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1. Einleitung

Online-Dating ist heutzutage beinahe zu einer Freizeitbeschaftigung geworden.
Neben seriésen Online-Anbietern, durch die Partnersuchende einen Beziehungs-
oder Heiratspartner finden méchten, gibt es zahlreiche Dating-Apps, die Flirten
und schnelles Kennenlernen ermdéglichen. Die Online-Dating Branche begann
Mitte der 1990-er Jahre ihre Expansion zunachst in den USA, verbreitete sich
dann jedoch schnell in anderen Regionen wie Europa und Asien. An der Nach-
frage hat es nicht gemangelt, da bereits grole US-Anbieter wie Match im Jahre
2006 angaben, sie hatten uber 5 Millionen registrierte Benutzer und tUber 12 Mil-
lionen Zugriffe am Tag (lllouz 2006, S.115). Ob diese veroffentlichten Daten tat-
sachlich stimmen, ist fragwlrdig. Tatsache ist jedoch, dass die Online-
Partnerbdrse Match bis heute einer der groRten Marktakteure der Branche ge-
blieben ist. Online-Dating ist zu einem lukrativen Geschaft geworden, welches
durch technologische Entwicklungen und innovative Geschaftsmodelle im eBusi-

ness ermoglicht wird.

Die Online-Dating Branche setzt sich aus verschiedenen Markisegmenten zu-
sammen, die durch Besonderheiten der Geschaftsmodelle und der zu bedienen-
den Kundensegmente bestimmt werden. Finkel et al. (2012) haben diverse Ty-
pen von Online-Partnersuchdiensten in ihrem wissenschaftlichem Paper ,Online
Dating: A Critical Analysis From the Perspective of Psychological Science“ ge-
nannt. Dabei handelt es sich um eine Zusammenfassung der wesentlichsten und
kritischen Merkmale, die Online-Dating kennzeichnen und vom traditionellen ,Da-
ting“ unterscheiden. Des Weiteren haben Amit und Zott (2001) in der Publikation
,Value Creation in E-Business” untersucht, durch welche Faktoren die Werter-
zeugung einer Geschaftstransaktion im eBusiness bestimmt ist. Dieses Paper
gehort zur Hauptliteratur der vorliegenden Arbeit. Im Online-Dating Umfeld finden
Geschaftstransaktionen zwischen dem Online-Dating Anbieter (Unternehmen)

und dem Nutzer (Kunden) statt. Deswegen ist es relevant zu erklaren wie derar-



tige Transaktionen im Online-Dating Umfeld ablaufen. Das Fallbeispiel ,ka-

thTreff wird diese Aspekte naher erlautern.

Die Online-Dating Branche hat nicht nur neue Geschaftsmdglichkeiten erdffnet
und das Angebot der Partnervermittiung verandert, sondern auch gesellschaftli-
che Transformationen in Bezug auf Partnerfindung und Partnerschaft bewirkt. Mit
diesen Uberlegungen hat sich die Kultursoziologin Eva lllouz (2006) befasst und
im dritten Kapitel ihres Werkes ,Geflihle in Zeiten des Kapitalismus® beschrieben,
wie sich das private Selbst (eines Online-Dating Nutzers) im Umfeld der Online-
Partnersuchdienste verhalt. Daraus ergeben sich vier ausschlaggebende Konse-
quenzen fur die Partnerfindung. Erstens muss sich der Online-Dating Teilnehmer
intensiv auf sich selbst fokussieren um ein Profil zu gestalten, welches fur andere
Teilnehmer attraktiv erscheint. Zweitens erfahren Partnersuchende im Internet
zuerst personliche Informationen Uber die anderen Nutzer, bevor es Uberhaupt
zu einer romantischen Interaktion kommt. Drittens soll jeder Teilnehmer seinen
potenziellen Partner auf die bestmdgliche Art und Weise wahlen, denn im Inter-
net herrscht eine liberale Ideologie der Wahlfreiheit. Viertens setzt das Internet
alle Teilnehmer einem offenen Markt aus, auf dem alle Suchenden miteinander
konkurrieren (lllouz 2006, S.119f). Das Werk von lllouz gehort zur Basisliteratur
der vorliegenden Arbeit und einige Kapitel schlieRen sich ihren Uberlegungen an.
Das Kapitel ,Okonomie der Online-Partnersuchdienste®, in dem das Online-
Dating Umfeld am Beispiel volkswirtschaftlicher Theorien erklart wird, spiegelt die
von lllouz als vierte Konsequenz angefluhrte ldee, dass Online-Dating Teilnehmer
auf einem Markt konkurrieren, wider. Die Problemstellung und das Ziel der Arbeit

werden im nachsten Teilabschnitt erlautert.

1.1. