.

4.4  Habitus-Kapital-Theorie nach Pierre Bourdieu

Pierre Bourdieu (1930-2002) war ein franzdsischer Soziologe, der mit seinem umfassenden
und oft schwer zuganglichen Werk einen wichtigen Beitrag zum Verstandnis gesellschaft-
licher Zusammenhange, insbesondere zwischen Machtverhaltnissen, Sozialisation und Bil-
dungssystem geleistet hat. Seine theoretischen Uberlegungen erklaren, auf welcher Grund-
lage sich menschliches Handeln manifestiert und welche Ursachen dazu fuhren. Diese
Uberlegungen lassen sich auch auf die Mediennutzung beziehen, wie u.a. Meyen et al.
(2009) und Haferkamp & Herbers (2012) gezeigt haben. Die Verkniipfung mit der Habitus-
Kapital-Theorie von Bourdieu dient auch als Replik zur vielgeduferten Kritik am Uses-
and-Gratifications-Approach, dass dieser einer theoretischen Fundierung entbehre und bei

der Erklarung der Motive fir Mediennutzung zu kurz greife.

In diesem Kapitel sollen einige zentrale Begriffe aus Bourdieus Theorien eingefuhrt wer-
den — ,,.Denkwerkzeuge*, mit deren Hilfe sich soziale Zusammenhange erschlielfen lassen
und die eine Erklarung dafiir bieten, ,,warum Menschen handeln wie sie handeln und von

welchen Faktoren Wahrnehmungs-, Denk- und Handlungsschemata abhéngen (Meyen &
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Pfaff-Ridiger 2009: 15). Bourdieus Soziologie hat den Anspruch, alle Formen sozialer Pra-
xis erklaren zu konnen, also auch die Auswahl und Nutzung von Medien. Er geht davon
aus, dass die Handlungen eines Menschen durch dessen Stellung in der Gesellschaft beein-
flusst werden (vgl. Meyen & Pfaff-Ridiger 2009: 18). Die Gesellschaft besteht dabei als
sozialer Raum, in dem jeder Mensch sein personliches Kapital zum Einsatz bringt, damit
handelt und es nach Mdoglichkeit vermehren will, um sich méglichst gut in der Gesellschaft
zu platzieren. Die Position eines jeden Akteurs hangt dabei von seinem Kapitalvolumen
sowie der Zusammensetzung der unterschiedlichen Kapitalarten zusammen (vgl. Nestvo-
gel: 30). Bourdieu unterscheidet derer vier (vgl. Bourdieu 2005: 49-80):

e Okonomisches Kapital: Einkommen und Vermdgen sowie alles, was sich in Geld
konvertieren l&sst.

o Kulturelles Kapital kann in drei Formen existieren: inkorporiertes, d.h. verinner-
lichtes Kapital, meint die ,,Bildung®, also Fahigkeiten, Fertigkeiten und Wissens-
formen, deren Erwerb Zeit kostet hat und die zu einem festen Bestandteil der Per-
son wird. Institutionalisiertes Kulturkapitel meint die Anerkennung inkorporierten
Kapitals in Form von Schulabschlissen, Zeugnisse, Titel usw. In objektiviertem
Zustand existiert das Kulturkapital ,,in Form von kulturellen Gtern, Bildern, Bu-
chern, Lexika, Instrumenten oder Maschinen, in denen bestimmte Theorien und
deren Kritiken, Problematiken usw. Spuren hinterlassen oder sich verwirklicht ha-
ben [...]* (Bourdieu 2005: 53).

e Soziales Kapital konstituiert sich aus interpersonalen Beziehungen zu anderen
Akteuren, die zur Reproduktion von 6konomischem und kulturellem Kapital ein-

gesetzt werden konnen:

»Der Umfang des Sozialkapitals, das der einzelne besitzt, hingt demnach sowohl
von der Ausdehnung des Netzes von Beziehungen ab, die er tatsachlich mobilisie-
ren kann, als auch von dem Umfang des [...] Kapitals, das diejenigen besitzen, mit
denen er in Beziehung steht.” (Bourdieu, in Baumgart 1997: 225)

o Das symbolische Kapital besteht schlieBlich in der Anerkennung der anderen Ka-
pitalformen durch die Umwelt und bildet damit das Prestige und die Reputation

eines Menschen aus.
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Kapitalvolumen und -zusammensetzung erlauben es den Menschen, sich innerhalb des so-
zialen Raums zu positionieren und sich von anderen zu differenzieren, wodurch eine sozi-
ale Rangfolge entsteht. Die Position im sozialen Raum wiederum bestimmt die Sozialisa-
tion, die ein Mensch durchlduft, sowie die Erfahrungen die er macht, und infolge dessen
,.,spezifische Dispositionen, Wahrnehmungs-, Deutungs-, Bewertungs- und Handlungs-

schemata“ (Nestvogel: 31) entstehen, die den jeweiligen Habitus ausmachen.

Der Habitus bestimmt, wie ein Mensch handelt, sich bewegt, welche Geschmécker er ent-
wickelt, wie er die Welt und andere wahrnimmt etc. ,,Der Habitus ist damit auch ein Schls-
sel zu den Internetgewohnheiten eines Menschen (Meyen & Pfaff-Rudiger 2009: 19). Er
dient als Bindeglied zwischen dem Raum der sozialen Positionen und dem der Lebensstile.
Aus dem Habitus-Konzept lasst sich schlussfolgern, dass sozio-demographische Merkmale
wie das Geschlecht, Alter, Einkommen usw. die Mediennutzung beeinflussen, denn wenn
,,zwischen dem Raum der sozialen Positionen und dem der Lebensstile, der Lebensweisen
und Geschmacksrichtungen eine Korrespondenz besteht, dann muss sich zwangslaufig jede
Verénderung im Bereich der sozialen Positionen auf die ein oder andere Weise innerhalb
des Bereichs von Geschmack und Lebensstil niederschlagen® (Bourdieu, in Baumgart
1997: 208). Als Erzeugungsschemata von Praktiken bringt der Habitus eine ,,mogliche
Menge an Praxisformen hervor, deren Auswahl durch die Denk-, Wahrnehmungs- und Be-
urteilungsschemata gesteuert wird. Die Gesamtheit der Praxisformen ergibt einen spezifi-
schen Lebensstil, welche die Klassenstruktur reproduziert™ (Stein 2006: 151). Der Habitus
generiert Uber sein Dispositionssystem Handlungen, Gber die die Akteure ihre Position im

sozialen Raum reproduzieren und sich so von anderen unterscheiden.

Die Vermittlung von Struktur und Praxis vollzieht sich dabei auf zweifache Weise: Zum
einen ist der Habitus als System von Dispositionen daftr verantwortlich, dass ein Mensch
Interpretationsschemata entwickeln kann, die es ihm erlauben, sich in der Realitét zurecht-
zufinden, Situationen einzuschétzen, sich angemessen zu verhalten und ,,auf alle méglichen
Situationen und Mehrdeutigkeiten der Praxis zu reagieren* (Bourdieu 1987: 190). Der Ha-
bitus ist so als modus operandi (wie und warum man handelt) ein generatives Erzeugungs-
prinzip fir die Praxis. Diese Seite des Habitus wird von Bourdieu auch als strukturierende
Struktur bezeichnet. Die Praxisformen, Wahrnehmungs-, Bewertungs- und Denkschemata
als fertige Produkte des Habitus werden als opus operatum (Werk) betitelt. Sie sind flr die
Wissenschaft empirisch zu beobachten, wohingegen es nicht mdglich ist, den modus ope-

randi, nach dem diese hervorgebracht wurden, auf diesem Weg zu erkennen. Der modus

48



operandi wird dabei durch den opus operatum als strukturierte Struktur definiert, durch die
soziale Herkunft und Lebensgeschichte, die sich an Dispositionen wie dem Alter, Ge-
schlecht etc., der Sozialisation (Herkunft, Ausbildung, beruflicher Werdegang etc.) fest-
macht sowie durch die aktuelle Lebenssituation (Familie, Kinder, Zukunfsperspektiven
etc.) (vgl. Meyen & Pfaff-Ridiger 2009: 19, Stein 2006: 151 & Barldsisus 2006: 57f.).

Die Nutzung von Internetdiensten ist ergo nicht ohne den Habitus und die Position im so-
zialen Raum zu erkldren. Um den Habitus als modus operandi zu verstehen, missen die
jeweiligen Dispositionen, die Lebensweise und die Sozialisation des Nutzers berticksichtigt
werden (Habitus als opus operatum), ebenso wie die Menge und Zusammensetzung des
Kapitals, Uber das er verfugt (vgl. Meyen & Pfaff-Rudiger 2009: 21). Das Internet kann
dabei zur Akkumulierung der verschiedenen Kapitalarten genutzt werden, um die eigene
soziale Position zu verbessern. Dieser Prozess ist allerdings immer mit Arbeit verbunden,
d.h. man muss Zeit und Mihe investieren. Meyen und Pfaff-Rdiger listen zu den vier
Kapitalarten eine Reihe von Motiven auf: 1) Soziales Kapital: Kontaktpflege, Kontakter-
weiterung, Kontakterleichterung, 2) Kulturelles Kapital: Zugriff auf Weltwissen, Uber-
blickswissen, Kompetenzerleben, 3) Okonomisches Kapital: Geldertrag, Ersparnis (Zeit
und Geld) sowie 4) Symbolisches Kapital, also die Anerkennung der anderen drei Kapitals-
orten durch die Umwelt (vgl. Meyen & Pfaff-Rldiger 2009: 61).

4.5 Zusammenfassung Theorie

Die theoretische Klammer beginnt mit einer generellen Einfiihrung in die Mediennutzungs-
vorstellung und dem Zwiebelmodell nach Schweiger, um einen Zugang zum Forschungs-
bereich zu gewinnen und die Forschungsperspektive zu verdeutlichen, aus der die vorlie-
gende Untersuchung den Forschungsgegenstand betrachtet. Die in Folge erlduterten Theo-
rien zur Medienwahl verdichten den Fokus und zeigen auf, warum sich Menschen (ber-
haupt bestimmten Medien zuwenden und nach welchen Kriterien dies geschieht, auf deren
Basis verschiedene Medienhierarchien erstellt werden kdnnen. Begreift man Mediennut-
zung jedoch als nutzenbezogen und mit bestimmten Gratifikationen gekoppeltes Mittel zur
Bedurfnisbefriedigung, so gelangt man zwangslaufig zum theoretischen Herzstlick der Ar-
beit, dem Uses-and-Gratifications-Approach. Dass dieser durchaus eine Zielscheibe fir

Kritik aus unterschiedlichen Richtungen bietet, zeigt Kapitel 4.2 und soll nicht missachtet
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werden. Trotz der berechtigten Kritikpunkte fehlt es an realistisch umsetzbaren Alternati-
ven, und zumindest dem Vorwurf der Kritiklosigkeit und dem Wunsch nach theoretisch
begriindeten Annahmen tber die Ursachen menschlichen Handelns kann man mit der Ver-
knupfung des Ansatzes u.a. mit Theorien aus der Soziologie begegnen. Bourdieus Begriff
des Habitus und seine Uberlegungen zum sozialen Raum und dem Kapitalbegriff in allen
seinen Ausfiihrungen vermdgen diese Liicke zu schlieRen. Auf dieser theoretischen Basis

sollen im Folgenden die Forschungsfragen und Hypothesen entwickelt werden.
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5 Forschungsfragen und Hypothesen

Ausgehend von Erkenntnisinteresse und bisherigem Forschungsstand werden im Folgen-
den die Forschungsfragen und Hypothesen formuliert. Hauptanliegen der Arbeit ist heraus-
zufinden, welche Motive die User zur Nutzung von Internetforen bewegen, d.h. welche
psychologischen und sozialen Beweggrinde der Nutzung zugrunde liegen. In der Tradition
der Denkhaltung des Uses-and-Gratifications-Approach wird unterstellt, dass dies der Fall
ist und dass sich die User dieser Motive bewusst sind und dartiber Auskunft erteilen kon-

nen.

5.1 Forschungsfragen

Ziel der Untersuchung ist es herauszufinden, welche Motive die Menschen zur Nutzung
von Internetforen bewegen und wie stark ihr Einfluss auf die Entscheidung fur die Nutzung

von Internetforen ist. Die forschungsleitende Fragestellung lautet daher:
Forschungsfrage 1: Welche Relevanz besitzen Motive fiir die Nutzung von Internetforen?

Aus der Habitus-Kapital-Theorie nach Bourdieu wird deutlich, dass sich die gesellschaft-
liche Stellung der User im Habitus reproduziert, und damit auch in der Mediennutzung.

Daraus schlussfolgernd stellt sich Forschungsfrage 2:

Forschungsfrage 2: Gibt es einen signifikanten Zusammenhang zwischen ausgewahlten

sozio-demographischen Merkmalen und Motiven fiir die Nutzung von Internetforen?

Die dritte und letzte Forschungsfrage bezieht sich auf den Zusammenhang zwischen Moti-
ven und Nutzungsintensitat, indiziert durch die in Internetforen verbrachte Zeit und durch

die Anzahl erbrachter Beitrage:

Forschungsfrage 3a: Gibt es einen signifikanten Zusammenhang zwischen Motiven zur

Nutzung von Internetforen und der Nutzungsdauer?

Forschungsfrage 3b: Gibt es einen signifikanten Zusammenhang zwischen Motiven zur

Nutzung von Internetforen und der aktiven Partizipation der User?
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5.2  Hypothesen

Die hier aufgestellten Hypothesen sind als vermutete Antworten zu den Forschungsfragen
zu verstehen. lhre Begriindung soll auf Basis theoretischer Uberlegungen sowie des aktu-

ellen Forschungsstandes erfolgen.

Papacharissi und Rubin (2000) konnten in einer Umfrage unter Studenten fiinf Motive zur
generellen Internetnutzung identifizieren: Interpersonal Utility, Pass Time, Information
Seeking, Convenience und Entertainment. Der erste Faktor, Interpersonal Utility, setzte
sich dabei aus Items zur interpersonellen Kommunikation zusammen, z.B. anderen zu hel-
fen, sich an Diskussionen zu beteiligen, Fragen zu beantworten, sich selbst zu entfalten,
neue Leute kennenlernen. Der Faktor korrelierte positiv mit der im Internet verbrachten
Zeit: ,Interpersonal utility motivation was the only predictor of amount of Internet expo-
sure [...]* (Papacharissi & Rubin 2000: 189). Stafford (2008: 12) konnte ebenfalls eine
positive Korrelation zwischen Nutzungsdauer und sozialen Gratifikationen feststellen:
,Heavy users [...] are more socially motivated in their Internet use than light users.* Erst
der kompetente Umgang mit dem Medium lasse die Befriedigung sozialer Bedrfnisse zu,
weshalb unerfahrene User zunéchst durch prozessbezogene Gratifikationen motiviert wer-
den, die sich aus dem Erlernen der technischen Mdglichkeiten des Internet ergeben (vgl.
ebd.).

Internetforen bieten im Vergleich zu anderen Internetdiensten eine erhebliche Vielfalt an
Mdoglichkeiten zur Interaktion mit anderen, sei es durch die Teilnahme am 6ffentlichen
Forengeschehen, durch persénliche Nachrichten, oder als Anschlusskommunikation bei
personlichen Begegnungen (Real-Life-Treffen). Es ist zu vermuten, dass zwischenmensch-
licher Nutzen bzw. soziale Interaktion mit der in Internetforen verbrachten Zeit korreliert.
Allerdings dirfte die Nutzungszeit allein keine Auskunft dariiber geben, wie wichtig diese
Motive fur den User sind, denn es gilt: Um mit anderen in Kontakt zu treten, sich an Dis-
kussionen zu beteiligen, sich selbst darzustellen und neue Leute kennenzulernen, muss man
selbst aktiv zum Geschehen beitragen, und nicht nur passiver Beobachter sein (siehe das

Phanomen der Lurker).
Hypothese 1:

Je starker das Motiv soziale Interaktion bei einem User ausgeprégt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.
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Ishii fand 2008 in einer Untersuchung zur Nutzung von Online Communitys in Japan vier
Faktoren: Self-disclosure, Socializing, Information-seeking und Entertainment. Der erste
Faktor, Self-Disclosure, meint die Selbstoffenbarung gegentiber anderen, das Sich-Offnen,
aber auch die Einbringung der eigenen Person in den Kommunikationsprozess; er enthielt
u.a. die Aussagen “because I can let many people know my opinions” (0.735), “because I
can become popular” (0.795), sowie “because I can express my feelings” (0.559) (vgl. Ishii
2008: 29). Trotz kultureller Unterschiede zwischen Japan und deutschsprachigen Landern
kann davon ausgegangen werden, dass dieser Faktor auch fir deutschsprachige User von

Bedeutung ist und mit der Nutzungsintensitat korreliert.
Hypothese 2:

Je stérker das Motiv Selbstoffenbarung bei einem User ausgepréagt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.

Das Geschlecht spielt in der Soziologie Bourdieus eine entscheidende Rolle fiir die Aus-
bildung des Habitus (vgl. Krais 2000). Das Geschlechterkonzept ist tief im Habitus veran-
kert und beeinflusst so das soziale Verhalten, also auch die Mediennutzung. Bourdieu be-
nennt in seinem Werk ,,Die mdnnliche Herrschaft* (2005) den ,,Androzentrismus, d.h. ins-
besondere die patriarchale binér-hierarchische heteronormative Einteilung der Geschlech-
ter, als das vorherrschende Strukturprinzip, das in der biirgerlich-kapitalistischen Gegen-
wartsgesellschaft Denken, Fiihlen und Handeln anleitet* (Jager et al. 2012: 21). Friihere
Untersuchungen konnten aufzeigen, dass das Motiv fir interpersonale Kommunikation und
Beziehungspflege bei Frauen starker ausgepragt ist, wahrend Ménner das Internet nutzen,
um Informationen zu erhalten (vgl. u.a. Jackson et al. 2001: 374 & Leung 2001). Leungs
Untersuchung bezog sich zwar auf den Instant Messenger 1CQ, jedoch erscheint es plausi-
bel, dass sich die Ergebnisse fur Internetforen replizieren lassen, auch wenn die Kommu-

nikation hier asynchron verléauft.
Hypothese 3:

Wenn Frauen Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv soziale Interaktion eine

hohere Bedeutung zu als mannliche User.
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Hypothese 4:

Wenn Manner Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv Informationsgewinnung

eine hohere Bedeutung zu als weibliche User.

Es ist ebenso davon auszugehen, dass mit zunehmender Dauer der in Internetforen ver-
brachten Zeit unterhaltende Motive in den Vordergrund treten. Um sich gezielt Informati-
onen zu besorgen, bedarf es in den meisten Fallen nicht allzu viel Zeit. Wenn ein User also
mehr Zeit ,,als notig* in Foren verbringt, so wird dies vermutlich den zahlreichen Méglich-
keiten zur Unterhaltung geschuldet sein, wie etwa den Off Topic Bereichen, die Themen
abseits des spezifischen Hauptgegenstands des jeweiligen Forums behandeln, oder er wird
die Informationsgewinnung als unterhaltsam empfinden. Anders ausgedriickt: Die themen-
spezifischen Informationen eines Forums sind endlich, dariiber hinaus gibt es aber Még-
lichkeiten zum Zeitvertreib, die mit dem Motiv Unterhaltung zusammenhangen. Wenn eine
Person viel Zeit in Foren verbringt, so ist anzunehmen, dass sie sich dabei gut unterhalten

fiihlt und die Forennutzung eine angenehme, nicht rein zweckgebundene Aktivitat darstellt.
Hypothese 5:

Je starker das Motiv Unterhaltung bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Zeit wird er

in Internetforen verbringen.

Korgaonkar und Wolin konnten in einer Befragung zur generellen Internetnutzung nach-
weisen, dass das Motiv Eskapismus positiv mit der im Netz verbrachten Zeit korreliert (vgl.
1999: 62). Internetforen bieten ausreichend Mdoglichkeiten, sich von den eigenen Proble-
men abzulenken und exklusiv mit dem zu beschaftigen, was andere Menschen bewegt,
ohne selbst etwas beitragen zu missen (als Lurker). User selbst berichten haufig vom stén-
digen F'5 en, dem geistlosen Drucken der F5-Taste, welche die aktuelle Seite neu ladt und
so aufzeigt, in welchen Topics seit dem letzten Seitenaufruf neue Beitrédge gepostet wurden.
Gerade in Foren mit vielen Usern und Beitrédgen entsteht so de facto ein nicht endender
Strom an neuem Input, der dazu einladt, sich gedanklich in der Forenwelt zu verlieren und

den Alltag zu vergessen.
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Hypothese 6:

Je stérker das Motiv Eskapismus bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Zeit wird er in

Internetforen verbringen.

Die nachsten Hypothesen beziehen sich auf Unterschiede in den Nutzungsmotiven in Ab-
hangigkeit vom Beschéftigtenstatus der User. Dass Arbeitslosigkeit und Eskapismus mit-
einander korrelieren, zeigt sich u.a. in ihrem deutlich erhéhtem Radio- und Fernsehkonsum
(vgl. Sahm 2009: 213f).! Es scheint logisch, dass Internetforen von Arbeitslosen aus eska-
pistischen Motiven heraus genutzt werden, um dem Alltag zu entfliehen, und dass User,
die aktuell noch nicht oder nicht mehr erwerbstétig sind, Foren eher zur Unterhaltung nut-
zen, wéhrend erwerbstétige Personen weniger Zeit zur Verfligung haben und diese daher
zur gezielten Informationssuche nutzen. Diese Vermutung deckt sich mit den Ergebnissen
von van Deursen & van Dijk, die herausfanden, dass beschéftigungslose Personen erstens
haufiger und l&anger das Internet nutzen und zweitens eher unterhaltungsorientierte Online-
Angebote wie z.B. Online-Gaming wahrnehmen, wahrend erwerbstétige nach Informatio-
nen und Maoglichkeiten suchen, ihre Personlichkeit zu entwickeln und Vorteile fir das ei-

gene Leben zu erlangen (vgl. van Deursen & van Dijk 2014: 520).
Hypothese 7:

Wenn ein User in Vollzeit beschaftigt ist, dann wird er Foren eher zur Informationsgewin-

nung nutzen als jemand, der nicht in VVollzeit beschéftigt ist.
Hypothese 8:

Wenn ein User nicht in VVollzeit beschéaftigt ist, dann wird er Foren eher zur Unterhaltung

nutzen, als jemand, der in Vollzeit beschéftigt ist.
Hypothese 9:

Wenn ein Mensch arbeitslos ist, dann wird er Foren eher aus eskapistischen Motiven nutzen

als jemand, der nicht arbeitslos ist.

1 Siehe hierzu auch http://diepresse.com/home/techscience/internet/449606/Realitaetsflucht_Arbeitslose-
sturmen-Blogs-und-WebNetzwerke (abgerufen am 14.10.2014)
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Mit zunehmendem Lebensalter und den damit verbundenen Lebensabschnitten und -um-
stdnden &ndert sich nicht nur die Dauer und Art der Mediennutzung, sondern auch die da-
hinter stehenden Nutzungsmotive (vgl. Schweiger 2007: 273). Altere Menschen nutzen
Medien vor allem zur Informationsgewinnung: 2004 gaben 80% der tber 60-Jahrigen an,
sie wirden das Internet nur ab und zu flr eine Information oder Auskunft gebrauchen und
waéren ansonsten mit dem Angebot ihres Providers vollkommen zufrieden. Die 50- bis 59-
Jahrigen schatzten zudem die Ratgeberfunktion der Internets fur alle méglichen Fragen und
Themen (vgl. Blédorn & Gerhards 2005: 280 & erginzend fiir Osterreich: Media Research
2008: 9). Internetforen sind pradestiniert, um diese Forderungen zu erflllen, weshalb die
Vermutung einer positiven Korrelation zwischen dem Lebensalter und der Bedeutung der
Informationssuche als Motiv naheliegt. Ishii (2008: 25) konnte zudem eine negative Kor-
relation zwischen dem Alter und dem Bedurfnis nach Selbstoffenbarung und Unterhaltung

festhalten.
Hypothese 10:

Je alter ein User ist, desto mehr Bedeutung wird er dem Motiv Informationsgewinnung

zumessen.

Hypothese 11:

Je alter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Unterhaltung zumessen.
Hypothese 12:

Je alter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Selbstoffenbarung zu-

messen.

Als Manifestation von kulturellem Kapital wird nach Bourdieu auch die Bildung eines
Menschen als Pradiktor fur sein Mediennutzungsverhalten fungieren. Mit ihr sind das Ein-
kommen, die sozialen Chancen und Aufstiegsmdglichkeiten verknupft: Sie pragt die Posi-
tion im sozialen Raum (vgl. Schweiger 2007: 275). Generell erscheint das Internet nach
wie vor eher als Medium der hoher Gebildeten (vgl. Forschungsgruppe Wahlen e.V. 2014),
obgleich eine aktuelle Befragung in Holland durch van Deursen & van Dijk gegenteiliges
zeigt, ndmlich, dass Personen mit geringer Bildung mehr Zeit im Internet verbringen als

hoher Gebildete. Die Ergebnisse legen nahe, dass die Digitale Kluft geschlossen wurde und
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sich Statusunterschiede vielmehr in der Nutzungsmustern und den -motiven niederschla-

gen, als Usage Gap (vgl. van Deursen & van Dijk 2014).

Die Autoren stellten fest, dass Personen mit niedriger Bildung haufiger Online-Angebote
zur sozialen Interaktion und zum Spielen nutzten als hoher Gebildete, die ihrerseits haufi-
ger auf Informationsangebote und Mdoglichkeiten zur personlichen Entwicklung zuriick-
greifen (vgl. ebd.: 520). Untermauert wird diese These durch Hargittai & Hinnant (2008:
602), die Unterschiede im Nutzungsverhalten von 270 Amerikanern zwischen 18 und 26
Jahren im Hinblick auf soziodemographische EinflussgréRen untersuchten. Sie fanden her-
aus, dass hoher Gebildete das Internet haufiger flr kapital-erbringende (,capital-enhan-
cing*) Aktivitdten nutzen, u.a. die Suche nach politischen Informationen und Mdglichkei-
ten der beruflichen Weiterbildung.

Korgaonkar & Wolin (1999: 65) konnten aufzeigen, dass hoher Gebildete das Internet hau-
figer geschéftlich nutzen und weniger Gebildete eher fiir persdnliche Zwecke. Zu einem
ahnlichen Ergebnis kommt auch Zillien, die den Zusammenhang zwischen sozio-6konomi-
schem Status und gesuchten Gratifikationen untersuchte: Statushdhere Personen nutzen
Online-Zeitungen deutlich hdufiger zur Informationsgewinnung, wéhrend sich bei dem
Motiv Unterhaltung keine Unterschiede zeigen. Auch fiir die Nutzung von Wirtschafts-
oder Computernachrichten, Reiseportalen oder Suchmaschinen kann eine positive Korre-
lation zwischen Status und Informationsgewinnung konstatiert werden. Fir das Motiv Un-
terhaltung konnten keine oder eine negative Korrelation festgestellt werden, etwa im Be-
reich der Sozialkontakte tiber Chatrooms oder Online-Spiele (vgl. Zillien 2009: 220f.).

Hypothese 13:

Wenn ein User Uber eine hohe formale Bildung verfiigt, wird er dem Motiv Informations-
gewinnung mehr Bedeutung zumessen als User, die (iber eine geringe formale Bildung ver-

flgen.
Hypothese 14:

Wenn ein User Uber eine geringe formale Bildung verfugt, wird er dem Motiv Unterhaltung

mehr Bedeutung zumessen als User, die tber eine hohe formale Bildung verfugen.
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Hypothese 15:

Wenn ein User (ber eine geringe formale Bildung verfugt, wird er dem Motiv soziale In-

teraktion mehr Bedeutung zumessen als User, die iber eine hohe formale Bildung verflgen.

5.3  Operationalisierung der Variablen

Um die zu untersuchenden Variablen messbar zu machen, bedarf es einer Operationalisie-
rung, d.h. einer Zuordnung von Indikatoren. Indikatoren sind ,,die bedeutungsméaBigen
Teilbereiche, die dem gesuchten Begriff seine Identitat verleihen* (Brosius 2012: 21). Im

Folgenden sollen die Variablen nach Hypothesen geordnet operationalisiert werden:

Hypothese 1:

Je starker das Motiv soziale Interaktion bei einem User ausgepréagt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.

e Unabhéangige Variable A - Bedirfnis nach sozialer Interaktion: Das Bedirfnis

nach sozialer Interaktion wird durch sieben Items der dritten Frage indiziert:
3. Ich nutze Internetforen...

Die Befragten geben dabei auf einer 5-Punkt Likert Skala mit den Antwortmdglich-
keiten ,,trifft nicht zu* (fir die Auswertung kodiert mit dem Wert -2), ,.trifft eher
nicht zu* (-1) ,.teils/teils* (0), ,.trifft eher zu* (1) und ,,trifft zu* (2) an, in welchem
Mal sie den aufgelisteten Aussagen zustimmen und wie stark das Beduirfnis ausge-

pragt ist. Die dem Motiv soziale Interaktion zugeordneten Items lauten wie folgt:
...um Informationen mit anderen Usern zu teilen.

...weil mich die Meinungen und Standpunkte anderer User interessieren.

...um private Nachrichten auszutauschen.

...weil ich gerne mit anderen Usern diskutiere.

...weil ich dort auf Gleichgesinnte treffe.
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...um Gleichgesinnte aus dem Forum auch im Real Life zu treffen.
...um mit Leuten tiber Sachen zu sprechen, die mich beschdftigen.

Das Motiv bezieht sich auf die Interaktion der Mitglieder untereinander, entweder
in Diskussionen oder im Transfer privater Nachrichten. Im Vordergrund steht das
Forum als technische Struktur zum Austausch von Informationen, Meinungen und
Gedanken, aber auch die Herstellung neuer sozialer Kontakte und die Kommunika-
tion mit Gleichgesinnten, die bei Bedarf auch das Forengeschehen transzendiert und
in sogenannten Real-Life-Treffen von Angesicht zu Angesicht fortgefihrt wird.

Wiéhrend soziale Motive fir klassische Medien eher als parasoziale Beziehungen
(zu Protagonisten einer Fernsehserie z.B.) oder als Anschlusskommunikation tber
Medieninhalte auftauchen, tritt mit dem Internet und seinen Web 2.0-Angeboten
zunehmend die Interaktion zwischen den Kommunikanten, die oft simultan als Re-
zipient und Produzent agieren, in den Vordergrund. Interaktion als Faktor findet
sich u.a. bei Galen (2008), als Interactivity benannt, die einige der genannten Items
beinhaltet und die Interaktion der User eines Message Boards beschreibt. Ebenso
bei Peng (2003), Papacharissi (2000), Wohn et al. (2012) sowie Johnson & Yang,
die 2009 die Gratifikationen von Twitter eruierten, einem beispielhaften Web 2.0-
Angebot, welches das Mitteilen von Informationen, Gedanken usw. und die Dis-

kussion mit einem offentlichen, dispersen Publikum ermdglicht.

e Abhéangige Variable B - Beitragsanzahl: Die durchschnittlich pro Woche erbrach-
ten Beitrége werden in Frage 2 erhoben. Dabei werden auch Lurker bertcksichtigt,
also jene Nutzer, die keine oder kaum eigene Beitrdge posten und als stiller Mitleser
agieren. Die Antwortmdglichkeiten sind: ,,0 (Lurker = stiller Mitleser (kodiert mit
dem Wert 1), ,,1-20% (2), ,,21-40% (3), ,,41-60* (4) und ,,Mehr als 60 (5).

Hypothese 2:

Je stérker das Motiv Selbstoffenbarung bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.

e Unabhéangige Variable A - Bedurfnis nach Selbstoffenbarung: Das Bedrfnis nach

Selbstoffenbarung wird durch sechs Items der dritten Frage indiziert:

59



3. Ich nutze Internetforen...

...um meine Meinung mitzuteilen.

...um offen tiber persénliche Probleme zu sprechen.

...weil ich mich dort frei und ungezwungen ausdriicken kann.
...weil ich so meine Kreativitdit ausleben kann.

...weil ich dort Unterstiitzung bei personlichen Problemen finde.
...weil ich dort so sein kann, wie ich wirklich bin.

Das Motiv Selbstoffenbarung bezieht sich auf die Preisgabe personlicher Informa-
tionen, Gedanken, Erfahrungen und Meinungen. Internetforen bieten durch die be-
stehende Anonymitét die Moglichkeit, diese Dinge mit anderen zu teilen, ohne die
eigene Identitdt aufdecken zu mussen. Haufig finden sich gerade im Off-Topic Be-

reich eigene Unterforen fur personliche Probleme und private Einsichten.

Teilweise stellen persdnliche und intime Themen aber auch den Kern eines Forums
dar, wie z.B. in der Community von GoFeminin.de, wenn dort etwa Uber Bezie-
hungsprobleme, Erfahrungen wahrend der Schwangerschaft, Gesundheit usw. dis-
kutiert wird. Die genannten Items finden sich u.a. bei Hwang (2009), Papacharissi
(2000) und Johnson & Yang (2009). Die Gratifikation self-disclosure konnte Ishii
zuerst fir Online Communities ausmachen und feststellen, dass die Bereitschaft zur
Selbstoffenbarung positiv mit der Einstellung zu virtuellen Beziehungen und der

Nutzung von sozialen Netzwerken korreliert.

Abhéangige Variable B - Beitragsanzahl: Siehe Hypothese 1.

Hypothese 3:

Wenn Frauen Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv soziale Interaktion eine

héhere Bedeutung zu als ménnliche User.

Unabhéngige Variable A & Geschlecht: Das Geschlecht (mannlich/weiblich) wird

in Frage 4 erhoben.
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e Abhangige Variable B - Das Motiv soziale Interaktion: Siehe Hypothese 1.

Hypothese 4:

Wenn Ménner Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv Informationsgewinnung

eine hohere Bedeutung zu als weibliche User.
e Unabhéangige Variable A - Geschlecht: Siehe Hypothese 3.

e Abhéangige Variable B - Das Motiv Informationsgewinnung: Das Bedrfnis nach

Informationen wird durch sechs Items der dritten Frage indiziert:

3. Ich nutze Internetforen...

...weil ich dort Informationen erhalte, die ich woanders so kaum finden wiirde.
...um mich tiber meine Interessen und Hobbies zu informieren.

...weil es mir bei der Losung von Alltagsproblemen hilfi.

...um mich Uber das Weltgeschehen zu informieren.

...weil mir die Empfehlungen anderer User als Entscheidungshilfe dienen.
...um Informationen zu Produkten und Dienstleistungen zu erhalten.

Das Informationsmotiv ist so alt wie die Medienwirkungsforschung selbst und fin-
det sich bei anndhernd allen Studien zum Thema. Die aufgelisteten Items umfassen
dabei sowohl generelles Uberblickswissen (Weltgeschehen) als auch themenspezi-
fische Informationen, die sich entweder auf das Hauptsujet des Forums oder auf
Aspekte des Alltags beziehen kdnnen. Sie finden sich u.a. bei Hall (2009), Ishii
(2008) oder Kaye & Johnson (2002). Internetforen scheinen pradestiniert fur dieses
Motiv, da sich hier oft ungefilterte, enrliche Meinungen und Empfehlungen finden

lassen, die den User in der Entscheidungsfindung effektiv unterstitzen kénnen.
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Hypothese 5:

Je starker das Motiv Unterhaltung bei einem User ausgepréagt ist, desto mehr Zeit wird er

in Internetforen verbringen.

e Unabhéangige Variable A - Bedirfnis nach Unterhaltung: Das Bedrfnis nach Un-

terhaltung wird durch vier Items der dritten Frage indiziert:
3. Ich nutze Internetforen...

...weil es mich gut unterhdlt.

...um mir die Zeit zu vertreiben.

...um mich zu entspannen.

...um die Langeweile zu vertreiben.

Die Mediennutzung mit dem Ziel der Unterhaltung, Entspannung und des Zeitver-
treibs findet sich in fast allen Studien wieder, die sich mit den Bedurfnissen der
Rezipienten beschéftigen, etwa bei Blumler & Katz (1974) sowie stellvertretend fir
einzelne Internetdienste auch bei Chung & Yoo (2006: News Websites), Hall (2009:
Social Network Sites) und Hwang (2009: Instant Messenger).

e Abhangige Variable B = In Internetforen verbrachte Zeit: In Frage 1 geben die
Teilnehmer an, wie viele Stunden sie geschatzt im Durchschnitt pro Woche in In-
ternetforen verbringen. Die Antwortmdéglichkeiten sind: ,,0 (kodiert mit dem Wert
1),,,1-5%(2), ,,6-10“ (3), ,,11-15“ (4), ,,16-20% (5), ,,21-25“ (6) und ,,26 oder mehr*

().

Hypothese 6:

Je stérker das Motiv Eskapismus bei einem User ausgeprégt ist, desto mehr Zeit wird er in

Internetforen verbringen.

e Unabhéngige Variable A - Bedurfnis nach Eskapismus: Das Bedrfnis nach Es-

kapismus wird durch funf Items der dritten Frage indiziert:

3. Ich nutze Internetforen...

62



...um mich vom Alltag abzulenken.

...um der realen Welt zu entfliehen.

...obwonhl ich dort haufig langer bin, als ich eigentlich sein will.
...anstatt Dinge zu erledigen, auf die ich keine Lust habe.
...weil ich dabei meine Sorgen und Angste vergessen kann.

Das Motiv Eskapismus umfasst die Nutzung von Internetforen, um Sorgen und
Angste zu vergessen und dem Alltag zu entfliehen, sowie die Prokrastination l4sti-
ger Aufgaben. Ein wichtiger Aspekt ist das haufig unbewusste Versinken im Nut-
zungsprozess, das in stundenlangem, vermeintlich unproduktivem Surfen in Inter-
netforen mindet. Gerade in populdren Foren erscheinen neue Beitrdge im Sekun-
dentakt und bieten einen nicht abreiBenden Fluss an neuem Input, der sicherlich

auch ein gewisses Suchtpotential birgt.

Eskapismus als Gratifikation konnten Haferkamp & Herbers (2012) fiir das Brow-
serspiel ,,Farmville* identifizieren mit dem Resultat, dass die Befragten hiufig lan-
ger spielen als sie eigentlich wollten, dabei die Zeit aus den Augen verlieren und
sich fragen, ob sie nicht besser andere Dinge erledigen sollten. Ahnliches stellte
auch Foregger (2008) flr Facebook-User fest: Genutzt wurde das soziale Netzwerk
u.a. um Langeweile zu vertreiben und um nicht lernen zu miissen (,,I use Facebook

when I don’t want to study*).

Abhangige Variable B - In Internetforen verbrachte Zeit: Siehe Hypothese 5.

Hypothese 7:

Wenn ein User in Vollzeit beschaftigt ist, dann wird er Foren eher zur Informationsgewin-

nung nutzen als jemand, der nicht in VVollzeit beschéaftigt ist.

Unabhangige Variable A - Beschéftigungsstatus: Der Beschéftigungsstatus wird
in Frage 7 erhoben. Es ist nur eine Antwort mdglich: Die Teilnehmer sollen jene
Antwort auswéhlen, die am ehesten auf sie zutrifft, auch wenn in realiter Kombina-

tionen vorstellbar sind, z.B. ein Student, der zusétzlich in Teilzeit beschaftigt ist.
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Als in Vollzeit beschéftigt gilt, wer die Antwort ,,Vollzeit beschéftigt™ wahlt. Als

nicht in Vollzeit beschéftigt gilt, wer eine der anderen Antworten wahit.

e Abhéangige Variable B - Das Motiv Informationsgewinnung: Siehe Hypothese 4.

Hypothese 8:

Wenn ein User nicht in Vollzeit beschaftigt ist, dann wird er Foren eher zur Unterhaltung

nutzen, als jemand, der in VVollzeit beschéftigt ist.
e Unabhéangige Variable A - Beschéaftigungsstatus: Siehe Hypothese 7.

e Abhéangige Variable B - Das Motiv Unterhaltung: Siehe Hypothese 5.

Hypothese 9:

Wenn ein Mensch arbeitslos ist, dann wird er Foren eher aus eskapistischen Motiven nutzen

als jemand, der nicht arbeitslos ist.

e Unabhéangige Variable A - Beschéftigungsstatus: Siehe Hypothese 7. Als arbeits-

los gelten jene, die die Antwort ,,Arbeitslos* wéhlen.

e Abhangige Variable B - Das Motiv Eskapismus: Siehe Hypothese 6.

Hypothese 10:

Je alter ein User ist, desto mehr Bedeutung wird er dem Motiv Informationsgewinnung

zumessen.

e Unabhéangige Variable A - Das Alter: Das Alter der Befragten in Jahren wird in
Frage 5 erhoben. Die Antwortmdglichkeiten sind: ,,Unter 18 (kodiert mit dem
Wert 1), ,,18-22% (2), ,,23-29 (3), ,,30-39% (4), ,,40-49“ (5), ,,50-59 (6) und ,,60
oder dlter* (7).

e Abhangige Variable B - Das Motiv Informationsgewinnung: Siehe Hypothese 4.
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Hypothese 11:

Je &lter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Unterhaltung zumessen.
e Unabhéangige Variable A - Das Alter: Siehe Hypothese 10.

e Abhéangige Variable B - Das Motiv Unterhaltung: Siehe Hypothese 5.

Hypothese 12:

Je dlter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Selbstoffenbarung zu-

messen.
e Unabhéangige Variable A - Das Alter: Siehe Hypothese 10.

e Abhéangige Variable B - Das Motiv Selbstoffenbarung: Siehe Hypothese 2.

Hypothese 13:

Wenn ein User Uber eine hohe formale Bildung verfiigt, wird er dem Motiv Informations-
gewinnung mehr Bedeutung zumessen als User, die iber eine geringe formale Bildung ver-

fugen.

e Unabhangige Variable A - Die formale Bildung: Die formale Bildung wird in
Form der hochsten abgeschlossenen Ausbildung in Frage 6 erhoben. Als formal
héher gebildet gelten die Teilnehmer, die die Fachhochschulreife bzw. das Abitur,
einen Fachhochschul- oder Hochschulabschluss erworben haben. Formal niedriger
Gebildete wahlen eine der tbrigen Antworten. Die Antwortmdglichkeiten sind:
»Noch in schulischer Ausbildung* (kodiert mit dem Wert 1), ,,Kein Abschluss* (2),
»Hauptschulabschluss* (3), ,,Mittlere Reife* (4), ,,Fachhochschulreife/Abitur* (5),
,Fachhochschulabschluss* (6) und ,,Hochschulabschluss* (7).

e Abhéangige Variable B - Das Motiv Informationsgewinnung: Siehe Hypothese 4.
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Hypothese 14:

Wenn ein User Uber eine geringe formale Bildung verfugt, wird er dem Motiv Unterhaltung

mehr Bedeutung zumessen als User, die tber eine hohe formale Bildung verfiigen.
e Unabhéangige Variable A - Die formale Bildung: Siehe Hypothese 13.

e Abhéangige Variable B - Das Motiv Unterhaltung: Siehe Hypothese 5.

Hypothese 15:

Wenn ein User (ber eine geringe formale Bildung verfiigt, wird er dem Motiv soziale In-

teraktion mehr Bedeutung zumessen als User, die Uber eine hohe formale Bildung verflgen.
e Unabhéangige Variable A = Die formale Bildung: Siehe Hypothese 13.

e Abhéangige Variable B &> Das Motiv soziale Interaktion: Siehe Hypothese 1.
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6  Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel werden der Forschungsprozess und die methodische Umsetzung der Un-
tersuchung erlautert. Dazu ist eine Begriindung und Beschreibung der gewahlten For-
schungsmethode erforderlich, die im Zuge dessen einer kritischen Betrachtung unterzogen
wird, ebenso wie ein Blick auf das Erhebungsinstrument und die gewéhlte Stichprobe so-

wie schlussendlich den VVorgang der Datenerhebung selbst.

Die Untersuchung folgt dabei dem fur Uses-and-Gratifications-Studien ublichen Ductus
(vgl. u.a. Stafford et al. 2004, Papacharissi & Rubin 2000) der Ubernahme bereits in vor-
herigen Studien eruierter Gratifikationen, um deren Relevanz in einem neuen Forschungs-
kontext — bzw. fiir ein neues Medienangebot — zu tberprifen. Das Vorgehen unterscheidet
sich von einer anderen gebrduchlichen Variante, bei der die Gratifikationen erst im Zuge

der Untersuchung selbst identifiziert werden.

Die Entscheidung fur die erste Option liegt nahe, da flr die vorliegende Untersuchung be-
reits auf einen reichhaltigen Fundus an bestehender Literatur zurtickgegriffen werden kann
und sowohl fiir das Internet generell als auch fir seine Anwendungen im Speziellen eine
Vielzahl an Gratifikationen identifiziert werden konnte. Von diesen wurde eine Voraus-
wahl von 28 Items getroffen, die a priori funf Motiven zugewiesen wurden (siehe Kapitel
3.3) und die mittels einer Online-Umfrage in Internetforen auf einer 5-Punkt Likert Skala

von Forennutzern nach ihrer Relevanz bewertet werden.

6.1 Online-Befragung

Als Methode zur Umsetzung der Untersuchung wurde die Online-Befragung ausgewahlt.
Hier wird differenziert zwischen E-Mail-Befragungen, Web-Befragungen und Sonderfor-
men (z.B. Befragungen in Chats oder Newsgroups). Fir die vorliegende Untersuchung
wurde der Fragebogen auf einem Web-Server abgelegt, auf dem auch die Beantwortung
durch die Teilnehmer erfolgt (vgl. Taddicken 2008: 38f.).

Mit der zunehmenden Verbreitung des Internets erfreut sich die Methode auch in den So-
zialwissenschaften wachsender Beliebtheit, was nicht zuletzt daran liegt, dass sie sich

schnell und fast kostenlos einsetzen lasst (vgl. Brosius et al. 2012: 112). Die Methode ist
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schon allein aus dem Grund naheliegend, als dass es sich bei dem Untersuchungsgegen-
stand um Internetforen handelt, und die Rekrutierung der Stichprobe so am einfachsten zu
bewerkstelligen ist. Da Nicht-User von Internetforen fur die Untersuchung nicht bertick-

sichtigt werden, ist es sinnvoll, die Teilnehmer direkt ,,vor Ort* zur Umfrage einzuladen,

d.h. in den Foren selbst.

Vorteile
Nahezu kostenloser Versand und Riickversand

Schneller Riicklauf moglich

Geringer personeller Aufwand, keine Intervie-
wer notwendig
Multimediale Prisentationsmoglichkeiten

Grofe Stichproben oder sogar Vollerhebungen
ohne Mehraufwand méglich

Automatische Dateneingabe durch Einbindung
in Datenbank-Strukturen

Optimale Filtermaglichkeiten auf Serverseite

Modularisierung des Fragebogens in mehrere
Formulare moglich
Antwortqualitit mittels Zeit pro Fragebogen-

Nachteile

Stichprobenziehung: nur bestimmte Teilgrup-
pen sinnvoll zu untersuchen

Riicklauf in der Praxis gering, hohe
Verweigerungsraten®

Selbstselektion der Befragten, Motivation zur
Teilnahme gering

Hin und wieder Darstellungsprobleme bei
unterschiedlichen Browsern (betrifft v. a. die
Anzeige bzw. das Abspielen von Bildern, Video-
und Audiodateien)

Keine Maoglichkeit, Situation des Ausfiillens zu
kontrollieren*

Unklar, wer Fragebogen ausfiillt*

Mbogliche Mehrfach-Teilnahme einzelner
Personen

Voraussetzung: Computer-/WWW-Kompetenz
der Befragten

Bei Abbruch durch Befragte Verlust der Angaben

seite abschitzbar
* Diese Nachteile treten allerdings auch bei einer schriftlichen Befragung per Postweg auf.

Tabelle 5: Vor- und Nachteile einer Online-Befragung (Quelle: Brosius 2012: 116)

Die Online-Umfrage als Untersuchungsmethode sozialwissenschaftlicher Forschung weist
eine Reihe spezifischer Vor- und Nachteile auf (vgl. Tabelle 5). Der gréfite Vorteil liegt
sicherlich in der 6konomischen und zeitlichen Effizienz begriindet: Mit Online-Umfragen
lassen sich heute innerhalb kurzer Zeit mithilfe leistungsstarker Befragungssoftware groRRe
Stichproben erheben, unabhangig von Zeit und raumlicher Streuung der Teilnehmer (vgl.
Thielsch & Weltzin 2012: 110f).

Dabei ist die Datenqualitat im Vergleich zu Offline-Befragungen gleichwertig oder héher
zu bewerten, bedingt durch ,,ehrlicheres Antwortverhalten, geringere Effekte sozialer Er-

winschtheit, hohe empfundene Anonymitat, hdhere 6kologische Validitat und hohere
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Stichprobenvarianz* (ebd.). Um komplexe Zusammenhange vereinfacht darzustellen kon-
nen multimediale Inhalte (z.B. Bilder, Videos und auditive Elemente) eingebunden werden.
Auch die Auswertung der Umfrage wird durch diverse Filter- und Exportmdglichkeiten der
Befragungssoftware vereinfacht. Softwareabhéangige Vorteile sind u.a. die Uberwachung

der Ergebnisse in Echtzeit oder das Erstellen multipler Umfragelinks flr verschiedene Ziel-

gruppen.

Der gravierendste Nachteil von Online-Befragungen ist ihre mangelhafte Reprasentativitét.

Bandilla & Hauptmanns listen drei Teilaspekte der Problematik auf:

e Die Grundgesamtheit der Internet-Nutzer ist vor allem aufgrund der unterschied-
lichen Nutzungsmdglichkeiten der Internetdienste nur schwer zu definieren. Eine
allgemein gultige Definition fehlt.

e Die Ziehung einer echten Zufallsstichprobe (die Verallgemeinerungen auf eine
Grundgesamtheit zuldsst und somit als ,,reprasentativ* bezeichnet wird) ist — ins-
besondere bei WWW-Umfragen — kaum maglich.

¢ Die Stichprobe ist in aller Regel selbstselektierend, eine aktive Stichprobenzie-
hung findet nicht statt. Systematische Ausfallmechanismen mussen unterstellt

werden. Uber die Nonrespondents liegen keine Informationen vor.“ (Bandilla &
Miller 1998: 42)

Weitere, weniger schwer wiegende Nachteile sind fehlende Kontrollméglichkeiten der
Durchfiihrungsbedingungen, die unklare Identitat der Befragten oder auch mégliche Mehr-
fachteilnahmen — die sich aber mittlerweile durch IP- oder Cookie-Sperren weitestgehend
verhindern lassen. Technische Schwierigkeiten auf Seiten der Teilnehmer riicken mit der
zunehmenden Verbreitung des Internets und der damit einhergehenden wachsenden tech-
nischen Kompetenz in den Hintergrund, kdnnen aber nicht ausgeschlossen werden (vgl.
Thielsch & Weltzin 2012: 111). Im Falle der vorliegenden Untersuchung entfallen Zu-
gangshirden, da jeder Teilnehmer tber einen Internetanschluss verfiigt und zudem tber die
notige Kompetenz, da diese schon allein fur die Nutzung eines Internet-Forums erforderlich

ist.
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6.2

Das Erhebungsinstrument

Der Online-Fragebogen (siehe Anhang) wurde mit Hilfe der Befragungssoftware von ea-

syfeedback? erstellt. Er wird von den Teilnehmern direkt auf einem Webserver ausgefillt

und besteht aus drei Teilen mit insgesamt acht Fragen:

1)

2)

3)

Im ersten Teil wird zunéchst die durchschnittliche Nutzungsdauer sowie die Nut-
zungsintensitét in Form der durchschnittlich erstellten Beitrage pro Woche erfragt.
Durch die Evaluierung des generellen Nutzungsverhaltens l&asst sich schnell und
unkompliziert feststellen, ob der Befragte ein Light oder Heavy User ist, d.h. ob er
Foren nur ab und zu nutzt oder tGber einen langeren Zeitraum. Gleichsam ermdg-
licht es die Unterscheidung zwischen aktiven Usern und Lurkern, also stillen Mit-
lesern, die selbst keine oder nur sehr wenige Beitrége posten.

Im Hauptteil der Umfrage geht es um die Auspragung unterschiedlicher Motive
fiir die Nutzung von Internetforen. Dabei wurden die in Kapitel 3.3 vorgestellten
Motive in insgesamt 28 Items Ubersetzt, deren Bedeutung fir die Teilnehmer auf
einer 5-Punkt Likert Skala (trifft nicht zu — trifft eher nicht zu — teil/teils — trifft
eher zu — trifft zu) in randomisierter Reihenfolge abgefragt werden: Dem Motiv
Unterhaltung sind vier Items zugeordnet, dem Motiv Information sechs ltems, So-
ziale Interaktion umfasst sieben Items, Selbstoffenbarung sechs Items und das
Motiv Eskapismus insgesamt fiinf Items. Die Aussage ,,Ich nutze Internetforen...*
wird durch die einzelnen Items jeweils vervollstdndigt und soll Auskunft dartiber
geben, welche Motive in welchem Ausmal3 die Nutzung von Internetforen beein-
flussen. Die Items wurden teilweise aus bereits vorhandenen Studien tibernom-
men, teilweise in Anlehnung an die Literatur neu formuliert und dem Untersu-
chungsgegenstand angepasst.

Im letzten Teil werden einige demographische Daten erfragt, die notwendig sind
fir die Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen und die zeigen sollen, welchen
Einfluss Geschlecht, Alter, formale Bildung und Erwerbstatigkeit auf die Nut-

zungsmotive haben.

Zum Abschluss der Umfrage erhalten die Teilnehmer noch die Maglichkeit, durch die An-

gabe ihrer E-Mail-Adresse an einem Gewinnspiel teilzunehmen, wodurch das Erreichen

2 http://www.easy-feedback.de

70



einer aussagekraftigen Stichprobe beschleunigt werden soll. Vor der Durchfuihrung der Un-
tersuchung wurde das Erhebungsinstrument von einigen Personen aus dem Bekanntenkreis
des Autors einem Pretest unterzogen, um eventuelle technische Fehler oder Verstandnis-
probleme aufzuzeigen. Diese blieben jedoch aus, wohl auch aufgrund der Kirze und ein-

fachen Verstandlichkeit des Fragebogens.

6.3  Stichprobenrekrutierung

Da es keine vollstdndige Liste deutschsprachiger Internet-Foren und dementsprechend
auch keine Liste ihrer Nutzer gibt, ist eine reprasentative Zufallsstichprobe zum heutigen
Zeitpunkt fur die Fragestellung dieser Arbeit nicht zu bewerkstelligen. Daher wurde fir die
vorliegende Untersuchung auf eine nicht repréisentative Stichprobe (,Convenience
sample®) zurlickgegriffen, wie sie u.a. bei Parks & Floyd (1996), Ridings & Gefen (2004)
und Galen (2008) zum Einsatz kam.

Es wurde eine Vorauswahl von insgesamt sieben deutschsprachigen Internet-Foren getrof-
fen, aus denen sich die Teilnehmer der Befragung via Selbstselektion rekrutierten. Obwohl
statistisch kontrollierbare Rickschlisse auf die Grundgesamtheit nicht méglich sind, sollte
die Auswahl so getroffen werden, dass die ,,Forenlandschaft* mdglichst weitldufig abge-
deckt wird und sowohl thematisch als auch nutzertypologisch einen Querschnitt der gelau-

figsten deutschsprachigen Internet-Foren représentiert.
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Name des Forums

Hauptthematik

Webadresse (URL)

BRIGITTE Community

Cinefacts

GameStar-Pinboard

Forum de Luxx

ioff.de — das medienforum

Pferd.de — Das Reitforum

TeamAndro

Gehort zum Online-Auftritt der
Frauenzeitschrift ,,Brigitte*.
Themenbereiche sind u.a.
Mode, Beauty, Kochen, Tech-
nik, Liebe & Beziehungen

Diskussionsforum fur Film,
Kino, DVD & Blu-Ray, gehort
zum gleichnamigen Online-Por-
tal

Teil des Online-Auftritts der Vi-
deospiel-Zeitschrift ,,GameStar*

Teil des Technik-Portals Hard-
wareLuxx

Inoffizielles Fernseh- und Medi-
enforum. Themen sind u.a. TV-
Formate, Live-Threads zu lau-
fenden Sendungen, aber auch
Filme und Off-Topic

Forum zum Thema Pferde und
Reiten

Teil des Bodybuilding- und Fit-
nessportals TeamAndro. Haupt-

http://bfriends.brigitte.de/foren/

http://forum.cinefacts.de/fo-
rum.php

http://www.gamestar.de/com-
munity/gspinboard/

http://www.hardware-
luxx.de/community/forum.php

http://www.ioff.de/index.php

http://www.pferd.de/forum.php

http://www.team-
andro.com/phpBB3/

thematik ist Krafttraining bzw.
Bodybuilding

Tabelle 6: Fur die Untersuchung ausgewahlte Internet-Foren

Tabelle 6 zeigt die ausgewahlten Internetforen. Grundvoraussetzung war ein ausreichender
Traffic, d.h. ausreichende Betriebsamkeit, sowohl was die Anzahl der Beitrage als auch der
aktiven Mitglieder betrifft, um gentigend Teilnehmer zu rekrutieren und aussagekréftige
Ergebnisse zu erzielen. Diese Voraussetzung erschwert teilweise das Ziel, eine moglichst
grolRe Themenvielfalt abzudecken, weshalb der Fokus auf groRe Foren mit beliebten The-
menkomplexen gelegt wurde. Es ist durchaus denkbar, dass sich die Motive von Nutzern
kleinerer Foren abseits des vermeintlichen Mainstreams anders darstellen als von den hier

untersuchten.

Auf jedem ausgewahlten Message Board wurde im jeweils hdchstfrequentierten Unterfo-
rum ein Thread durch den Autor erstellt, der einen Einladungstext mit einem Hyperlink,
der zur Umfrage fuhrt, beinhaltet. Wie bei allen Formen der passiven Rekrutierung gilt
auch fiir diese Untersuchung: Die Entscheidung zur Teilnahme liegt nur bei den Usern

selbst, d.h. es erfolgt weder eine persénliche Anschrift noch werden Nicht-Teilnehmer Giber
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ein Online-Panel oder eine Mailingliste zur Teilnahme aufgefordert oder wiederholt daran
erinnert. Im Gegensatz zur aktiven Stichprobenziehung ist dariiber hinaus eine Quotierung
bereits bei der Einladung, um z.B. eine reprasentative Schichtung zu erreichen, nicht még-
lich (vgl. Thielsch & Weltzin 2012: 116).

Bei dieser Art der Stichprobenrekrutierung treten zwangslaufig Selektionseffekte auf, die
zu einer Verzerrung der Stichprobe fiihren. Die Befragten miissen zunéchst den Thread zur
Umfrage finden, was voraussetzt, dass sie das jeweilige Unterforum besuchen. Ferner mis-
sen sie dann die Entscheidung treffen, an der Umfrage teilzunehmen, wofiir ein entspre-
chendes Interesse am Befragungsthema vorhanden sein muss — und/oder an zusétzlichen
finanziellen Anreizen wie der Verlosung eines Gutscheins. Diese Effekte lassen sich bei
einer Selbstselektion der Befragten in der Praxis nicht vermeiden, allerdings Gberwiegen
die Vorteile dieser Art der Rekrutierung fur die vorliegende Untersuchung bei weitem und
haben bereits in friheren Studien ihre Reliabilitat unter Beweis gestellt (siehe Ridings &
Gefen 2004).

6.4 Datenerhebung und Durchfuhrung der Befragung

Die Erstellung des Fragebogens und die Durchfiihrung der Befragung wurden mit Hilfe des
Umfragetools easyfeedback umgesetzt. Die Software enthélt einige Features, die sich flr
diese Untersuchung als niitzlich erwiesen, u.a. die Erzeugung multipler Links fur einzelne
Foren, die Echtzeitiberwachung der Ergebnisse und etliche Filtermdoglichkeiten fur die
Auswertung, die den Vergleich einzelner Teile der Stichprobe erlauben. Zudem wurde eine
Cookie-Sperre eingebaut, die pro Computer nur eine Teilnahme ermdglicht und auf diese

Weise Mehrfachteilnahmen verhindert.

Nach der Fertigstellung des Fragebogens und einem anschlielenden Pretest mit einigen
Bekannten des Autors wurde das Vorhaben zundchst mit den Administratoren der einzel-
nen Foren abgesprochen und uber eine sinnvolle Ziellokation — das Unterforum mit dem
grolten Traffic — diskutiert. Die Genehmigung fur die Umfrage gestaltete sich bei allen
ausgewahlten Foren unproblematisch, was nicht zuletzt dem Interesse der Forenbetreiber
an den Ergebnissen der Befragung zugeschrieben werden kann. Generell ist es empfehlens-

wert, die Seitenbetreiber vorher Uber die Studie zu informieren und sich vorzustellen, um
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deutlich zu machen, dass lediglich akademisches und kein kommerzielles oder andersartig

gelagertes Interesse dahinter steht.

Fur jedes Forum wurde ein Hyperlink erstellt, der jeweils zur gleichen Umfrage flhrte, die
auf dem Webserver von easyfeedback gehostet wurde. Durch die multiplen Hyperlinks
wird in der Auswertung ersichtlich, welche Teilnehmer durch welches Forum zur Umfrage
gelangt sind. Die Links wurden mit einem dazugehdrigen identischen Einladungstext fur
jedes Forum in einem vom Autor erstellten Thread mit dem Titel ,,Warum nutzt ihr Inter-
netforen? gepostet. Uber die gesamte Dauer der Umfrage stand der Autor in den Threads

fur Fragen und Anmerkungen zur Verfiigung.

Der Erhebungszeitraum erstreckt sich tber neun Tage, vom 2. bis 10. Dezember 2014.
Hiernach wurden die Links deaktiviert und die Einladungstexte mit dem Hinweis auf die
Beendigung der Umfrage und dem Dank fiir die Teilnahme editiert. Zudem wurde die Ge-
winnerin des 20€ Amazon.de Gutscheins, der unter den Teilnehmern verlost wurde, ermit-

telt und benachrichtigt.

Probleme gab es einzig im urspringlich ebenfalls fir die Untersuchung ausgewéhlten Fo-
rum von ,,GoFeminin‘“, Hier fand sich iiber die gesamte Dauer der Erhebung kein einziger
Teilnehmer, obwohl der Traffic der Anzahl geposteter Beitrdge nach zu urteilen durchaus
eine positive Resonanz hatte erhoffen lassen. Ein Anlasspunkt zur Aufkl&rung dieses Pha-
nomens liegt vermutlich in der technischen Beschaffenheit des Forums, die aus Spam-
schutz-Griinden verhindert, dass externe Hyperlinks anklickbar sind. Die User mussten also
den Link kopieren und in der Adresszeile ihres Browsers einfiigen, um zur Umfrage zu
gelangen. Das Beispiel verdeutlicht die Bedeutung der Usability von Befragungen und den

Einfluss selbst geringer Zugangshirden auf die Umfragebeteiligung.

3 Zu erreichen unter http://www.gofeminin.de/world/communaute/forum/forum0.asp
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7 Ergebnisse

Die statistische Auswertung der Daten erfolgte mittels SPSS 20. Ein Hinweis: Keine der
Fragen wurde als Pflichtfrage gekennzeichnet, deren Nicht-Beantwortung den Abschluss
der Umfrage verhindert hatte, weshalb auch die Datensatze berlicksichtigt werden, bei de-

nen Antworten ausgelassen wurden, um mdoglichst viele verwertbare Daten zu gewinnen.

7.1 Beschreibung der Stichprobe

Der Umfragelink wurde von insgesamt 723 Besuchern aufgerufen, von denen 617 (85,3%)
teilgenommen haben. Von den Teilnehmern wiederum haben 531 die Umfrage beendet
(vgl. Tabelle 7). Bei 86 abgebrochenen Umfragen ergibt sich damit eine Riicklaufquote von
86%.

Forum Umfrageteilnehmer Prozent
TeamAndro 128 24,2%
Brigitte Community 127 24,0%
HardwarelLuxx 78 14,7%
GamesStar 74 14,0%
Pferd.de 58 11,0%
Cinefacts 47 8,9%
ioff 17 3,2%
Gesamt 531 100,0%

Tabelle 7: Anzahl beendeter Umfragen pro Forum

Betrachtet man das direkte Feedback der Teilnehmer in den vom Autor erstellten und be-
treuten Threads, so liegt ein Hauptgrund fir die hohe Teilnahmebereitschaft sicherlich in
der kurzen Teilnahmezeit von durchschnittlich 3 Minuten und 45 Sekunden, aber auch im
inhaltlichen Aufbau des Fragebogens (TeamAndro-User ,svs‘: ,,Auch sinnvolle Antworten,

keine schwachsinnigen Klischeesachen!*).
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Abbildung 8: Zeitliche Entwicklung der gesammelten Datensétze

Abbildung 8 zeigt die Resonanz zur Umfrage wéhrend des Erhebungszeitraums. Am Abend
des 2. Dezember wurde der Umfragelink zunéchst in der Brigitte Community gepostet, im
Verlaufe des 3. Dezember wurden dann die restlichen Foren mit einbezogen. Innerhalb von
zwei Tagen konnten 388 Teilnehmer rekrutiert werden, was 73% der Gesamtheit aller Be-
fragten entspricht. Hier zeigt sich, dass die Uberwiegende Mehrheit den Hinweis zur Um-
frage innerhalb weniger Tage gesehen hat, woraus sich schlieen lasst, dass zwischen ein-
zelnen Nutzungsperioden nur kurze Intervalle liegen und dass die Nutzung von Internetfo-
ren eine regelmélige Aktivitat darstellt. Moglicherweise nimmt die Bereitschaft zur Teil-
nahme aber auch mit dem Alter des Threads ab, weil die Besucher davon ausgehen, dass
sich zu dem Zeitpunkt schon gentigend Teilnehmer gefunden haben. Um dem entgegenzu-
wirken, wurde die Einladung zur Teilnahme vom Autor innerhalb der Threads mehrfach
wiederholt.

7.1.1 Geschlecht

Tabelle 8 zeigt die Geschlechterverteilung: 61% der Befragten sind mannlich, 39% weib-
lich. Die Zahlen verwundern nicht, da der grofiere Teil der ausgewahlten Foren sich mit
traditionell eher ménnlich besetzten Themenfeldern beschéftigt: Technik, Bodybuilding,
Kino & DVD.
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Haufigkeit Prozent [ Giltige Prozente
Ménnlich 314 59,4 61,1
Giltig Weiblich 200 37,8 38,9
Gesamt 514 97,2 100,0
Fehlend  System 15 2,8
Gesamt 529 100,0

Tabelle 8: Geschlechterverteilung unter allen Befragten

Hoch interessant erscheint der Blick auf die Einzelergebnisse der verschiedenen Foren (Ab-
bildung 9). Zuné&chst die Ergebnisse aus der Brigitte Community, dem Forum von Pferd.de
sowie ioff: Hier liegt der Anteil der weiblichen Befragten bei berwaltigenden 96, 96 und
94%. Ein Blick auf die Geschlechterverteilung in den verbliebenen Foren erdffnet das ge-
naue Gegenteil: In den Foren von Cinefacts, GameStar, HardwareLuxx und TeamAndro
verhalt sich der Anteil mannlicher und weiblicher Umfrageteilnehmer umgekehrt zu den
erstgenannten. Hier sind die Manner mit 98, 93, 96 und 98% in der deutlichen Mehrheit.

B Mdnner M Frauen

GESAMT 61% 39%
IOFF N2 94%
CINEFACTS 98%

PFERD.DE 96%

5
X
N
=}

GAMESTAR 93% 7%

HARDWARELUXX 96%

S
X

BRIGITTE COMMUNITY 96%

S
X

TEAMANDRO 98%

N
=3

Abbildung 9: Geschlechterverteilung Einzelforen

Abgesehen von ioff.de, wo die Stichprobe von 17 Teilnehmern zu klein fiir eine nachhaltige
Einschétzung ist und nur als Ersteindruck gelten kann, lasst sich die hohe Diskrepanz beider

Geschlechter in den restlichen Foren schlicht durch deren Hauptthematik erklaren: Der
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hohe Frauenanteil im Online-Forum einer Frauenzeitschrift ist selbsterklarend, ebenso sind
Pferde und der Reitsport weibliche Domanen. Anders verhalt es sich bei Technikforen,
Film & Kino, Bodybuilding oder Videospielen, die nach wie vor hauptsachlich mannliche
Nutzer ansprechen. Warum dies so ist, soll nicht Thema dieser Arbeit sein und muss fallt
wohl in den Forschungsbereich der Gender Studies; es ist allerdings trotz der bersichtli-
chen Anzahl ausgewdhlter Foren erstaunlich, dass jeweils ein Geschlecht in diesem Malie
dominiert und man nirgends auch nur die Andeutung einer Melange beider Geschlechter

vorfindet.

7.1.2 Alter

Auch bei der Altersstruktur zeigen sich betrachtliche Unterschiede zwischen den einzelnen

Foren. Zundchst die Verteilung unter allen Umfrageteilnehmern:

Haufigkeit Prozent Giiltige Pro-
zente
Unter 18 20 3,8 3,8
18-22 92 17,4 17,6
23-29 157 29,7 30,1
30-39 98 18,5 18,8
Gultig
40-49 83 15,7 15,9
50-59 51 9,6 9,8
60 oder alter 21 4,0 4,0
Gesamt 522 98,7 100,0
Fehlend System 7 1,3
Gesamt 529 100,0

Tabelle 9: Altersverteilung unter allen Befragten

Mit knapp 30% machen die 23- bis 29-Jahrigen hier den gréRten Teil der Gesamtmenge
aus. 51,3% sind jinger als 30 Jahre, 48,7% alter. Die grol3e Anzahl an (iber 30-J&hrigen
vermag aufgrund der flachendeckenden Verbreitung des Internet kaum zu Uberraschen:
79,1% der deutschen Bevolkerung sind mindestens gelegentlich im Netz, bei den 30- bis
39-Jahrigen sind es 97,4%, bei den 40- bis 49-Jahrigen 93,9% und selbst die 50- bis 59-
Jahrigen machen mit 82,1% regen Gebrauch vom Internet (vgl. van Eimeren & Frees
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2014:380). Auch Web 2.0-Angebote werden verstarkt von den ber 30-Jahrigen genutzt
(vgl. Busemann & Gscheidle 2010).

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
- l I ] I ‘ I I ] ||
0,0% " Brigitt . !
rigitte
TeamAnd Communi Hardware GameStar  Pferd.de Cinefacts ioff Gesamt
ro Luxx
ty
H Unter 18 11,0% 0,0% 6,5% 2,8% 0,0% 0,0% 0,0% 4,0%
W 18-22 34,7% 0,0% 19,5% 29,2% 20,7% 0,0% 0,0% 17,5%
23-29 39,4% 1,6% 44,2% 50,0% 39,7% 17,0% 22,2% 29,9%
H30-39 11,8% 14,4% 26,0% 12,5% 15,5% 48,9% 22,2% 18,6%
m 40-49 2,4% 34,4% 3,9% 4,2% 19,0% 31,9% 33,3% 16,4%
50-59 0,0% 35,2% 0,0% 1,4% 5,2% 2,1% 11,1% 9,7%
W 60 oder alter 0,8% 14,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,1% 4,0%

Abbildung 10: Altersverteilung Einzelforen

Die Altersstruktur der einzelnen Foren unterscheidet sich zu Teil erheblich voneinander
(vgl. Abbildung 10). Die Gruppe der Befragten, die 30 Jahre oder &lter sind, macht bei der
Brigitte Community lediglich 1,6% aus, knapp 70% der Befragten aus diesem Forum sind
uber 40 Jahre alt, was sicher im Zusammenhang mit der Zielgruppe der Zeitschrift ,,Bri-
gitte* steht. Auch im Forum von Cinefacts sind die unter 30-J&hrigen mit 17% — davon sind
wiederum 100% zwischen 23 und 29 Jahre alt — in der Minderheit. Hier stellen die 30- bis
39-Jahrigen mit 49% den GroRteil der Befragten, gefolgt von den 40- bis 49-Jahrigen mit

32%.

Ganz anders die Altersstruktur der befragten TeamAndro Nutzer: Hier sind ganze 85% der
User unter 30 Jahre alt, davon 11% unter 18. Mit gerade einmal 15% ist der Anteil der tber

30-Jahrigen so gering wie in keinem anderen der untersuchten Foren.
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Eine dhnliche Verteilung der Altersgruppen findet sich im GameStar-Forum: Hier sind
50% der Befragten zwischen 23 und 29 Jahre alt, 29% zwischen 18 und 22, sowie 2,7%
unter 18. Im Forum von HardwareLuxx ein dhnliches Bild: 44,1% der 76 Befragten sind
zwischen 23 und 29 Jahre alt, der Anteil der 30- bis 39-Jahrigen mit 26% hdoher als bei
GameStar, dafr mit 19,5% geringer in der Gruppe von 18- bis 22-Jéhrigen. Alle 17 Teil-
nehmer von ioff.de sind alter als 22. Fir das Forum von Pferd.de sind 60,3% jlinger als 30

Jahre, erneut stellen die 23- bis 29-Jahrigen mit 39,7% die grofte Gruppe.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Altersstruktur eines Forums stark von des-
sen Hauptthematik und der angesprochenen Zielgruppe abhéngt. Ein Forum wie die Bri-
gitte Community ist thematisch und formal eher auf ein &lteres Zielpublikum ausgerichtet
als das Videospielmagazin GameStar. Verschiedene Inhalte reizen unterschiedliche Alters-
gruppen in unterschiedlichem MaRe, weshalb sich nur schwer allgemeingltige Aussagen
treffen lassen, vor allem da die Auswahl von sieben Foren nur eingeschrénkt reprasentativ
fur die vielschichte Gesamtmenge aller Internetforen stehen kann. Wohl aber I&sst sich die
Tendenz erkennen, dass in der Mehrzahl der untersuchten Foren die 23- bis 29-Jahrigen
bzw. die unter 30-Jahrigen den Grofteil der Befragten ausmachen und die Nutzung von

Internetforen verstérkt von jungen Menschen wahrgenommen wird.

7.1.3 Bildung

Die Umfrage zeigt ein hohes Bildungsniveau unter den Befragten: Gerade einmal 4,6%
verfuigen nur tber einen Hauptschul- oder gar keinen Abschluss. 18,5% haben die mittlere
Reife, 35,4% die Fachhochschulreife oder das Abitur, 37.64% gaben an, tber einen Fach-

hochschul- bzw. Hochschulabschluss zu verfligen (vgl. Tabelle 10).
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Haufigkeit Prozent Gultige Pro-
zente
Noch in schulischer Ausbil-
dung 17 3,2 3.2
Kein Abschluss 4 8 8
Hauptschulabschluss 21 4,0 4,0
Glltig Mittlere Reife 96 18,1 18,3
Fachhochschulreife/Abitur 186 35,2 35,5
Fachhochschulabschluss 53 10,0 10,1
Hochschulabschluss 147 27,8 28,1
Gesamt 524 99,1 100,0
Fehlend  System 5 9
Gesamt 529 100,0

Tabelle 10: Bildungsniveau aller Befragten

Nimmt man die fur die Untersuchung verwendete Einteilung, nach der formal niedrig Ge-
bildete Uber keinen Abschluss, einen Hauptschulabschluss oder die mittlere Reife verfugen,
und formal héher Gebildete mindestens die Fachhochschulreife oder das Abitur erlangt
haben, vor, so lassen sich zwischen den beiden Gruppen bei einem Blick auf die einzelnen
Foren kaum aussagekréftige Unterschiede feststellen (vgl. Abbildung 11). Lediglich die
Verteilung von Personen mit der Fachhochschulreife/Abitur und einem abgeschlossenen
Studium variiert leicht, was sicher auch mit Unterschieden in der Altersstruktur zusammen-

hangt, so entspricht der Anteil der Befragten unter 18 Jahren in etwa dem Anteil derer, die

sich noch in schulischer Ausbildung befinden.
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Abbildung 11: Bildungsniveau Einzelforen
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Erwéhnenswert ist das Resultat von Pferd.de: Hier haben von 58 Befragten lediglich zwei

Personen einen Hauptschulabschluss, der Rest verfligt mindestens tber die mittlere Reife

(23,3%) oder einen héheren Abschluss (73,3%).

Der geringe Anteil an Befragten mit geringer formaler Bildung l&sst sich auch in den Ein-

zelergebnissen der Foren nachvollziehen, einzig Cinefacts sticht mit 12,7%, die nur Uber

einen Hauptschulabschluss verfugen, heraus — dabei umfasst die Stichprobe allerdings nur

47 Personen, weshalb dies nicht als statistisch signifikant gelten kann. Die Unterschiede in

der Internetnutzung zwischen den einzelnen Bildungsgruppen (vgl. Forschungsgruppe

Wahlen eV 2014) scheinen in der Nutzung von Internetforen noch deutlicher zum Tragen

zu kommen. Es handelt sich demnach um ein Angebot, das verstarkt von héher Gebildeten

in Anspruch genommen wird.

82



7.1.4 Beschaftigungsstatus

Haufigkeit Prozent Glltige Pro- Kumulierte Pro-
zente zente
Vollzeit beschaftigt 251 47,4 48,4 48,4
Teilzeit beschéaftigt 38 7,2 7,3 55,7
Schiler/In, Student/In,
153 28,9 29,5 85,2
Lehre
Hausfrau/Hausmann 15 2,8 2,9 88,1
) Im Ruhestand, Vorruhe-
Gultig 18 3,4 3,5 91,5
stand
Arbeitslos 13 2,5 2,5 94,0
Anderer Beschaftigungssta-
20 3,8 3,9 97,9
tus
Keine Angabe 11 2,1 2,1 100,0
Gesamt 519 98,1 100,0
Fehlend  System 10 1,9
Gesamt 529 100,0

Tabelle 11: Beschéaftigungsstatus aller Befragten

Fur die Untersuchung relevant ist das Verhaltnis von Befragten, die in VVollzeit beschaftigt
sind, zu jenen, die eine andere Antwort auf die Frage nach dem Beschaftigungsstatus aus-
gewahlt haben. Insgesamt sind knapp die Hélfte aller Teilnehmer in Vollzeit beschéaftigt,
die zweitgrolite Gruppe ist die der Schiiler, Studenten und Auszubildender mit 29%, gefolgt
von den Teilzeitbeschaftigten mit 8,4% - die tbrigen Antworten machen jeweils weniger

als 5% aus und sind zu vernachlassigen (vgl. Tabelle 11).
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Schiler/In, Student/In, Lehre = 48,9% 3,2% 36,4% 48,0% 25,4% 10,6% 12,5% @ 29,0%
® Hausfrau/Hausmann 0,0% 9,5% 0,0% 0,0% 3,4% 2,1% 0,0% 2,8%
B Im Ruhestand, Vorruhestand 0,8% 11,9% 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 6,3% 3,4%
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B Anderer Beschaftigungsstatus | 1,5% 5,6% 1,3% 2,7% 3,4% 6,4% 18,8% 3,7%

Abbildung 12: Beschaftigungsstatus Einzelforen

Entsprechend der Altersstruktur gibt es auch Differenzen in der Einzelbetrachtung (vgl.
Abbildung 12). TeamAndro und GameStar weisen mit 48,9 respektive 48% einen hohen
Anteil an Schulern, Studenten und Lehrlingen aus, wéhrend diese Gruppe in der Brigitte
Community gerade einmal 3,2% der Befragten stellt. In letzterer sind 44,4% Vollzeit- und
19% Teilzeitbeschaftigt, 9,5% sind Hausfrauen und -manner. Ein Ausreiler ist das Cine-
facts Forum: Hier sind von 47 Befragten 33 in Vollzeit beschaftigt, was einem Anteil von

70% entspricht.

7.2 Nutzung von Internetforen

Die Nutzungsdauer und -intensitat wurde mit den Fragen 1 und 2 erhoben. Zunéchst die
Frage nach der durchschnittlich pro Woche in Internetforen verbrachten Zeit: Hier zeigt
sich, dass der Uberwiegende Teil zwischen maximal zehn Stunden pro Woche in Foren
verbringt, insgesamt 59,5% der Befragten, davon 28,36% eins bis funf Stunden, 31,2%
sechs bis zehn Stunden. 17,6% nutzen Foren 11 bis 15 Stunden, 10% 16 bis 20 Stunden,
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5,3% 21 bis 25 Stunden. 7,2% aller Befragten verbringen im Schnitt 26 oder mehr Stunden
pro Woche in Internetforen (vgl. Tabelle 12).

Haufigkeit Prozent Glltige Pro-
zente
0 2 4 4
1-5 150 28,4 28,5
6-10 165 31,2 31,3
11-15 93 17,6 17,6
Gultig
16-20 52 9,8 9,9
21-25 28 53 53
26 oder mehr 37 7,0 7,0
Gesamt 527 99,6 100,0
Fehlend System 2 4
Gesamt 529 100,0

Tabelle 12: Nutzungsdauer aller Befragten

Die Unterschiede in der Nutzungszeit zwischen den Einzelforen sind eher marginaler Natur
(vgl. Abbildung 13). Mindestens 50% fallen jeweils in die Gruppe derer, die maximal zehn
Stunden in Foren verbringen, einzig die GameStar-User sind im Schnitt langer unterwegs:
Die durchschnittliche Nutzungsdauer betragt hier fir 16,5% der Umfrageteilnehmer 11 bis
15 Stunden, fur 15,1% 16 bis 20 Stunden, fur 5,5% 21 bis 25 Stunden, 12,3% verbringen
26 oder mehr Stunden in Foren.
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H 1 bis 5 34,4% 26,8% 29,9% 19,2% 24,1% 34,0% 29,4% 28,4%
M6 bis 10 39,1% 28,4% 26,0% 30,1% 32,8% 27,7% 29,4% 31,2%
W11 bis 15 12,5% 20,5% 23,4% 16,4% 12,1% 23,4% 17,7% 17,6%
W 16 bis 20 8,6% 10,2% 10,4% 15,1% 12,1% 2,1% 5,9% 10,0%
W 21 bis 25 3,1% 5,5% 2,6% 5,5% 15,5% 4,3% 0,0% 5,3%
B 26 oder mehr  2,3% 8,7% 7,8% 12,3% 3,5% 8,5% 11,8% 7,2%

Abbildung 13: Nutzungsdauer Einzelforen

So wie die Nutzungsdauer einer klaren Minderheit der Befragten 26 oder mehr Stunden
ausmacht, so gering ist parallel der Anteil derer, die in der Woche 60 oder mehr Beitrége
posten — dieser liegt bei 5,1%. Ca. genauso viele Befragte posten zwischen 41 und 60 Bei-
trage, 13,2% immerhin 21-40. Die (iberwiegende Mehrheit (52,7%) tragt mit durchschnitt-
lich 1 bis 20 Beitragen jedoch vergleichsweise wenig zum Traffic bei. Knapp ein Viertel
(23,6%) der Befragten sind Lurker, die lediglich als stille Mitleser agieren und selbst keinen

aktiven Beitrag zum Forengeschehen leisten (vgl. Tabelle 13).
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Haufigkeit Prozent Gultige Prozente
0 (Lurker = stiller Mitleser) 125 23,6 23,7
1-20 277 52,4 52,6
21-40 70 13,2 13,3
Glltig
41-60 28 53 53
Mehr als 60 27 51 51
Gesamt 527 99,6 100,0
Fehlend System 2 4
Gesamt 529 100,0

Tabelle 13: Beitragszahl aller Befragten

Ein Vergleich der einzelnen Foren offenbart keine gravierenden Unterschiede in der Nut-
zungsintensitat (vgl. Abbildung 14). Lediglich GameStar fallt mit 11 von 73 Befragten
(15,1%), die mehr als 60 Beitrdge pro Woche posten, leicht aus dem Rahmen. Auch der
Anteil an Lurkern ist mit 17,8% etwas geringer. Die Nutzer des GameStar-Forums sind

dementsprechend nicht nur langer in Foren unterwegs, sondern auch aktiver.
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H 1 bis 20 48,4% 55,9% 55,8% @ 41,1% 55,2% 59,6% 64,7% 52,8%
21 bis 40 10,2% 13,4% 15,6% 20,6% 10,3% 10,6% 11,8% 13,2%
W 41 bis 60 3,1% 3,9% 7,8% 5,5% 8,6% 6,4% 5,9% 5,3%
B Mehr als 60 4,7% 2,4% 2,6% 15,1% 3,5% 4,3% 5,9% 5,1%

Abbildung 14: Beitragszahl Einzelforen
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Die Ergebnisse bestatigen die grundsatzliche Annahme, dass fiir Communities und Foren
die 90-9-1-Regel gilt, nach der 90% der User nur lesen und sich selbst nicht aktiv beteili-
gen, 9% hin und wieder aktiv werden, bei Aktionen mitmachen oder selbst Beitrage posten,
wahrend lediglich 1% fiir den GroRteil der Inhalte verantwortlich sind.* Zwar ist der Anteil
der Lurker mit 23,6% deutlich kleiner als 90%, jedoch ist die Regel nicht als starres Axiom
zu begreifen, sondern flexibel und als Hinweis auf die Pramissen zu verstehen, unter denen
Netzinhalte kreiert werden. Man kann davon ausgehen, dass die Ergebnisse durch Effekte
der Selbstselektion verzerrt sind, und die tatséachliche Anzahl an Lurkern weit hoher liegt,
denn warum sollten diese sich aktiv an einer Umfrage beteiligen, wenn sie ansonsten durch-

géngig passiv agieren?

7.3 Auspragung der Motive

In Frage 2 wurden die Befragten gebeten, die Vervollstindigung des Satzes ,,Ich nutze In-
ternetforen,...*“ durch eines von 28 Items anhand einer 5-Punkt Likert-Skala zu bewerten
und somit anzugeben, inwieweit die Motive auf ihr Nutzungsverhalten zutreffen. Die Skala
enthielt die Auspriagungen ,.trifft nicht zu“ (codiert mit dem Wert -2), , trifft eher nicht zu*
(-1), ,.teils/teils* (0), ,.trifft eher zu* (1) und ,,trifft zu“ (2). Tabelle 14 zeigt die Auspragung
der Items in absteigender Folge nach Hohe des Mittelwerts geordnet, sowie zusétzlich ku-
muliert die Anzahl derer in Prozent, die entweder ,.trifft eher zu* oder ,,trifft zu* ausgewahlt

haben.

4 http://www.nngroup.com/articles/participation-inequality/ (abgerufen am 7. Januar 2015)
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Item (Motiv) Rang | Mittelwert] Top-2
...um mich Gber meine Interessen und Hobbies zu informieren. (Informa-
) 1 1,16 79%
tion)
...weil es mich gut unterhélt. (Unterhaltung) 2 1,09 80%
...weil mich die Meinungen und Standpunkte anderer User interessieren.
) ) 3 ,87 71%
(Soziale Interaktion)
...weil ich dort Informationen erhalte, die ich woanders so kaum finden
. 4 ,84 68%
wirde. (Information)
...um mir die Zeit zu vertreiben. (Unterhaltung) 5 71 64%
...weil ich dort auf Gleichgesinnte treffe. (Soziale Interaktion) 6 ,65 60%
...weil mir die Empfehlungen anderer User als Entscheidungshilfe dienen.
] 7 ,55 54%
(Information)
...um Informationen zu Produkten und Dienstleistungen zu erhalten. (Infor-
) 8 45 55%
mation)
...um Informationen mit anderen Usern zu teilen. (Soziale Interaktion) 9 41 55%
...um mich zu entspannen. (Unterhaltung) 10 ,34 50%
...um die Langeweile zu vertreiben. (Unterhaltung) 11 31 49%
...um mit Leuten tGber Sachen zu sprechen, die mich beschéaftigen. (Sozi-
. 12 ,16 47%
ale Interaktion)
...um meine Meinung mitzuteilen. (Selbstoffenbarung) 13 ,07 44%
...weil ich gerne mit anderen Usern diskutiere. (Soziale Interaktion) 14 ,05 42%
...obwohl ich dort haufig langer bin, als ich eigentlich sein will. (Eskapis-
15 -,07 38%
mus)
...um mich vom Alltag abzulenken. (Eskapismus) 16 -,24 32%
...anstatt Dinge zu erledigen, auf die ich keine Lust habe. (Eskapismus) 17 -,25 32%
...weil es mir bei der Losung von Alltagsproblemen hilft. (Information) 18 -,34 25%
...weil ich mich dort frei und ungezwungen ausdriicken kann. (Selbstoffen-
19 -,50 22%
barung)
...um mich Uber das Weltgeschehen zu informieren. (Information) 20 -,50 24%
...weil ich dort Unterstiitzung bei persdnlichen Problemen finde. (Selbstof-
21 -,63 21%
fenbarung)
...weil ich dort so sein kann, wie ich wirklich bin. (Selbstoffenbarung) 22 -,91 13%
...um Private Nachrichten auszutauschen. (Soziale Interaktion) 23 -,92 14%
...weil ich so meine Kreativitat ausleben kann. (Selbstoffenbarung) 24 -,99 11%
...um Gleichgesinnte aus dem Forum auch im Real Life zu treffen. (Soziale
) 25 -1,07 13%
Interaktion)
...um offen Uber persénliche Probleme zu sprechen. (Selbstoffenbarung) 26 -1,10 12%
...weil ich dabei meine Sorgen und Angste vergessen kann. (Eskapismus) 27 -1,21 10%
...um der realen Welt zu entfliehen. (Eskapismus) 28 -1,35 6%

Tabelle 14: Nutzungsmotive
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Unterhaltung

Item Rang Mittelwert Top-2
...weil es mich gut un- | 2 1,09 80%
terhalt.

...um mir die Zeitzu | 5 0,71 64%
vertreiben.

...um mich zu ent- 10 0,34 50%
spannen.

...um die Langeweile | 11 0,31 49%

zu vertreiben.

Tabelle 15: Auspragung der Items des Motivs Unterhaltung

Information
Item Rang Mittelwert Top-2
...um mich iiber 1 1,1679% 79%

meine Interesse und
Hobbies zu informie-
ren.

...weil ich dort Infor- | 4 0,84 64%
mationen erhalte, die

ich woanders so kaum

finden wiirde.

...weil mir die Emp- 7 0,55 54%
fehlungen anderer U-

ser als Entscheidungs-

hilfe dienen.

...um Informationen 8 0,45 55%
zu Produkten und

Dienstleistungen zu

erhalten.

...weil es mir bei der 18 -0,34 25%
Ldsung von Alltags-
problemen hilft.

...um mich iiber das 20 -0,50 24%
Weltgeschehen zu in-
formieren.

Tabelle 16: Auspragung der Items des Motivs Information
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Soziale Interaktion

Item Rang

Mittelwert

Top-2

...weil mich die 3
Meinungen  und
Standpunkte an-
derer User interes-

sieren.

...weil ich dort auf 6
Gleichgesinnte treffe.

...um Informationen 9
mit anderen Usern zu
teilen.

...um mit Leuten 12
Uber Sachen zu spre-

chen, die mich be-
schaftigen.

...weil ich gerne mit 14
anderen Usern disku-
tiere.

...um private Nach- 23
richten auszutau-
schen.

...um Gleichgesinnte | 25
aus dem Forum auch

im Real Life zu tref-

fen.

0,87

0,65

0,41

0,16

0,05

-0,92

-1,07

71%

60%

55%

47%

42%

14%

13%

Tabelle 17: Auspragung der Items des Motivs soziale Interaktion
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Selbstoffenbarung

Item

Rang

Mittelwert

Top-2

...um meine Meinung
mitzuteilen.

...weil ich mich dort
frei und ungezwungen
ausdricken kann.

...weil ich dort Unter-
stitzung bei personli-
chen Problemen
finde.

...weil ich dort so sein
kann, wie ich wirklich
bin.

...weil ich so meine
Kreativitat ausleben
kann.

...um offen iiber per-
sonliche Probleme zu
sprechen.

13

19

21

22

24

26

0,07

-0,50

-0,63

-0,91

-0,99

-1,10

44%

22%

21%

13%

11%

12%

Tabelle 18: Ausprégung der Items des Motivs Selbstoffenbarung
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Eskapismus

Item Rang Mittelwert Top-2

...obwohl ich dort 15 -0,07 38%
héaufig langer bin, als

ich eigentlich sein

will.

...um mich vom All- 16 -0,24 32%
tag abzulenken.

...anstatt Dinge zu er- | 17 -0,25 32%
ledigen, auf die ich
keine Lust habe.

...weil ich dabei 27 -1,21 10%
meine Sorgen und

Angste vergessen

kann.

...um der realen Welt | 28 -1,35 6%
zu entfliehen.

Tabelle 19: Auspragung der Items des Motivs Eskapismus
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Gesamtergebnis

Das Gesamtergebnis der finf Motive im Uberblick (vgl. Abbildung 15): Hier werden die
Mittelwerte aller einem Motiv zugeordneten Items gelistet, sowie die summierte Haufigkeit

der beiden Antworten ,,trifft eher zu* und , trifft zu®.

Top-2-Nennungen

Unterhaltung (Mittelwert: 0,61)
Soziale Interaktion (0,02)
Eskapismus (-0,63)

Selbstoffenbarung (-0,68) 21%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Abbildung 15: Durchschnittswerte aller Items
Unterhaltung belegt den ersten Platz mit durchschnittlich 61% Zustimmung (Mittelwert

0,61), gefolgt von Information mit 51% (0,36), sozialer Interaktion mit 43% (0,02), Eska-
pismus mit 23% (-0,63) und zuletzt Selbstoffenbarung mit 21% (-0,68).
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8  Uberprifung der Hypothesen

Fur die Uberprifung der Hypothesen wird mit dem Mittelwert aller einem Motiv zugeord-

neten Items gerechnet, das Signifikanzniveau liegt bei 5%.

Hypothese 1:

Je stérker das Motiv soziale Interaktion bei einem User ausgeprégt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.

Soziale Interak- | Beitragszahl
tion

Korrelationskoeffizient 1,000 ,530™
Soziale Interaktion  Sig. (1-seitig) . ,000

N 525 523

Spearman-Rho

Korrelationskoeffizient ,530™ 1,000
Beitragszahl Sig. (1-seitig) ,000

N 523 527

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Tabelle 20: Rangkorrelation nach Spearman fiir Hypothese 1

Der Spearman-Korrelationskoeffizient zeigt einen Wert von r = 0,530 bei p < 0,001. Es
besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen der Auspragung des Motivs
soziale Interaktion und der Anzahl geposteter Beitrdge. Hypothese 1 gilt daher als vorlaufig

verifiziert.
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Hypothese 2:

Je starker das Motiv Selbstoffenbarung bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.

Selbstoffenba- | Beitragszahl
rung

Korrelationskoeffizient 1,000 ALT™
Selbstoffenbarung Sig. (1-seitig) . ,000

N 526 524

Spearman-Rho

Korrelationskoeffizient 447 1,000
Beitragszahl Sig. (1-seitig) ,000

N 524 527

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Tabelle 21: Rangkorrelation nach Spearman fir Hypothese 2

Der Spearman-Kaorrelationskoeffizient zeigt einen Wert von r = 0,447 bei p < 0,001. Es
besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen der Auspragung des Motivs

soziale Interaktion und der Anzahl geposteter Beitrage. Hypothese 2 gilt daher als vorlaufig

verifiziert.

Hypothese 3:

Wenn Frauen Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv soziale Interaktion eine

hohere Bedeutung zu als méannliche User.

Geschlecht N Mittelwert | Standardabwei- | Standardfehler
chung des Mittelwertes
Méannlich 313 -,0522 , 78739 ,04451
Soziale Interaktion
Weiblich 200 ,1580 ,88832 ,06281

Tabelle 22: Gruppenstatistiken fur Hypothese 3
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Der T-Test fur unabhangige Stichproben zeigt bei gleicher Varianz und T(511) = -2,804;
p = 0,025 einen Mittelwertunterschied von 0,21020 zwischen Ménnern und Frauen in der
Auspragung des Motivs soziale Interaktion an, wobei fur die Frauen mit 0,1580 ein hoherer
Mittelwert als fur die Manner mit -0,0522 resultiert. Hypothese 3 gilt daher als vorlaufig

verifiziert.

Hypothese 4:

Wenn Ménner Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv Informationsgewinnung

eine hohere Bedeutung zu als weibliche User.

Geschlecht N Mittelwert | Standardabwei- | Standardfehler
chung des Mittelwertes
Mannlich 314 ,4646 ,62121 ,03506
Information
Weiblich 200 ,1961 , 72520 ,05128

Tabelle 23: Gruppenstatistiken fur Hypothese 4

Der T-Test fur unabhangige Stichproben zeigt bei gleicher Varianz und T(512) = 4,474; p
< 0,001 einen Mittelwertunterschied von 0,26857 zwischen Ménnern und Frauen in der
Auspragung des Motivs Information an, wobei fur die Manner mit 0,4646 ein hoherer Mit-
telwert als fiir die Frauen mit 0,1961 resultiert. Hypothese 4 gilt daher als vorlaufig verifi-

ziert.
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Hypothese 5:

Je starker das Motiv Unterhaltung bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Zeit wird er

in Internetforen verbringen.

Unterhaltung | Nutzungsdauer

Korrelationskoeffizient 1,000 ,183™
Unterhaltung Sig. (1-seitig) ,000

N 526 524

Spearman-Rho

Korrelationskoeffizient ,183" 1,000
Nutzungsdauer  Sig. (1-seitig) ,000

N 524 527

**_Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Der Spearman-Kaorrelationskoeffizient zeigt einen Wert von r = 0,183 bei p < 0,001. Es
besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen der Auspragung des Motivs

Unterhaltung und der in Internetforen verbrachten Zeit. Hypothese 5 gilt daher als vorléufig

verifiziert.

Tabelle 24: Rangkorrelation nach Spearman fiir Hypothese 5
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Hypothese 6:

Je starker das Motiv Eskapismus bei einem User ausgeprégt ist, desto mehr Zeit wird er in

Internetforen verbringen.

Eskapismus | Nutzungsdauer
Korrelationskoeffizient 1,000 ,239"
Eskapismus Sig. (1-seitig) ,000
N 526 524
Spearman-Rho

Korrelationskoeffizient ,239" 1,000

Nutzungsdauer  Sig. (1-seitig) ,000
N 524 527

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Tabelle 25: Rangkorrelation nach Spearman fiir Hypothese 6

Der Spearman-Korrelationskoeffizient zeigt einen Wert von r = 0,239 bei p < 0,001. Es
besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen der Auspragung des Motivs

Eskapismus und der in Internetforen verbrachten Zeit. Hypothese 6 gilt daher als vorlaufig

verifiziert.

Hypothese 7:

Wenn ein User in Vollzeit beschaftigt ist, dann wird er Foren eher zur Informationsgewin-

nung nutzen als jemand, der nicht in VVollzeit beschéftigt ist.

Erwerbsstatus N Mittelwert | Standardabwei- | Standardfehler
chung des Mittelwertes
>=2 268 A177 ,70167 ,04286
Information
<2 251 ,2961 ,64566 ,04075

Tabelle 26: Gruppenstatistiken fur Hypothese 7
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Der T-Test fur unabhéngige Stichproben zeigt bei gleicher Varianz und T(517) = 2,050; p
= 0,02 einen Mittelwertunterschied von 0,12158 zwischen in Vollzeit beschaftigten Nut-
zern und nicht in VVollzeit beschéftigten Nutzern in der Auspragung des Motivs Information
an, wobei fur erstere mit 0,2961 ein kleinerer Mittelwert als fur letztere mit 0,4177 resul-
tiert. Es besteht ein signifikanter Unterschied zwischen beiden Gruppen, jedoch anders ge-

richtet als in der Hypothese vermutet. Hypothese 7 wird daher verworfen.

Hypothese 8:

Wenn ein User nicht in VVollzeit beschéaftigt ist, dann wird er Foren eher zur Unterhaltung
nutzen, als jemand, der in Vollzeit beschéftigt ist.

Erwerbsstatus N Mittelwert | Standardabwei- | Standardfehler
chung des Mittelwertes
>=2 268 ,6430 ,81136 ,04956
Unterhaltung
<2 251 ,5647 , 78958 ,04984

Tabelle 27: Gruppenstatistiken fur Hypothese 8

Der T-Test fur unabhéngige Stichproben zeigt bei gleicher Varianz und T(517) =1,113; p
= 0,133 keinen signifikanten Unterschied zwischen in Vollzeit beschaftigten Nutzern und
nicht in Vollzeit beschaftigten Nutzern in der Auspragung des Motivs Unterhaltung an.

Hypothese 8 wird daher verworfen.

Hypothese 9:

Wenn ein Mensch arbeitslos ist, dann wird er Foren eher aus eskapistischen Motiven nut-

zen als jemand, der nicht arbeitslos ist.

Es befinden sich nicht geniigend arbeitslose Personen in der Stichprobe (lediglich 13), um

die Hypothese zu tberpriifen.
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Hypothese 10:

Je alter ein User ist, desto mehr Bedeutung wird er dem Motiv Informationsgewinnung

zumessen.

Alter Information

Korrelationskoeffizient 1,000 -211"
Alter Sig. (1-seitig) . ,000

N 522 522

Spearman-Rho

Korrelationskoeffizient -211" 1,000
Information  Sig. (1-seitig) ,000

N 522 526

**_Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Tabelle 28: Rangkorrelation nach Spearman fiir Hypothese 10

Der Spearman-Korrelationskoeffizient zeigt einen Wert von r = -0,211 bei p < 0,001. Es
besteht ein signifikanter negativer Zusammenhang zwischen dem Alter der Befragten und

der Ausprégung des Motivs Information. Hypothese 10 wird daher verworfen.

Hypothese 11:

Je alter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Unterhaltung zumessen.

Alter Unterhaltung

Korrelationskoeffizient 1,000 -,055
Alter Sig. (1-seitig) . ,107

N 522 522

Spearman-Rho

Korrelationskoeffizient -,055 1,000
Unterhaltung Sig. (1-seitig) ,107

N 522 526

Tabelle 29: Rangkorrelation nach Spearman flir Hypothese 11
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Es besteht keine signifikante Korrelation zwischen dem Alter der Befragten und der Aus-

pragung des Motivs Unterhaltung (p > 0,05). Hypothese 11 wird daher verworfen.

Hypothese 12:

Je dlter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Selbstoffenbarung zu-

messen.

Alter Selbstoffenba-
rung

Korrelationskoeffizient 1,000 ,027
Alter Sig. (1-seitig) . ,267

N 522 522

Spearman-Rho

Korrelationskoeffizient ,027 1,000
Selbstoffenbarung Sig. (1-seitig) ,267

N 522 526

Tabelle 30: Rangkorrelation nach Spearman fur Hypothese 12

Es besteht keine signifikante Korrelation zwischen dem Alter der Befragten und der Aus-
pragung des Motivs Selbstoffenbarung (p > 0,05). Hypothese 12 wird daher verworfen.
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Hypothese 13:

Wenn ein User Uber eine hohe formale Bildung verfiigt, wird er dem Motiv Informations-
gewinnung mehr Bedeutung zumessen als User, die iber eine geringe formale Bildung ver-

fligen.

Bildung N Mittelwert | Standardabwei- | Standardfehler
chung des Mittelwertes
>=5 386 ,3029 ,65832 ,03351
Information
<5 138 ,5123 , 70750 ,06023

Tabelle 31: Gruppenstatistiken fur Hypothese 13

Der T-Test fur unabhangige Stichproben zeigt bei gleicher Varianz und T(522) = -3,144;
p = 0,001 einen Mittelwertunterschied von 0,20943 zwischen niedriger und hoher Gebil-
deten in der Auspragung des Motivs Information an, wobei fir die niedriger Gebildeten
mit 0,5123 ein hoherer Mittelwert als fur die hoher Gebildeten mit 0,3029 resultiert. Es
besteht ein signifikanter Unterschied zwischen beiden Gruppen, jedoch anders gerichtet als

in der Hypothese vermutet. Hypothese 13 wird daher verworfen.

Hypothese 14:

Wenn ein User Uber eine geringe formale Bildung verfligt, wird er dem Motiv Unterhal-

tung mehr Bedeutung zumessen als User, die Uber eine hohe formale Bildung verftigen.

Bildung N Mittelwert | Standardabwei- | Standardfehler
chung des Mittelwertes
>=5 386 ,6265 ,78269 ,03984
Unterhaltung
<5 138 ,5453 ,83753 ,07130

Tabelle 32: Gruppenstatistiken fur Hypothese 14
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Der T-Test fur unabhéngige Stichproben zeigt bei gleicher Varianz und T(522) = 1,027; p
= 0,1525 keinen signifikanten Unterschied zwischen niedriger und hoher Gebildeten in der

Auspragung des Motivs Unterhaltung an. Hypothese 14 wird daher verworfen.

Hypothese 15:

Wenn ein User Uber eine geringe formale Bildung verfligt, wird er dem Motiv soziale In-

teraktion mehr Bedeutung zumessen als User, die ber eine hohe formale Bildung verflgen.

Bildung N Mittelwert | Standardabwei- | Standardfehler
chung des Mittelwertes
>=5 386 -,0375 ,85065 ,04330
Soziale Interaktion
<5 137 ,1784 ,77896 ,06655

Tabelle 33: Gruppenstatistiken fur Hypothese 15

Der T-Test fur unabhéngige Stichproben zeigt bei gleicher Varianz und T(521) = -2,607;
p = 0,0049 einen Mittelwertunterschied von 0,21585 zwischen niedriger und héher Gebil-
dete in der Auspragung des Motivs soziale Interaktion an, wobei fiir die niedriger Gebilde-
ten mit 0,1784 ein hoherer Mittelwert als fur die hoher Gebildeten mit -0,375 resultiert.

Hypothese 15 gilt daher als vorlaufig verifiziert.

104



9 Diskussion

In diesem Kapitel sollen die in Kapitel 7 und 8 dargestellten Ergebnisse diskutiert und in-
terpretiert werden. Die Chronologie richtet sich dabei nach den drei forschungsleitenden

Fragestellungen.

9.1 Forschungsfrage 1

Welche Relevanz besitzen Motive fur die Nutzung von Internetforen?

Im theoretischen Teil der Untersuchung wurden a priori 28 Items auf Basis friherer Studien
und Erkenntnisse aus der Uses-and-Gratifications-Forschung erschlossen, die gemeinsam
finf Motiven zugeordnet wurden: Unterhaltung (vier Items), Information (sechs Items),
soziale Interaktion (sieben Items), Selbstoffenbarung (sechs ltems), Eskapismus (funf
Items). Im Folgenden werden die Ergebnisse (beschrieben in Kapitel 7.3) diskutiert.

9.1.1 Unterhaltung

80% der Befragten geben an, dass sie sich beim Besuch von Internetforen gut unterhalten
flhlen. Unterhaltung ist ein schwer zu greifendes Phanomen (siehe Kapitel 3.3.1), die Er-
gebnisse geben jedoch Aufschluss dariiber, dass es den meisten Nutzern nicht nur um die
bloRe Akquirierung von Informationen geht, sondern dass der Unterhaltungsaspekt eben-
falls eine zentrale Rolle spielt — sei es getrennt von oder im Zuge der Informationsgewin-

nung, dies lasst sich von auRen betrachtet kaum feststellen.

Alle vier Items, die dem Motiv Unterhaltung zugeordnet sind, zeigen vergleichsweise
starke positive Auspragungen: 64% nutzen Foren zum Zeitvertreib, 50% zur Entspannung
und 49%, um die Langeweile zu vertreiben. Mit diesen Auspragungen liegt das Motiv ins-
gesamt auf Rang 1. Das l&sst sich recht simpel dadurch begriinden, dass Internetforen in
hohem Male alle Aspekte abdecken, die etwa Bosshart & Macconi (1998: 3f.) der Unter-
haltung zuschreiben: Sie bieten die Moglichkeit zur psychologischen Entspannung, ab-
wechslungsreiche Zerstreuung, SpalR und Freude, aber durch die thematische Vielfalt der
Threads auch Formen der Stimulation, d.h. sie kénnen durchaus dynamisch, spannend und

interessant erscheinen.
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9.1.2 Information

Das wichtigste Motiv mit einem Mittelwert von 1,16 ist die gezielte Suche nach Informa-
tionen zu den eigenen Interessen und Hobbies. 79% der Befragten gaben an, dass diese
Aussage eher zutrifft oder zutrifft. Dies ist vermutlich schon allein dadurch bedingt, dass
Internetforen an spezifische Themengebiete, eben an spezifische Interessen und Hobbies
gebunden sind. Die Wahl des zu nutzenden Forums richtet sich demnach in erster Linie
nach der Hauptthematik: Mochte ich mehr Uber ein bestimmtes Thema erfahren und mich
daruber austauschen, so mache ich mich gezielt auf die Suche nach den entsprechenden
Diskussionsforum. In die gleiche Kerbe schldgt das viertplatziere Item: ,,...weil ich dort

Informationen finde, die ich woanders so kaum finden wiirde.* (0,84; 68%).

Auch die Gewinnung von Informationen zu Produkten und Dienstleistungen (0,45: 55%)
und die Berticksichtigung anderer Usermeinungen als Entscheidungshilfe (0,55: 54%) er-
fahren eine durchaus positive Bewertung. Im Gegensatz dazu fallen zwei Items in der Skala
stark ab: Die Nutzung zur Losung von Alltagsproblemen sowie Informationen zum Welt-
geschehen. Fir erstere stellen wohl spezielle Ratgeber-Portale eine gangigere Alternative

dar (z.B. http://www.gutefrage.net), fiir letzteres allgemeine Nachrichtenwebseiten.

Internetforen spielen in anderen Bereichen ihre Starke aus: Es finden sich nicht nur eine
Fulle an themenspezifischen Informationen. Vielmehr ist die Herkunft dieser Informatio-
nen mit den Nutzern verbunden, die sie posten, d.h. die Quelle wird transparent gehalten —
anders als bei einer statischen Website wie z.B. Wikipedia. Foren bieten wie kaum ein
anderes Webangebot die Moglichkeit, Gedanken, Meinungen und vor allem Erfahrungen

auszutauschen.

9.1.3 Soziale Interaktion

Das dritte Motiv ist mit einem Item auf Rang 3 vertreten: Meinungen und Standpunkte
anderer User interessieren 71% der Befragten (Mittelwert: 0,87). Das Forum dient als Platt-
form zum Austausch mit anderen. Hier wird der Blick tber den Tellerrand ermdglicht, an-
dere Meinungen koénnen eingeholt werden, es er6ffnen sich neue Perspektiven, der vielfal-
tige Input hilft, die eigene Sichtweise einzuordnen und maoglicherweise zu hinterfragen.
Kurz: Die Nutzung eines Forums vermag im Idealfall den Horizont seiner Nutzer zu erwei-

tern.
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Auch der gemeinschaftliche Gedanke findet Anklang. Mit 60% Zustimmung ist das Treffen
von Gleichgesinnten eines der sechs starksten Items und zeigt auf, dass das Forum nicht
ausschliel3lich dem Austausch von Informationen dient — 50% nennen diesen Aspekt als
eher zutreffend oder zutreffend — sondern auch ein Gruppen- und Zusammengehorigkeits-
gefiihl unter den Usern fordern kann. Dieser Effekt lasst sich in starkerem Ausmaf vermut-
lich in Foren beobachten, die sich mit weniger weit verbreiteten Interessengebieten befas-
sen und den Usern eine digitale Nische bieten, die sie im wahren Leben so kaum vorfinden
werden. Lediglich 13% geben an, dass sie Gleichgesinnte auch im Real Life treffen, was
nachvollziehbar scheint, da dies erstens nicht in jeden Forum tberhaupt Anklang findet
bzw. angeboten wird, und da es zweitens ein groRer Schritt ist von der Anonymitat eines

Forums hin zu einem Treffen von Angesicht zu Angesicht.

Etwas schwacher ausgepragt sind die verbleibenden Items fiir das Motiv: 47% nutzen Fo-
ren, um mit Leuten Gber Sachen zu sprechen, die sie beschaftigen (Mittelwert: 0,16). Trotz
eines Mittelwertes knapp Uber null (0,05) zeigt der Blick auf die Top-2-Nennungen, dass
42% gerne mit anderen Usern diskutieren. Das Motiv soziale Interaktion ist neben Infor-
mation und Unterhaltung das dritte stark ausgepragte Motiv fir die Befragten. Die Ergeb-
nisse bestatigen die Erkenntnis von Galen (2008), dass ,Interactivity‘ eine bedeutende Gra-
tifikation der Forennutzung darstellt.

9.1.4 Selbstoffenbarung

Im Vergleich zu den drei erstgenannten Motiven fallt die Selbstoffenbarung, also die Preis-
gabe von Personlichem, stark ab und zeigt eine deutlich geringere Auspréagung in allen
Items. Das hochstplatzierte Item auf Platz 13 ist das Mitteilen der eigenen Meinung mit
44%. Es zeigt fast eine identische Auspriagung wie das zuvor genannte ,,...weil ich gerne
mit anderen Usern diskutiere*, welches a priori der sozialen Interaktion zugeordnet wurde;
die Platzierung spiegelt die starke Ahnlichkeit beider Items wieder. Trotzdem stellt das
Darlegen des eigenen Standpunktes einen wichtigen Teil der Gesprachsdynamik in Foren
dar. Nur so kdonnen Diskussionen angestoRen und fortgefiihrt werden, die Streitgespréche
und neue Erkenntnisse generieren, aber im gleichen Atemzug auch Flaming und personli-

che Beleidigungen beginstigen, sofern die Moderatoren nicht regulierend eingreifen.
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Die restlichen Items fallen in ihrer Auspragung noch starker ab: Fir 22% (Mittelwert: -0,5)
trifft es eher zu oder trifft es zu, dass sie Foren nutzen, weil sie sich dort frei und unge-
zwungen ausdricken kénnen, 21% (-0,63) erhoffen sich Unterstiitzung bei personlichen
Problemen, 13% (-0,91) kdnnen dort sein, wie sie wirklich sind, 11% (-0,99) nutzen Foren,
um ihre Kreativitat auszuleben und lediglich 12% (-1,10) sprechen hier ber personliche
Probleme. Das Motiv Selbstoffenbarung ist insgesamt von deutlich geringerer Bedeutung

als Information, Unterhaltung und soziale Interaktion.

9.1.5 Eskapismus

Eskapistische Motive spielen bei der Forennutzung den Ergebnissen der Umfrage nach zu
urteilen nur eine untergeordnete Rolle. Die Items sind durchschnittlich schwéacher ausge-
pragt als die der restlichen Motive, keines weist einen positiven Mittelwert auf. Das am
starksten gewertete Item ist die Feststellung, l&nger in Foren zu sein als urspriinglich ange-
dacht (38% Zustimmung), gefolgt von Alltagsablenkung und der Vermeidung zu erledi-
gender Dinge (je 32%). Diese Trias konnte man allerdings auch unter dem Oberbegriff
,Prokrastination* verorten, wihrend die verbleibenden, eindeutig eskapistischen Items ab-
geschlagen auf den letzten Platzen landen: 10% (-1,21) vergessen wahrend der Forennut-
zung ihre Sorgen und Angste, 6% (-1,21) sehen sie als Mdoglichkeit, der realen Welt zu
entfliehen. Einschrankend muss erwéhnt werden, dass es sich dabei um personliche Einge-
stdndnisse handelt und eine Verzerrung der Antworten nicht ausgeschlossen werden kann,
allerdings zeigt das Ergebnis deutlich, dass dieser Aspekt nur fur wenige Nutzer eine (be-
wusste) Rolle spielt.

9.1.6 Zusammenfassung

Das Gesamtergebnis zeigt eine Dominanz der drei Motive Unterhaltung, Information und
soziale Interaktion gegenuber den deutlich schwacher ausgepragten Motiven Selbstoffen-
barung und Eskapismus. Information und Unterhaltung lassen sich nicht strikt voneinander
trennen, da der Akquirierung von Informationen flr die meisten Nutzer eine unterhaltende
Komponente beiwohnt, ebenso wie ein als unterhaltsam wahrgenommener Thread mit ei-
nem Informationsgewinn einhergehen kann. Beide Motive sind im GroRteil der in Kapitel
1.2 erwéhnten Studien als Gratifikationen zu finden und stellen einen elementaren Bestand-

teil der Motivation zur Mediennutzung dar.
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Hingegen ist die Mdglichkeit sozialer Interaktion nicht bei allen Medienangeboten gebo-
ten: Erst der Siegeszug des Internet riickt dieses Motiv in den Fokus der Forschung, wobei
Internetforen durch ihre Struktur und Zweckhaftigkeit sicher in besonderem Mal3e die In-
teraktion der Kommunikationsteilnehmer beférdern. Die starke Auspragung des Motivs
zeigt, wie wichtig der Interaktionsprozess fir die Nutzer ist. Es handelt sich fir viele um
ein Geben und Nehmen; im Zentrum steht dabei die Diskussion mit anderen, das Mitteilen
der eigenen Standpunkte und die Gemeinschaft von Gleichgesinnten, die an diesem virtu-
ellen Treffpunkt zusammenkommen, so wie es im wahren Leben kaum moglich bzw.

schwer umsetzbar waére.

Die vergleichsweise schwache Auspragung der Motive Selbstoffenbarung und Eskapismus
indiziert, dass Internetforen nicht priméar dazu genutzt werden, Persdnliches zu teilen oder
Sorgen und Angste zu vergessen. Foren werden zwar dazu instrumentalisiert, die eigene
Meinung mitzuteilen, aber vom Grol3teil der Nutzer nicht fir die Preisgabe von Personli-
chem verwendet, oder fur das betont freie Ausleben der eigenen Personlichkeit. Entweder
geschieht dies auf anderen Wegen in der Alltagskommunikation, oder es besteht schlicht-
weg keine Notwendigkeit, da keine Probleme vorhanden und die eigene Personlichkeit oh-

nehin jederzeit authentisch ausgelebt werden kann.

Internetforen erfiillen nach Schenk (2007: 683) kaum die Anforderungen fir eskapistische
Inhalte, sondern bieten vielmehr realitatsorientierte Inhalte. Sie sind selten audiovisuell
vereinnahmend wie ein Kinofilm oder Videospiel, die viel eher dazu geeignet sind, in eine
fremde Welt einzutauchen und die Sorgen und Angste des echten Lebens zu verdringen.
Sie erfordern Aktivitdt und Wachsamkeit, und konfrontieren die Nutzer mit realistischen

Situationen und Einsichten.

9.2 Forschungsfrage 2

Gibt es einen signifikanten Zusammenhang zwischen ausgewéhlten sozio-demogra-

phischen Daten und Motiven fir die Nutzung von Internetforen?

Die zweite Forschungsfrage bezieht sich auf den Zusammenhang zwischen den sozio-de-
mographischen Merkmalen Geschlecht, Alter, Bildung und Beschaftigungsstatus. Die Be-
fragten wurden gebeten, die erforderlichen Daten in den Fragen 4, 5, 6 und 7 anzugeben.
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Mit dem T-Test fiir unabhangige Stichproben wurden die zugehérigen Hypothesen Gber-

priift, die zusammen mit weiteren Erkenntnissen im Folgenden diskutiert werden.

9.2.1 Geschlecht

Hypothese 3:

Wenn Frauen Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv soziale Interaktion eine

hohere Bedeutung zu als méannliche User.
Hypothese 4:

Wenn Manner Internetforen nutzen, dann messen sie dem Motiv Informationsgewinnung

eine hohere Bedeutung zu als weibliche User.

Die Uberpriifung der Hypothesen konnte Unterschiede zwischen Mannern und Frauen in
Bezug zur Bedeutung der Motive soziale Interaktion und Information fir die Nutzung von

Internetforen aufzeigen. Beide Hypothesen gelten als vorlaufig verifiziert.

Soziale Interaktion zeigte fiir weibliche Umfrageteilnehmer mit 0,19 einen um 0,21 Punkte
grolReren Mittelwert als fir den ménnlichen Anteil mit -0,05. Fir das Informationsmotiv
verhalt es sich genau umgekehrt: Hier liegt fir ménnliche Teilnehmer mit 0,46 ein um 0,27
Punkte hoherer Mittelwert vor als fur die Frauen mit 0,2. Demnach weisen Frauen dem
Motiv sozialer Interaktion eine groRere Bedeutung zu als Manner, wahrend andererseits die
Ménner Internetforen starker zur Informationsgewinnung nutzen. Die Ergebnisse stimmen
mit den bisherigen Erkenntnissen der Forschung tiberein, nach dem das Motiv ,Interperso-
nal Communication® fiir Frauen von groflerer Bedeutung ist, wihrend das Motiv ,Informa-
tion‘ stirker auf Ménner einwirkt. Fiir friihere Studien diesbeziiglich vgl. Jackson et al.
2001, Leung 2001, Eagly & Johnson 1990, Gilligan 1982, Tannen 1990 und van Eimeren
& Oehmichen 1999.

Ein Blick auf Unterschiede in den einzelnen Items liefert weitere Erkenntnisse: Die gro3ten
Mittelwertunterschiede im Motiv soziale Interaktion ergeben sich im Austausch privater
Nachrichten (Ménner: -1,17; Frauen: -0,52; T(354,792) = -5,813; p < 0,001) und dem Tref-
fen von Gleichgesinnten im Real Life (Ménner: -1,27; Frauen: -0,74; T(507) = 1,683; P =

0,1055). Die negativen Werte ergeben sich daraus, dass die Optionen private Nachrichten
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zu verschicken oder an Real Life Treffen teilzunehmen nur von einer Minderheit wahrge-
nommen wird. Die Mittelwertunterschiede zeigen aber, dass Frauen diesen intimeren, in-
tensiveren Formen der Kommunikation mit anderen Nutzern gegenuber grundsatzlich auf-

geschlossener sind als Manner.

9.2.2 Alter

Hypothese 10:

Je alter ein User ist, desto mehr Bedeutung wird er dem Motiv Informationsgewinnung

zumessen.
Hypothese 11:
Je &lter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Unterhaltung zumessen.
Hypothese 12:

Je dlter ein User ist, desto weniger Bedeutung wird er dem Motiv Selbstoffenbarung zu-

messen.

Alle drei Hypothesen wurden verworfen. Zwischen dem Motiv Information und dem Alter
der Nutzer konnte eine schwache negative Korrelation nachgewiesen werden (r = -0,21; p
<0,001), d.h. je alter die Nutzer sind, desto schwécher die Bedeutung der Informationsge-
winnung. Fur die Motive Unterhaltung und Selbstoffenbarung konnten keine signifikanten
Zusammenhange entdeckt werden, wie es noch bei Ishiis (2008) Untersuchung virtueller

Gemeinschaften der Fall war.

Die negative Korrelation zwischen dem Alter und Informationsgewinnung vermag zu Uber-
raschen. Sie bleibt auch bestehen, wenn man die Altersgruppen auflést und in zwei Grup-
pen der unter und Uber 30-Jahrigen aufteilt. Hier zeigt der T-Test flir unabhangige Stich-
proben bei ungleicher Varianz und T(493,7) = -3,621; p < 0,001 einen Mittelwertunter-
schied von 0,21270 zwischen Befragten, die 30 Jahre oder alter sind und Befragten, die
junger als 30 Jahre alt sind, in der Auspragung des Motivs Information an, wobei fur die
Gruppe 30+ mit 0,2520 ein geringerer Mittelwert als flr die Gruppe unter 30 mit 0,4647

resultiert.
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Das Resultat widerspricht bisherigen Erkenntnissen, nach denen altere Menschen das In-
ternet vor allem zielgerichtet zur Informationsgewinnung nutzen und auch in der TV-Nut-
zung bevorzugt Nachrichten- und Informationssendungen rezipieren (Blédorn & Gerhards
2005). Keine negative Korrelation besteht allerdings fiir das Item ,,...um mich iiber das
Weltgeschehen zu informieren® (r = 0,074; p = 0,047), welches wohl am ehesten mit dem
Konsum von Nachrichtenformaten vergleichbar wére. Auch die restlichen Motive weisen
keine Korrelationen zum Alter der Befragten auf (lediglich Eskapismus mit einer kaum
beachtenswerten positiven Korrelation r = 0,07; p = 0,046). Denkbar wéren kurvilineare
Zusammenhange, deren Erkenntnis jedoch nicht im Rahmen dieser Untersuchung liegt. Zu
vermuten ist aulRerdem, dass die gezielte Informationsgewinnung mittels Forennutzung
eine technische und logistische Herausforderung darstellt: Entweder kdnnen selber Threads
mit Fragestellungen er6ffnet werden, oder man muss das spezifische Wissen zunéchst ei-
genstandig ausfindig machen — in einzelnen Threads — und auch einordnen kénnen. Dies
wird durch die Funktionsweise von Internetforen bedingt, die ein hohes Aktivitétslevel auf
Seiten der Nutzer voraus setzt. Es scheint durchaus plausibel, dass dies eine Hiirde fir &ltere
Nutzer darstellt.

Generell ist allerdings zu bezweifeln, ob die bloRe Erhebung des biologischen Alters Ruick-
schliisse auf die Mediennutzung zulasst, oder ob weitere Variablen berticksichtigt werden
missen, wie im Model des Contextual Age von Rubin & Rubin (1982), einer Skala beste-
hend aus den sechs Faktoren Gesundheit, Umfang interpersonaler Kommunikation, Be-

weglichkeit, Lebenszufriedenheit, sozialer Aktivitat und 6konomische Sicherheit.

9.2.3 Bildung

Hypothese 13:

Wenn ein User tber eine hohe formale Bildung verfugt, wird er dem Motiv Informations-
gewinnung mehr Bedeutung zumessen als User, die (iber eine geringe formale Bildung ver-

flgen.
Hypothese 14:

Wenn ein User Uber eine geringe formale Bildung verfiigt, wird er dem Motiv Unterhaltung

mehr Bedeutung zumessen als User, die uber eine hohe formale Bildung verfugen.
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Hypothese 15:

Wenn ein User ber eine geringe formale Bildung verfugt, wird er dem Motiv soziale In-

teraktion mehr Bedeutung zumessen als User, die iber eine hohe formale Bildung verfiigen.

Hypothese 13 konnte nicht verifiziert werden. Formal hoher gebildete User messen der
Informationsgewinnung nicht mehr, sondern um 0,21 Punkte weniger Bedeutung zu als
formal niedriger gebildete User. Hypothese 14 muss ebenso verworfen werden, hier konnte
kein signifikanter Zusammenhang zwischen der formalen Bildung und dem Motiv Unter-
haltung nachgewiesen werden. Hypothese 14 kann dagegen vorlaufig verifiziert werden:
Fur formal niedriger Gebildete besteht eine leicht starkere Auspragung des Motivs soziale

Interaktion als fiir formal hdher Gebildete.

Van Deursen & van Dijk (2014) stellten ebenso wie Hargittai & Hinnant (2008) fest, dass
héher Gebildete das Internet eher zur Informationsgewinnung nutzen und mit dem Ziel der
personlichen Weiterentwicklung, oder — um in der Terminologie Bourdieus zu bleiben —
zur Akquirierung 6konomischen Kapitals, wahrend niedriger Gebildete Online-Angebote
zur sozialen Interaktion und zum Spielen nutzen. Letzteres kann durch Hypothese 15 be-
statigt werden: Die Auspragung des Motivs soziale Interaktion korreliert signifikant, aber
schwach mit formal geringer Bildung. Das Informationsmotiv hingegen weist eine héhere
Auspragung fur niedriger Gebildete aus. Allerdings liegen die Mittelwertunterschiede fur
alle Items unter 0,1 Punkten, mit Ausnahme der Empfehlungen anderer User als Entschei-
dungshilfe (hier liegt die Differenz bei 0,116). Die Korrelation ist insgesamt eher schwach,
interessant ist aber dennoch, dass sich kein grofRer Unterschied zwischen formal niedriger
und hoher Gebildeten ausmachen Iasst, ebenso im Motiv Unterhaltung. Demzufolge hat die

Bildung nur einen schwachen Einfluss auf die Motive zur Nutzung von Internetforen.

9.2.4 Beschaftigungsstatus

Hypothese 7:

Wenn ein User in Vollzeit beschéftigt ist, dann wird er Foren eher zur Informationsgewin-

nung nutzen als jemand, der nicht in VVollzeit beschéaftigt ist.
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Hypothese 8:

Wenn ein User nicht in Vollzeit beschéaftigt ist, dann wird er Foren eher zur Unterhaltung

nutzen als jemand, der in Vollzeit beschéftigt ist.
Hypothese 9:

Wenn ein Mensch arbeitslos ist, dann wird er Foren eher aus eskapistischen Motiven nutzen
als jemand, der in Vollzeit beschéaftigt ist.

Arbeitslose sind eine schwer erreichbare Zielgruppe, und in der untersuchten Stichprobe
fanden sich lediglich 13 erwerbslose Personen, weshalb Hypothese 9 nicht tiberprift wer-
den konnte. Hypothese 8 wurde verworfen, da kein signifikanter Unterschied zwischen
beiden Gruppen in der Auspragung des Motivs Unterhaltung festgestellt wurde. Ebenso
wie Hypothese 7, wobei hier ein geringer, aber signifikanter Unterschied von 0,12 Punkten
resultierte, jedoch anders gerichtet als in der Hypothese vermutet: Nicht in Vollzeit Be-
schaftigte nutzen Foren in geringem Mal3e eher zur Informationsgewinnung als in Vollzeit
Beschaftigte. Die Erkenntnis von van Deursen & van Dijk, dass beschéftigungslose Perso-
nen unterhaltungsorientierte Online-Angebote bevorzugen, wéhrend Erwerbstétige eher In-
formationen gewinnen wollen, kann in Bezug auf die Nutzung von Internetforen nicht be-
statigt werden. Der Beschaftigungsstatus hat demnach nur sehr eingeschrankten bis gar

keinen Einfluss auf die Nutzungsmotive.

9.3 Forschungsfrage 3

Die dritte Forschungsfrage bezieht sich auf den Zusammenhang zwischen der Nutzungs-
intensitat und den Motiven zur Nutzung von Internetforen. Sie ist zweigeteilt, da die Nut-
zungsintensitat sowohl die Nutzungsdauer als auch den Grad der aktiven Partizipation, ge-

messen an den geposteten Beitrdgen pro Woche, beinhaltet.

114



9.3.1 Nutzungsdauer

Gibt es einen signifikanten Zusammenhang zwischen Motiven zur Nutzung von In-

ternetforen und der Nutzungsdauer?
Hypothese 5:

Je stérker das Motiv Unterhaltung bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Zeit wird er

in Internetforen verbringen.
Hypothese 6:

Je stérker das Motiv Eskapismus bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Zeit wird er

Internetforen verbringen.

Beide Hypothesen konnten fiir die vorliegende Untersuchung bestétigt werden. Fir Hypo-
these 5 ergibt sich ein signifikanter Zusammenhang r = 0,18; p < 0,001. Fir Hypothese 6
ebenfalls, hier ist r = 0,239; p < 0,001. Ergdnzend muss erwéhnt werden, dass alle finf
Motive positiv mit der Nutzungsdauer korrelieren: Soziale Interaktion mit r = 0,246; p <
0,001, Selbstoffenbarung mit r = 0,205; p < 0,001 und Information mit r =0,114; p = 0,05.
Die Nutzungsdauer fungiert demnach als Wirkungsvariable fir die positive Auspragung
aller untersuchten Nutzungsmotive. Interessant vor allem die relativ starken Korrelationen
der Motive sozialer Interaktion sowie Eskapismus und der Nutzungsdauer: Dieser erscheint
logisch, da die soziale Interaktion mit anderen Mitgliedern Zeit erfordert, ebenso wie die
am starksten ausgepragten Items des Eskapismus-Motivs eine lange Verweildauer beinhal-

ten (etwa ,,...obwohl ich dort hdufig langer bin, als ich eigentlich sein will).

9.3.2 Aktive Partizipation

Gibt es einen signifikanten Zusammenhang zwischen Motiven zur Nutzung von In-

ternetforen und der aktiven Partizipation der User?
Hypothese 1:

Je stérker das Motiv soziale Interaktion bei einem User ausgeprégt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.
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Hypothese 2:

Je starker das Motiv Selbstoffenbarung bei einem User ausgepragt ist, desto mehr Beitrage

wird er posten.

Beide Motive zeigen eine mittlere Korrelation (soziale Interaktion: r = 0,530; p < 0,001,
Selbstoffenbarung: r = 0,447; p < 0,001) mit der durchschnittlich erbrachten Beitragszahl.
Der Grund dafur liegt vermutlich darin, dass sich eine starke Auspragung beider Motive
zwangslaufig in einer erhdhten Beitragszahl manifestiert. Anders formuliert: Um das Be-
dirfnis nach sozialer Interaktion mit anderen zu befriedigen, muss man mit anderen Nut-
zern interagieren, was primar tber das Posten von Beitrdgen ermdglicht wird. Will man
etwas von seiner Person preisgeben, so erfolgt das neben den eigenen Profilangaben eben-
falls auf dem Weg des Postens eigener Beitrdge. Die Untersuchung bestatigt u.a. die Er-
kenntnisse von Papacharissi & Rubin (2000: 189) und Stafford (2008: 12).

Betrachtet man Meyen et al. (2009: 517) folgend Mediennutzung generell und die soziale
Interaktion in Internetforen speziell als Form des Erwerbs von kulturellem und sozialem
Kapital, so kann mit Bourdieu argumentiert werden, dass diese Akquirierung ihren Preis in

Form bereitgestellter Zeit erfordert.
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10 Fazit und Ausblick

Ziel der vorliegenden Arbeit war es zunéchst, den Untersuchungsgegenstand Internetforen
néher zu beleuchten, seine spezifischen Eigenschaften aufzudecken und die Funktions-
weise ndher zu beschreiben, die einen Kommunikationsverlauf ermdéglicht, der sich auf
diese Art und Weise in kaum einem anderen Medienangebot vollzieht. Ist dies geschehen,
stellt sich in logischer Konsequenz die Frage nach den Nutzungsmotiven, die auch das
zentrale Erkenntnisinteresse der Untersuchung war: Warum nutzen die Menschen Internet-
foren? Was erhoffen sie sich davon? Welche Motive stecken hinter der Nutzung? Und wel-
che Vor- oder Nachteile bieten Internetforen, auch gegenuiber anderen Medien oder Inter-

netdiensten?

Um diese Frage zu beantworten, wurden zunéchst in der Tradition einer Vielzahl vorange-
gangener Uses-and-Gratifications-Studien eine Reihe von Items ausfindig gemacht, die fiir
die vorliegende Untersuchung geeignet zu sein schienen. Dies geschah nicht willkurlich,
sondern auf Basis des bisherigen Forschungsstandes, wobei sowohl U&G-Studien zu klas-
sischen Medien wie Print und TV, als auch solche berlicksichtigt wurden, die sich speziell
mit dem Internet und seinen Angeboten und Diensten beschéftigen. Mit dem Ziel, eine
groitmogliche Abdeckung potentieller Gratifikationen zu erlangen, wurden 28 Items aus-
gewahlt, teilweise dem Untersuchungsgegenstand angepasst und schlieBlich flinf Motiven
zugeordnet: Unterhaltung, Information, soziale Interaktion, Selbstoffenbarung, Eskapis-

mus.

Eine in sieben groRen deutschsprachigen Internetforen (TeamAndro, Brigitte Community,
Pferd.de, Cinefacts, GameStar, ioff und HardwareLuxx) gepostete Umfrage wurde von 531
Personen beantwortet und brachte aussagekréftige Erkenntnisse hinsichtlich der Auspra-
gung verschiedener Motive hervor. Daraus wird ersichtlich, in welchem Bereich Internet-
foren ihre Starken hegen, und welche Gratifikationen sich die User vorrangig erhoffen. An
der Spitze stehen drei Motive: Unterhaltung, Information und soziale Interaktion. Mit eini-
gem Abstand folgen Eskapismus und Selbstoffenbarung, die allerdings immer noch fiir ca.

ein Funftel der Befragten zutreffen.
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Welche Schlussfolgerungen lassen sich aus den Ergebnissen ziehen? Betrachtet man die
sechs bestplatzierten Items, fallt auf, dass jeweils zwei aus den Motiven Unterhaltung, In-
formation und sozialer Interaktion vertreten sind. Die zentralen Gratifikationen, die durch
die Nutzung von Internetforen erlangt werden, sind demnach Informationen zu den eigenen
Hobbies und Interessen, die sich zudem in dieser Form kaum woanders finden lassen. Wei-
terhin fuhlen sich die Nutzer wéhrend des Verbleibs gut unterhalten und vertreiben sich auf
angenehme Art und Weise ihre Zeit. Eine groRe Rolle spielt der gemeinschaftliche Ge-
danke, der durch die Zusammenkunft mit Gleichgesinnten, wie sie im Real Life ungleich
schwieriger zu bewerkstelligen wére, entsteht. Zudem wirft der Nutzer einen Blick tber
den Tellerrand des eigenen Horizonts, in dem sie neuen Input durch Meinungen und Stand-

punkte anderer User erwerben.

Die Beliebtheit der drei Motive Unterhaltung, Information und soziale Interaktion lasst sich
vor allem mit der Struktur und Funktionsweise eines Internetforums begriunden. Begreift
man Foren als eines von vielen Angeboten und Diensten, die das Internet bietet, so lassen
sich einige spezifische Merkmale ausmachen, die zu einer Inanspruchnahme dieses Diens-
tes fuhren konnen. Es handelt sich um eine Art virtuellen Marktplatz, eben ein Forum, auf
dem Gedanken jeder Art, Meinungen, Erfahrungen und Informationen ausgetauscht wer-
den. Im Gegensatz zu anderen Webformaten, z.B. Nachrichtenseiten, oder Online-Shops,
steht hinter diesen Informationen zunéchst einmal kein kommerzielles Interesse oder eine
ideologische Agenda (in Ausnahmefallen mag dies anders sein, oder ein solches Interesse
vorhanden, aber bewusst versteckt sein, jedoch gilt in den meisten Foren ein striktes Wer-
beverbot). Die Informationen kommen ungefiltert von den Mitgliedern selbst, basieren auf

deren eigenen Erfahrungen.

Will man sich also (iber seine Interessen oder Hobbies, (iber Produkte oder Dienstleistun-
gen informieren, so bieten Foren ein hocheffizientes Werkzeug zur Gewinnung vermeint-
lich wahrhaftiger, glaubhafter Informationen. Gerade im Datendschungel Internet, in Zei-
ten gefalschter Testberichte und Reviews, unzahliger konkurrierender Produkte und Diens-
ten, undurchsichtigen Webseiten und Werbeversprechen, gerade dann spielen Internetforen
ihren grofiten Trumpf aus. Um es an einem Beispiel zu verdeutlichen: Angenommen, je-
mand spielt mit dem Gedanken, sich ein Nahrungsergénzungsmittel zu kaufen. Wiirde er
sich jetzt im Internet erkundigen wollen, kdnnte er dies z.B. auf der Herstellerseite tun.
Natdrlich wird dort die Effektivitat des Mittels beworben. Ist sich der Konsument jedoch

unsicher in seiner Entscheidung und méchte authentische Erfahrungsberichte zu Gesicht
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bekommen, so sind Internetforen das Mittel der Wahl, da hier die Verbraucher selbst zu
Wort kommen und in einem dynamischen Prozess viele Argumente, Meinungen und Stand-

punkte dargelegt werden kénnen.

Die starke Bedeutung des Unterhaltungsmotivs ist sicherlich auch dadurch bedingt, dass
ein Forum keinen strengen Interaktionsrahmen veranschlagt, innerhalb dessen die Mitglie-
der interagieren und Informationen austauschen. Zwar gibt es Regeln, die einzuhalten sind,
allerdings sind die Mitglieder in ihrer Kommunikation nicht auf den blofien Austausch
blanker Fakten und Informationen beschrénkt, sondern frei in den Inhalten ihrer Beitrége.
Daher verwundert es nicht, wenn die Forenaktivitat als unterhaltsamer Zeitvertreib erlebt
wird. Haufig dienen Threads nicht dem Austausch von Informationen oder Gedanken, son-
dern der reinen Unterhaltung anderer Mitglieder, etwa wenn lustige Videos oder Links ge-
teilt werden, oder eine Anekdote aus dem Alltag erzahlt wird. Die Themen- und Intenti-

onsvielfalt lassen Internetforen unterhaltsam und selten langweilig erscheinen.

Die verbleibenden Motive Selbstoffenbarung und Eskapismus erfahren im Gesamtergebnis
nur eine schwache Auspragung. Das hat vermutlich vielféltige Grinde (vgl. Kapitel 9.1),
allerdings lohnt sich ein Blick auf die einzelnen Items: Prokrastination als Teilaspekt von
Eskapismus trifft auf vergleichsweise viele Nutzer zu, auch eine einnehmende Wirkung der
Forennutzung ist haufig vorhanden (38% geben an, Foren langer zu nutzen, als sie eigent-
lich wollen). Selbstoffenbarung spielt nur eine untergeordnete Rolle, vermutlich liegt dies
aber auch an der Forenauswahl. Selbsthilfeforen oder Foren mit starker psychologisch ori-

entierten Subforen wirden hier sicherlich eine starkere Bewertung des Motivs aufzeigen.

Nachdem die Bedeutung der Nutzungsmotive geklért wurde, schlief3t sich die Frage nach
mdoglichen EinflussgroRen an. Hierzu wurden die soziodemographischen Merkmale Ge-
schlecht, Alter, Bildung und Beschéftigungsstatus erhoben, in der Vermutung, dass sie die
Beweggrinde fur die Nutzung von Internetforen beeinflussen. Der Gedanke ful3t auf den
soziologischen Uberlegungen Pierre Bourdieus (vgl. Kapitel 4.4) und geht davon aus, dass
die gesellschaftliche Position sich auch im medialen Habitus — also in der Mediennutzung
— widerspiegelt. Die Uberpriifung der Hypothesen lieR jedoch keine groBen Unterschiede
zwischen den untersuchten Gruppen erkennen. Die Unterschiede in den Nutzungsmotiven
zwischen Ménnern und Frauen, &lteren und jingeren Nutzern, formal niedriger und héher
Gebildeten, in Vollzeit und nicht in Vollzeit beschaftigten waren zwar signifikant, aber

zumeist nur von geringem Ausmall.
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Fur die Ergebnisse zu bieten sich mehrere Erklarungsansétze an. Zundchst ist zu hinterfra-
gen, ob die quantitative Erhebung soziodemographischer Merkmale ausreicht, um die so-
ziale Position der Befragten einordnen zu kdnnen, oder ob — wie bei Meyer et al. 2009
geschehen — qualitative Methoden eher zielfuhrend sind, méchte man den medialen Habi-
tus einer Person untersuchen. Die quantitative Methode hatte schon bei Haferkamp & Her-
bers (2012) wenig zielfiihrende Erkenntnisse erbracht. Um die Lebenssituation der Rezipi-
enten besser einschédtzen zu konnen, sollte in zukinftigen Untersuchungen, die sich auf
Bourdieus soziologische Theorien stiitzen, verstarkt auf qualitative Methoden zurlickge-

griffen werden.

Denkbar ist auch, dass soziodemographische Merkmale keinen relevanten Einfluss auf die
Auspragung der Motive haben, d.h. es gibt schlichtweg keinen Unterschied in der Auspra-
gung der Nutzungsmotive, die sich auf Geschlecht, Alter, Bildung oder Beschaftigungssta-
tus zurtckfihren lassen. Wahrscheinlicher erscheint in der Nachbetrachtung, dass vorhan-
dene Unterschiede eher mit der Thematik des gewahlten Forums zusammenhéngen. Als
Beispiel wurde bereits das Motiv Selbstoffenbarung erwahnt, welches fir Mitglieder eines
Selbsthilfe- oder psychologisch orientierten Forums sicher eine starkere Komponente be-
inhaltet als fir Nutzer eines Koch- oder Sportforums. Aquivalent dazu gibt es informations-
und unterhaltungsorientierte Foren, oder solche, die das Posten vieler Beitrage und das
lange Verweilen befordern, was die Auspragung eskapistischer Gratifikationen beeinflus-

sen dirfte. Dies mlsste man in Folgeuntersuchungen néher beleuchten.

Zuletzt wurde die Frage gestellt, welche Motive die Nutzer dazu bewegen, mehr Zeit in
Foren zu verbringen und aktiv am Geschehen teilzuhaben, durch das Posten eigener Bei-
trage. Beides konstituiert den Traffic eines Forums und liegt sowohl im Interesse der Be-
treiber als auch der Nutzer: Ein florierendes Forum mit vielen Mitgliedern und Beitrdgen
ist attraktiver als eines, in dem kaum Betrieb herrscht. Alle flnf Motive zeigen signifikante
Korrelationen mit der Nutzungsdauer, zudem korrelieren die Motive soziale Interaktion
und Selbstoffenbarung mit der Anzahl geposteter Beitrdge. Aus Betreibersicht ist also fur
einen hohen Traffic priméar sicherzustellen, dass die Gratifikationen sozialer Interaktion

und Selbstoffenbarung erhalten werden kénnen.

Das Internet hat sowohl die interpersonale als auch die massenmediale Kommunikation in
den vergangenen Jahren stark gepréagt. Dabei lauft dieser Prozess in einer Geschwindigkeit

ab, die der Forschung oft Mihe bereitet, mit dem technologischen Fortschritt mitzuhalten.
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Die vorliegende Arbeit sollte dazu beitragen, eine Forschungsliicke zu schliel3en, und eines
von vielen medialen Angeboten des Internet vorstellen in seiner Funktionsweise und vor
allem in der Bedeutung fur seine Nutzer. Abseits von den grol3en sozialen Netzwerken wie
Facebook oder Twitter, deren Nutzung durchaus Gegenstand wissenschaftlicher Untersu-
chungen ist und war, fristeten Internetforen trotz ihrer groRen Popularitét ein Nischendasein
und wurden von der Kommunikationswissenschaft kaum beachtet. Bewegt man sich selbst
aktiv in der Forenwelt, so fallt jedoch schnell auf, dass hier starke Gemeinschaften entste-
hen und die Nutzung fur viele Menschen einen elementaren Bestandteil der taglichen Me-

diennutzung darstellt.

Nachdem die Gratifikationen aus der Nutzung von Internetforen aufgedeckt wurden, konn-
ten zukunftige Studien sich dem Untersuchungsgegenstand aus qualitativer Perspektive na-
hern und die Gruppe der Heavy User in den Blick nehmen, die zwar nur einen kleinen Teil
der Gesamtmenge ausmachen, dabei aber fiir einen grof3en Teil der Beitrdge verantwortlich
sind. Eine Verkniipfung mit Bourdieus Habitus-Kapital-Theorie im Stile der Arbeit von

Meyen et al. (2009) ware sinnvoll.

Der Untersuchungsgegenstand bietet eine Reihe interdisziplinar relevanter Ansatzpunkte
flr weitere Studien: Neben der kommunikationswissenschaftlichen Frage nach der Stellung
der Forenkommunikation im Alltag der Nutzer und einer potentiellen Verdrangung der All-
tags- durch die computervermittelte Kommunikation, gilt es etwa aus psychologischer
Sicht zu klaren, ob und wie sich beide Kommunikationsformen voneinander unterscheiden,
welche Rollen die Teilnehmer dabei einnehmen und wie sie sich selbst darstellen. Die So-
ziologie konnte beantworten, welche Bedeutung virtuelle Beziehungen zu anderen Foren-
mitgliedern haben. Die starke Auspragung der Items, die den gemeinschaftlichen Aspekt
betonen, deutet zumindest darauf hin, dass trotz grundsétzlich vorhandener Anonymitét
durchaus Bande zwischen Nutzer geknipft werden, die potentiell auch offline Bestand ha-

ben konnen.

Die vorliegende Arbeit soll einen Grundstein fir die weitere Bearbeitung des Untersu-
chungsgegenstandes legen. Ob mit quantitativen Methoden, Inhaltsanalysen oder Leitfa-
deninterviews: Die Mdglichkeiten sind vielfaltig. Dass Internetforen auch wirtschaftlich
interessant sind, zeigen groRRe Portale, die durch ein Forum als zusétzliches Feature den

Traffic fur die Hauptseite verstarken, wie es auch bei den meisten der hier untersuchten
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Foren der Fall ist. Die Arbeit zeigt die Starken und spezifischen Charakteristika von Inter-
netforen, deren Struktur es jedem Rezipienten ermdglicht, zum Kommunikator zu werden
und warum dieses Medium eine groRere Aufmerksamkeit verdient, als ihm bisweilen durch

die Wissenschaft zuteilwird.

122



Literaturverzeichnis

Abels, H. (2007). Einfihrung in die Soziologie Band 2: Die Individuen in ihrer Gesellschaft
(3. Ausg.). Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.

Atkin, C. (1985). Informational Utility and Selective Exposure to Entertainment Media. In
D. Zillmann, & J. Bryant, Selective Exposure to Communication (S. 63-91).
Hillsdale, NJ: Erlbaum.

Bandilla, W., & Hauptmanns, P. (1998). Internetbasierte Umfragen als
Datenerhebungstechnik flr die empirische Sozialforschung? ZUMA Nachrichten
Vol. 22(43), S. 36-53.

Barlosius, E. (2006). Pierre Bourdieu. Frankfurt am Main: Campus-Verlag.

Baumgart, F. (Hrsg.). (1997). Theorien der Sozialisation. Erlauterungen, Texte,
Arbeitsaufgaben. Bad Heilbrunn: Julius Klinkhardt.

Beck, K. (2006). Computervermittelte Kommunikation im Internet. Miinchen: Oldenbourg
Verlag.

Beck, K. (2010). Soziologie der Online-Kommunikation. In W. Schweiger, & K. Beck,
Handbuch Online-Kommunikation (S. 15-36). Wiesbaden: VS Verlag fir
Sozialwissenschaften.

Bentele, G., Brosius, H., & Jarren, O. (2013). Lexikon Kommunikations- und
Medienwissenschaft (2. Ausg.). Wiesbaden: Springer VS.

Bitkom. (2007). Elektronik: Thema Nummer 1 in Online-Foren. Abgerufen am 14. Oktober
2014 von http://www.bitkom.org/de/presse/49919 46356.aspx

Bleicher, J. K. (2010). Internet. Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft.

Blodorn, S., & Gerhards, M. (2005). Veranderungen der Medienzuwendung mit dem
Alterwerden. Daten zur Nutzung elektronischer Medien 2004. Media
Perspektiven(6), S. 271-283.

Blumler, J. G., & Katz, E. (1974). The Uses of Mass Communications. Current
Perspectives on Gratifications Research. London: Sage Publications.

Bonfadelli, H. (2004). Medienwirkungsforschung 1. Grundlagen und theoretische
Perspektiven (3. Ausg.). Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft.

Bosshart, L., & Macconi, I. (1998). Media Entertainment. Communication Research
Trends Vol. 18(3), S. 1-58.

Bourdieu, P. (1987). Die feinen Unterschiede. Frankfurt am Main: Suhrkamp.
Bourdieu, P. (2005). Die mannliche Herrschaft. Frankfurt am Main: Suhrkamp.
123



Bourdieu, P. (2005). Die verborgenen Mechanismen der Macht. (M. Steinrticke, Hrsg.)
Hamburg: VSA-Verlag.

Boyd, D. (2008). Taken out of context. American teen sociality in networked publics.
Dissertation. Berkeley: University of California.

Brosius, H.-B., Haas, A., & Koschel, F. (2012). Methoden der empirischen
Kommunikationsforschung (6. Ausg.). Wiesbaden: VS Verlag fir
Sozialwissenschaften.

Burkart, R. (2002). Kommunikationswissenschaft (4. Ausg.). Wien/Koln/Weimar: Bohlau
Verlag.

Busemann, K., & Engel, B. (2012). Wandel der Mediennutzungsprofile im Zeitalter des
Internets. Media Perspektiven(3), S. 133-146.

Busemann, K., & Gscheidle, C. (2010). Web 2.0: Nutzung steigt — Interesse an aktiver
Teilhabe sinkt. Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2010. Media
Perspektiven(7-8), S. 359-368.

Cho, J. A., De Zuniga, H. G., Rojas, H., & Shah, D. V. (2003). Beyond Access: Digital
Divide and Internet Uses and Gratifications. IT&Society Vol. 1(4), S. 46-72.

Chung, D., & Yoo, C. (2006). Online User Motivations and Use of Interactive Features on
an Online News Site: A Uses and Gratifications Approach. Annual meeting of the
International Communication Association. Dresden.

Cutler, N. E., & Danowski, J. A. (1980). Process gratifications in aging cohorts. Journalism
Quarterly Vol. 57, S. 269-277.

Daft, R. L., & Lengel, R. H. (1984). Information Richness: A New Approach to Managerial
Behaviour and Organization Design. In B. M. Shaw, & B. M. Staw (Hrsg.),
Research in Organizational Behaviour: An Annual Series of Analytical Essays and
Critical Reviews Vol. 6 (S. 191-233). Greenwich: JAI.

December, J. (1996). Units of analysis for Internet communication. Journal of
Communication Vol. 46(1), S. 14-38.

Derlega, V. J. (1984). Self-Disclosure and Intimate Relationships. In V. J. Derlega,
Communication, Intimacy, and Close Relationships (S. 1-9). Orlando, Florida:
Academic Press, Inc.

Dobos, J., & Gimmick, J. (1988). Factor Analysis and Gratification Constructs. Journal of
Broadcasting & Electronic Media Vol. 32, S. 335-350.

Doring, N. (2003). Sozialpsychologie des Internet. Die Bedeutung des Internet fur
Kommunikationsprozesse, ldentitaten, soziale Beziehungen und Gruppen (2.
Ausg.). Gottingen u.a.: Hogrefe.

124



Eagly, A. H., & Johnson, B. T. (1990). Gender and leadership style: A meta-analysis.
Psychological Bulletin Vol. 108, S. 233-256.

Eco, U. (2007). Wie man eine wissenschaftliche Abschlussarbeit schreibt. UTB.

Elliott, P. H. (1974). Uses and Gratifications Research: A Critique and a Sociological
Alternative. In J. Blumler, & E. Katz (Hrsg.), The Uses of Mass Communications.
Current Perspectives on Gratification Research (S. 249-269). London: Sage
Publications.

Fahnenstich, K., & Haselier, G. R. (2007). Microsoft Home and Student 2007. Microsoft
Press Deutschland.

Foregger, S. K. (2008). Uses and Gratifications of Facebook.com. Michigan State
University.

Forschungsgruppe Wahlen e.V. (2014). Internet-Strukturdaten. Reprasentative Umfrage —
I1l.  Quartal 2014.  Abgerufen am 12.  Oktober 2014 von
http://www.forschungsgruppe.de/Aktuelles/Internet-

Strukturdaten/web_111_14 1.pdf

Friemel, T. N. (2008). Mediennutzung im sozialen Kontext. Dissertation der Universitat
Zirich. Zirich.

Frih, W. (1991). Medienwirkungen. Das dynamisch-transaktionale Modell. Opladen:
Westdeutscher Verlag.

Fulk, J., Schmitz, J., & Power, J. G. (1987). A Social Information Processing Model of
Media Use in Organisations. Communication Research Vol. 14(5), S. 529-552.

Gilligan, C. (1982). In a different voice: Psychological theory and women's development.
Cambridge, MA: Harvard University.

Haferkamp, N., & Herbers, M. R. (2012). What if Bourdieu had played FarmVille?
Examining users' motives for playing the browser game FarmVille in relation to
socio-demographic variables. Publizistik Vol. 57, S. 205-223.

Hall, A. E. (2009). College Students' Motives for Using Social Network Sites and Their
Relationships to Personality Traits. The annual meeting of the International
Communication Association. Marriott, Chicago, IL.

Hargittai, E., & Hinnant, A. (2008). Differences in Young Adults’ Use of the Internet.
Communication Research Vol. 35(5), S. 602-621.

Herzog, H. (1940). Professor Quiz: A Gratification Study. In P. Lazarsfeld (Hrsg.), Radio
and the Printed Page (S. 64-93). New York: Duell, Sloan, and Pearce.

Hoflich, J. R. (1996). Technisch vermittelte interpersonale Kommunikation. Opladen:
Westdeutscher Verlag.

125



Hoflich, J. R. (1996). Technisch vermittelte interpersonale Kommunikation. Grundlagen,
Organisatorische Medienverwendung, Konstitution "Elektronischer
Gemeinschaften”. Opladen: Westdeutscher Verlag.

Hoflich, J. R. (1997). Zwischen massenmedialer und technisch vermittelter interpersonaler
Kommunikation — der Computer als Hybridmedium und was die Menschen damit
machen. In K. Beck, & G. Vowe, Computernetze — ein Medium O&ffentlicher
Kommunikation? (S. 84-104). Berlin: Spiess.

Hoflich, J. R. (1998). Computerrahnmen und die undifferenzierte Wirkungsfrage. Oder:
Warum erst einmal geklart werden muf3, was die Menschen mit dem Computer
machen. In P. Rossler, Online-Kommunikation. Beitrage zu Nutzung und Wirkung
(S. 47-64). Opladen, Wiesbaden: Westdeutscher Verlag.

Hugger, K. (2008). Uses-and-Gratification-Approach und Nutzenansatz. In U. Sander, F.
von Gross, & K. Hugger (Hrsg.), Handbuch Medienpadagogik (S. 173-179).
Wiesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften.

Hwang, H. (2009). Predictors of Instant Messaging: Gratifications Sought, Gratifications
Obtained, and Social Presence. The annual meeting of the International
Communication Association. Sheraton New York, News York City, NY.

Ishii, K. (2008). Uses and Gratifications of Online Communities in Japan. Observatorio
Vol. 2(3), S. 25-37.

Jackson, L., Ervin, K., Gardner, P., & Schmitt, N. (2001). Gender and the Internet: Women
Communicating and Men Searching. Sex Roles Vol. 44(5-6), S. 363-379.

Jager, U., Konig, T., & Maihofer, A. (kein Datum). Pierre Bourdieu: Die Theorie
mannlicher Herrschaft als Schlussstein seiner Gesellschaftstheorie. In H. Kahlert,
& C. Weinbach, Zeitgendssische Gesellschaftstheorien und Genderforschung (S.
15-37). Wiesbaden: Springer VS.

Joerges, B., & Braun, 1. (1994). Grol3e technische Systeme - erzéhlt, gedeutet, modelliert.
In 1. Braun, & B. Joerges, Technik ohne Grenzen (S. 7-49). Frankfurt am Main:
Suhrkamp.

Johnson, P. R., & Yang, S. (2009). Uses and Gratifications of Twitter. Communication
Technology Division of the annual convention of the Association for Education in
Journalism and Mass Communication. Boston, Massachusetts.

Jones, E. E., & Gerard, H. B. (1967). Foundations of Social Psychology. Oxford: Wiley.
Karmasin, M., & Ribing, R. (2008). Die Gestaltung wissenschaftlicher Arbeiten. UTB.

Kaye, B. K., & Johnson, T. J. (2002). Online and in the know: Uses and gratifications of
the web for political information. Journal of Broadcasting & Electronic Media Vol.
46(1), S. 54-71.

126



Klingenberg, H., & Kranzle, H. P. (1983). Kommunikationstechnik und Nutzerverhalten:
Forschungsprojekt Blirokommunikation. Minchen: CW-Publikationen.

Ko, H. (2002). A Structural Equation Model of the Uses and Gratifications Theory:
Ritualized and Instrumentel Internet Usage. Association for Education in
Journalism and Mass Communication Annual Conference.

Ko, H., Cho, C.-H., & Roberts, M. S. (2005). Internet Uses and Gratifications: A Structural
Equation Model of Interactive Advertising. Journal of Advertising Vol. 34(2), S.
57-70.

Korgaonkar, P. K., & Wolin, L. D. (1999). A Multivariate Analysis of Web Usage. Journal
of Advertising Research(39 March/April), S. 53-68.

Krais, B. (2000). The Gender Relationship in Bourdieu's Sociology. SubStance Vol. 29,
93(3), S. 53-67.

Kreutzmann, J. (2011). Preisgabe des Privaten? Nutzerbefragung V: "Privacy" und "Self-
Disclosure™ im StudiVZ. In C. Neuberger, & V. Gehrau, StudiVZ (S. 204-216).
Wiesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften.

Kubicek, H. (1997). Das Internet auf dem Weg zum Massenmedium? Ein Versuch, Lehren
aus der Geschichte alter und neuer Medien zu ziehen. In R. Werle, & C. Lang,
Modell Internet? Entwicklungsperspektiven neuer Kommunikationsnetze (S. 213-
239). Frankfurt am Main, New York: Campus.

Kunczik, M., & Zipfel, A. (2005). Publizistik: Ein Studienhandbuch (2. Ausg.). Koln, Wien
(u.a.): Bohlau.

Lersch, P. (1965). Der Mensch als soziales Wesen: Eine Einfihrung in die
Sozialpsychologie. Miinchen: Ambrosius Barth.

Leung, L. (2001). College student motives for chatting on ICQ. New Media & Society Vol.
3, S. 483-500.

Luo, X. (kein Datum). Uses and gratifications theory and e-consumer behaviors: a
structural equation modeling study. Journal of Interactive Advertising Vol. 2(2), S.
34-41.

Maal3, C. (2012). Der anwesende Dritte im Internetforum. In K. Bedijs, & K. H. Heyder,
Sprache und Personen im Web 2.0 (S. 73-95). Berlin: LIT Verlag.

Maletzke, G. (1978). Psychologie der Massenkommunikation. Hamburg: Verlag Hans
Bredow-Institut.

McCombs, M., & Weaver, D. (1963). Voters' Need for Orientation and Use of Mass
Communication. Annual Meeting of the International Communication Assn.
Montreal.

127



McQuail, D. (1983). Mass Communication Theory. An Introduction. London, Beverly
Hills, New Delhi: Sage Publications.

McQuail, D., Blumler, J. G., & Brown, J. R. (1972). The Television Audience: A Revised
Perspective. In D. McQuail, Sociology of Mass Communication (S. 135-165).
Harmondsworth: Penguin.

McQuail, D., Blumler, J. G., & Brown, J. R. (1972). The Television Audience: A Revised
Perspective. In D. McQuail, Sociology of Mass Communications (S. 135-165).
Harmondsworth: Penguin.

Media Research. (2008). Untersuchung zur Fernseh- und Internetzung der
Osterreicherinnen und Osterreicher. Abgerufen am 12. Oktober 2014 von
http://mediaresearch.orf.at/c_studien/Studie%20Nutzungsmotive%20TV%20Inter
net.pdf

Meyen, M. (2004). Mediennutzung: Mediaforschung, Medienfunktionen, Nutzungsmuster
(2. Ausg.). Konstanz: UVK Verlags-Gesellschaft.

Meyen, M., & Pfaff-Ridiger, S. (2009). Internet im Alltag: qualitative Studien zum
praktischen Sinn von Onlineangeboten. Berlin: Lit.

Meyen, M., Dudenhoffer, K., Huss, J., & Pfaff-Rudiger, S. (2009). Zuhause im Netz — Eine
qualitative Studie zu Mustern und Motiven der Internetnutzung. Publizistik Vol. 54,
S. 513-532.

Mikos, L. (2006). Unterhalt Unterhaltung? Uberlegungen zu Unterhaltung als
Rezeptionskategorie. In W. Wirth, H. Schramm, & V. Gehrau, Unterhaltung durch
Medien. Theorie und Messung (S. 127-141). KolIn: Herbert von Halem Verlag.

Misoch, S. (2006). Online-Kommunikation. Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft.

Nestvogel, R. (kein Datum). Pierre Bourdieu: Die verborgenen Mechanismen der Macht.
(U. Duisburg-Essen, Hrsg.) Abgerufen am 3. August 2014 von https://www.uni-
due.de/imperia/md/content/nestvogel/04bourdieu.pdf

Nicol, N., & Albrecht, R. (2007). Wissenschaftliche Arbeiten schreiben mit Word 2007.
Addison-Wesley.

Papacharissi, Z., & Rubin, A. M. (2000). Predictors of Internet Use. Journal of
Broadcasting & Electronic Media Vol. 44(2), S. 175-196.

Parker, B. J., & Plank, R. E. (kein Datum). A uses and gratifications perspective on the
Internet as a new information source. American Business Review Vol. 18, S. 43-49.

Parks, M. R., & Floyd, K. (1996). Making friends in cyberspace. Journal of
Communication Vol. 46(1), S. 80-97.

128



Peng, C. (2003). What People Want and what People Need: Motives for Participation in
an Electronic Bulletin Board System. Buffalo, NY: University at Buffalo, The State
University of New York.

Petronio, S. (2002). Boundaries of privacy. Dialectics of disclosure. Albany: SUNY Press.

Picot, A., Reichwald, R., & Wigand, R. T. (2001). Die grenzenlose Unternehmung:
Information, Organisation und Management (4. Ausg.). Wiesbaden: Gabler.

Radcliffe-Brown, A. R. (1935). On the Concept of Function in Social Science. American
Anthropologist Vol. 37, S. 394-402.

Rafaeli, S. (1986). The Eelectronic Bulletin Board: A Computer-Driven Mass Medium.
Computers and the Social Sciences Vol. 2(2), S. 123-136.

Ravens, T. (2004). Wissenschaftlich mit Word arbeiten. Pearson Studium.

Rayburn 11, J. D. (1996). Uses and Gratifications. In M. Salwen, & D. Stacks (Hrsg.), An
Integrated Approach to Communication Theory and Research (S. 145-163).
Mahwah, N.J.: Routledge.

Renckstorf, K. (1977). Neue Perspektiven in der Massenkommunikationsforschung.
Beitrage zur Begrundung eines alternativen Forschungsansatzes. Berlin: Verlag
Volker Spiess.

Ridder, C.-M., & Engel, B. (2010). Massenkommunikation 2010: Funktionen und Images
der Medien im Vergleich. Media Perspektiven(10), S. 537-548.

Ridings, C. M., & Gefen, D. (2004). Virtual community attraction: Why people hang out
online. Journal of Computer-Mediated Communication Vol. 10(1).

Ronneberger, F. (1971). Sozialisation durch Massenkommunikation. In F. Ronneberger,
Sozialisation durch Massenkommunikation. Der Mensch als soziales und
personales Wesen (S. 32-101). Stuttgart: Ferdinand Enke.

Rosengren, K. E., Wenner, L., & Palmgreen, P. (1985). Media Gratifications Research.
Current Perspectives. Beverly Hills/London: Sage Publications.

Roy, S. K. (2008). Determining uses and gratifications for Indian Internet users. Case
Studies in Business, Industry and Government Statistics Vol. 2(2), S. 78-92.

Rubin, A. (2000). Die Uses-and-Gratifications-Perspektive der Medienwirkung. In A.
Schorr (Hrsg.), Publikums- und Wirkungsforschung (S. 137-152). Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag.

Rubin, A. (2002). The Uses-and-Gratifications-Perspective. In J. Bryant, & D. Zillmann
(Hrsg.), Perspectives on Media Effects (S. 525-548). Mahwah, N.J.: Routledge.

Rubin, A. M., & Rubin, R. B. (1982). Contextual age and television use. Human
Communication Research Vol. 8, S. 228-244.

129



Rudy, I. A. (1996). A critical review of research on electronic mail. European Journal of
Information Systems(4 (4)), S. 198-213.

Ruggiero, T. E. (2000). Uses and Gratifications Theory in the 21st Century. Mass
Communication & Society Vol. 3(1), S. 3-37.

Sahm, T. (2009). Internetnutzung von Arbeitslosen. In M. Meyen, & S. Pfaff-Ridiger,
Internet im Alltag: qualitative Studien zum praktischen Sinn von Onlineangeboten
(S. 211-230). Berlin: Lit.

Schenk, M. (2007). Medienwirkungsforschung (3. Ausg.). Tibingen: Mohr Siebeck.

Schweiger, W. (2007). Theorien der Mediennutzung. Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften.

Short, J., Williams, E., & Christie, B. (1976). The Social Psychology of
Telecommunication. London: Wiley.

Song, I., LaRose, R., Eastin, M. S., & Lin, C. A. (2004). Internet Gratifications and Internet
Addiction: On the Uses and Abuses of New Media. CyberPsychology and Behavior
Vol. 7(4), S. 384-394.

Springer Gabler Verlag. (2014). Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Forum, online im
Internet. Abgerufen am 5. Oktober 2014 von
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/78641/forum-v10.html

Stafford, T. F. (2008). Social and Usage-Process Motivations for Consumer Internet
Access. Journal of Organizational and End User Computing Vol. 20(3), S. 1-21.

Stafford, T. F., & Stafford, M. R. (2001). Identifying motivations for the use of commercial
Web sites. Information Resources Management Journal Vol. 14(1), S. 22-30.

Stafford, T. F., & Stafford, M. R. (2004). Determining Uses and Gratifications for the
Internet. Decision Sciences Vol. 35(2), S. 259-288.

Statista. (2013). Umfrage in Deutschland zu Nutzung des Internet fir Diskussionsforen
2013. Abgerufen am 13. Oktober 2014 von
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/183141/umfrage/umfrage-in-
deutschland-zu-nutzung-des-internet-fuer-diskussionsforen/

Stegbauer, C., & Rausch, A. (2006). Strukturalistische Internetforschung.
Netzwerkanalysen internetbasierter Kommunikationsraume. Wiesbaden: VS
Verlag fir Sozialwissenschaften.

Stein, P. (2006). Lebensstile im Kontext von Mobilitatsprozessen. Wiesbaden: VS Verlag.

Taddicken, M. (2008). Methodeneffekte bei Web-Befragungen. Einschréankungen der
Datengute durch ein "reduziertes Kommunikationsmedium™. Koéln: Herbert von
Halem.

130



Taddicken, M. (2011). Selbstoffenbarung im Social Web. Ergebnisse einer Internet-
représentativen Analyse des Nutzerverhaltens in Deutschland. Publizistik Vol. 56,
S. 281-303.

Tannen, D. (1990). You just don't understand: Women and men in conversation. New York:
Morrow.

Thielsch, M. T., & Weltzin, S. (2012). Online-Umfragen und Online-
Mitarbeiterbefragungen. In M. T. Thielsch, & T. Brandenburg, Praxis der
Wirtschaftspsychologie 11: Themen und Fallbeispiele fur Studium und Praxis (S.
109-127). Munster: MV Wissenschaft.

Trendspektor. (11. Mai 2013). Rangliste der zwanzig groten deutschen Foren. Abgerufen
am 16. Oktober 2014 von http://trendspektor.de/2000/lifestyle/rangliste-der-
zwanzig-grosten-deutschen-foren/

Trepte, S., & Reinecke, L. (2010). Unterhaltung online - Motive, Erleben, Effekte. In W.
Schweiger, & K. Beck, Handbuch Online-Kommunikation (S. 211-233).
Wiesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften.

van Deursen, A., & van Dijk, J. (2014). The digital divide shifts to differences in usage.
New Media Society Vol. 16(3), S. 507-526.

Van Eimeren, B., & Frees, B. (2014). 79 Prozent der Deutschen online — Zuwachs bei
mobiler Internetnutzung und Bewegtbild. Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie
2014. Media Perspektiven(7-8), S. 378-396.

van Eimeren, B., & Oehmichen, E. (1999). Mediennutzung von Frauen und Mé&nnern -
Daten zur geschlechtsspezifischen Nutzung von Ho6rfunk, Fernsehen und
Internet/Online 1998. Media Perspektiven(4), S. 187-201.

Von Feilitzen, C. (2002). Needs as an explanatory factor of television viewing. In D.
McQuail, McQuail's Reader in Mass Communication Theory (S. 355-363). London,
Thousand Oaks, New Delhi: Sage Publications.

Weaver, D. H. (1977). Political Isses and VVoter Need for Orientation. In D. L. Shaw, & M.
E. McCombs, The Emergence of American Political Issues: The Agenda-Setting
Function of the Press (S. 107-120). St Paul, u.a.: West Publishing Co.

Wheeless, L. R., & Grotz, J. (1976). Conceptualization and measurement of reported self-
disclosure. Human Communication Research Vol. 2(4), S. 338-346.

Wohn, D., Velasquez, A., Bjornrud, T., & Lampe, C. (2012). Using Habit Strength to
Explain Sustained Participation in an Online Community for User-Generated
Content. The annual meeting of the International Communication Association.
Sheraton Phoenix Downtown, Phoenix, AZ.

Yang, K. C. (2004). Effects of Consumer Motives on Search Behavior Using Internet
Advertising. CyberPsychology & Behavior Vol. 7(4), S. 430-442.

131



Zaefferer, A. (2011). Social Media Research: Social Media Monitoring in Internet-Foren.
KolIn: Social Media Verlag.

Zillien, N. (2009). Digitale Ungleichheit. Neue Technologien und alte Ungleichheiten in
der Informations- und Wissensgesellschaft. Wiesbaden: VS Verlag fir
Sozialwissenschaften.

132



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Startseite des TeamAndro-Forums (Quelle: vom Autor erstellt) ............... 9
Abbildung 2: Beispiel fiir einen Thread im TeamAndro-Forum (Quelle: vom Autor
T3 (=1 ) SR SR 10
Abbildung 3: Informationsmotive nach Atkin (Quelle: Schweiger 2007: 94) ............... 24
Abbildung 4: Zwiebelmodell der Mediennutzung (Quelle: Schweiger 2007: 30) ......... 33
Abbildung 5: Schematische Darstellung der erweiterten Theorie der rationalen
Medienwahl (Quelle: Misoch 2006: 98).........cccecveiiereeieiie e 37
Abbildung 6: Social Influence Model nach Fulk et al. (1987: 541) (Quelle: Beck 2006:
7 ) TSSO PRSTRSRN 38
Abbildung 7: Elemente des Nutzen- und Belohnungsansatzes (Quelle: Schenk 2007: 686)
............................................................................................................................... 41
Abbildung 8: Zeitliche Entwicklung der gesammelten Datensatze..............ccccceevveeneenee. 76
Abbildung 9: Geschlechterverteilung Einzelforen ... 77
Abbildung 10: Altersverteilung Einzelforen............cccooe v 79
Abbildung 11: Bildungsniveau EIinzelforen ... 82
Abbildung 12: Beschaftigungsstatus Einzelforen...........cccocoveveiie v 84
Abbildung 13: Nutzungsdauer EIiNZeIfOren ...........cccoveiveii e 86
Abbildung 14: Beitragszahl EINZelforen...........cccccooeieii e 87
Abbildung 15: Durchschnittswerte aller Items ..o 94

133



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Internetangebote (Quelle: Bleicher 2010: 17) ...c.occvevveieiieireeceece e 15
Tabelle 2: Perspektiven der Mediennutzungsforschung (Quelle: Schweiger 2007: 21). 31
Tabelle 3: Ausgewdhlte Bedurfnistypologien (Quelle: Chung 2006: 28) ..........ccccu...... 43
Tabelle 4: Kritik am Uses-and-Gratifications-Approach (Quelle: Meyen 2004: 17).....44
Tabelle 5: Vor- und Nachteile einer Online-Befragung (Quelle: Brosius 2012: 116)....68
Tabelle 6: Fur die Untersuchung ausgewéhlte Internet-Foren...........cccooeeeieivececeennn. 72
Tabelle 7: Anzahl beendeter Umfragen pro FOrUM .........ccccvvveveiieiiese e 75
Tabelle 8: Geschlechterverteilung unter allen Befragten............ccoccovvevveicicce e, 77
Tabelle 9: Altersverteilung unter allen Befragten...........ccccovveviiii e 78
Tabelle 10: Bildungsniveau aller Befragten ...........cccooeiviiiiieve e 81
Tabelle 11: Beschaftigungsstatus aller Befragten...........ccccocevveviiie v 83
Tabelle 12: Nutzungsdauer aller Befragten ...........ccccovvveiveiiiicse e 85
Tabelle 13: Beitragszahl aller Befragten...........cccccveveiiieiiiic e 87
Tabelle 14: NULZUNGSMOLIVE .......coiiieeiec ettt 89
Tabelle 15: Auspragung der Items des Motivs Unterhaltung ............cccocveveiiiieeiecnenne. 90
Tabelle 16: Auspragung der Items des Motivs Information ..............cccocveeeiieiiececiennn. 90
Tabelle 17: Auspragung der Items des Motivs soziale Interaktion.............c.cccccvevverneenen. 91
Tabelle 18: Auspragung der Items des Motivs Selbstoffenbarung...........c.ccccceveennenen. 92
Tabelle 19: Auspragung der Items des Motivs ESKapiSmus ..........ccccccevveveiieieese s 93
Tabelle 20: Rangkorrelation nach Spearman flr Hypothese 1 ..........c.ccccoeviiiiviiennenen. 95
Tabelle 21: Rangkorrelation nach Spearman flir Hypothese 2............cccccccvvveiveiecnenne. 96
Tabelle 22: Gruppenstatistiken flir Hypothese 3 ... e 96
Tabelle 23: Gruppenstatistiken flir Hypothese 4 ............ccooe i 97
Tabelle 24: Rangkorrelation nach Spearman flr Hypothese 5............cccceevveieeeceenne. 98
Tabelle 25: Rangkorrelation nach Spearman flr Hypothese 6 .............ccccccevvveieeiecnnne. 99
Tabelle 26: Gruppenstatistiken flir Hypothese 7 .........ccccovove e 99
Tabelle 27: Gruppenstatistiken flr Hypothese 8 ..o 100
Tabelle 28: Rangkorrelation nach Spearman flir Hypothese 10 ............cccccveveiieieennne 101
Tabelle 29: Rangkorrelation nach Spearman flir Hypothese 11 ............cccccveveiieiieennnne 101
Tabelle 30: Rangkorrelation nach Spearman flir Hypothese 12 ............ccccceveiveieennnne 102
Tabelle 31: Gruppenstatistiken flr Hypothese 13 ...........ccccovoveiieii e 103
Tabelle 32: Gruppenstatistiken fir Hypothese 14 ... 103
Tabelle 33: Gruppenstatistiken fir Hypothese 15 ........cccoviiiiiiciicce e 104

134



Anhang

Fragebogen

1. Wie viele Stunden in der Woche verbringen Sie in Internetforen?

geschatzt ca.:

o0

« 15

~ 6-10
© 11-15
" 16-20
© 21-25

" 26 oder mehr

2. Wie viele Beitrage erstellen Sie im Durchschnitt pro Woche?

geschatzt ca.:

0 (Lurker = stiller Mitleser)
« 1-20
« 21-40
" 41-60

" Mehr als 60

3. Ich nutze Internetforen...
Bitte geben Sie an, wie zutreffend die folgenden Aussagen sind:

trifft nicht trifft eher trifft eher
zZu nicht zu teils/teils zZu trifft zu
...weil es mich gut unterhlt. C C C C C
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...um mir die Zeit zu vertreiben.

...um mich zu entspannen.

...um die Langeweile zu vertreiben.

...um mich vom Alltag abzulenken.

...weil ich dort Informationen erhalte,
die ich woanders so kaum finden
wirde.

...um mich tber meine Interessen
und Hobbies zu informieren.

...um Informationen mit anderen
Usern zu teilen.

...weil es mir bei der Lésung von All-
tagsproblemen hilft.

...um mich Gber das Weltgeschehen
zu informieren.

...weil mich die Meinungen und
Standpunkte anderer User interessie-
ren.

...weil mir die Empfehlungen anderer
User als Entscheidungshilfe dienen.

...um Informationen zu Produkten
und Dienstleistungen zu erhalten.

...um Private Nachrichten auszutau-
schen.

...um meine Meinung mitzuteilen.

...um offen Uber persénliche Prob-
leme zu sprechen.

...weil ich gerne mit anderen Usern
diskutiere.

...weil ich mich dort frei und unge-
zwungen ausdricken kann.

...weil ich dort auf Gleichgesinnte
treffe.

...um Gleichgesinnte aus dem Forum
auch im Real Life zu treffen.

trifft nicht trifft eher

ZUu

o
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trifft nicht trifft eher

zu
...weil ich so meine Kreativitat ausle- o
ben kann.

...weil ich dort Unterstiitzung bei per- e
sonlichen Problemen finde.

...um der realen Welt zu entfliehen. C
...obwohl ich dort haufig langer bin, e
als ich eigentlich sein will.

...anstatt Dinge zu erledigen, auf die o
ich keine Lust habe.

...weil ich dabei meine Sorgen und e
Angste vergessen kann.

...um mit Leuten ber Sachen zu I
sprechen, die mich beschaftigen.

...weil ich dort so sein kann, wie ich e

wirklich bin.

4. Geschlecht:

 Mannlich
 Weiblich
5. Alter:

 Unter 18

¢ 18-22

« 23-29
 30-39

" 40-49

¢ 50-59
60 oder alter
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6. Hochste abgeschlossene Ausbildung:

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

" Noch in schulischer Ausbildung
" Kein Abschluss

" Hauptschulabschluss

" Mittlere Reife

¢ Fachhochschulreife/Abitur
¢ Fachhochschulabschluss

" Hochschulabschluss

7. Welcher Beschaftigungsstatus trifft am ehesten auf Sie zu?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

" Vollzeit beschaftigt

" Teilzeit beschaftigt

¢ Schiler/In, Student/In, Lehre
" Hausfrau/Hausmann

" Im Ruhestand, Vorruhestand
" Arbeitslos

" Anderer Beschaftigungsstatus

" Keine Angabe

8. Wenn Sie an der Verlosung eines 20€ Amazon Gutscheins teilnehmen wollen,
geben Sie bitte hier ihre Email-Adresse an:

Ihre Email-Adresse unterliegt dem Datenschutz und wird vertraulich behandelt. Sie erhalten durch die Angabe
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Email: li
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Abstract

Deutsch

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit beschaftigt sich mit den Motiven fur die Nutzung
von Internetforen. Zudem sollte geklart werden, welche Auswirkung soziodemographische
Merkmale auf die Auspragung der Motive besitzen und welche Motive als Pradiktor fir

eine erhéhte Nutzungsintensitat fungieren.

Im theoretischen Teil wird zunéchst der Untersuchungsgegenstand vorgestellt, seine spezi-
fische Struktur und Funktionsweise erlautert sowie der typische Kommunikationsverlauf
skizziert. Die theoretische Basis fiir die Untersuchung setzt sich zusammen aus Schweigers
Zwiebelmodell der Mediennutzung, Theorien der Medienwahl, dem Uses-and-Gratifica-
tions-Ansatz sowie der Habitus-Kapital-Theorie nach Pierre Bourdieu. Die Auswahl der
Items erfolgte auf Grundlage des aktuellen Forschungsstandes und konzentriert sich dabei

auf Studien, die dem Uses-and-Gratifications-Ansatz zuzuordnen sind.

Fur die Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine quantitative Online-Befragung mit
531 Teilnehmern aus sieben grofien deutschsprachigen Internetforen durchgefihrt. Die
Auswertung der gewonnenen Daten erfolgte mithilfe von SPSS, zum Einsatz kamen dabei
die Rangkorrelation nach Spearman sowie der T-Test fiir unabhéngige Stichproben, um

Unterschiede in der Auspragung der Motive zwischen den Nutzergruppen zu ermitteln.

Zu den wesentlichen Erkenntnissen der Untersuchung zahlt die Identifikation dreier Mo-
tive, die fur die Nutzer von groRer Bedeutung sind: Information, Unterhaltung und soziale
Interaktion. Des Weiteren resultieren in der Auspréagung der Motive nur geringe Unter-
schiede zwischen den untersuchten Nutzergruppen, was darauf schlielen lasst, dass die
ausgewadhlten soziodemographischen Merkmale nur geringen Einfluss auf die Nutzungs-

motive ausiben.
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English
The thesis on hand deals with motives for the usage of online message boards. In addition
it is clarified whether certain sociodemographic variables have an impact on the expression

of user motives and which motives act as a predictor for increased intensity of use.

In the theoretical part the research object is introduced, including its specific structure,
functionality and typical course of communication. The study’s theoretical grounding con-
sists of Schweiger’s onion model of media use, different theories on media choice, the uses-
and-gratifications-approach as well as Pierre Bourdieu’s concepts of habitus and capital.

Selection of items was based on thorough review of former uses and gratifications research.

A guantitative online survey among 531 members from seven major german online mes-
sage boards was conducted to answer the research questions. Data analysis was performed
with SPSS, using Spearman rank correlation and t-tests for independent samples to deter-

mine differences between user groups in the expression of motives.

Key findings of the study include identification of three motives that are of great im-
portance for the users: information, entertainment and social interaction. Furthermore, re-
sults have shown little to no difference between the studied user groups, suggesting that

sociodemographic variables exert little influence on the expression of motives.
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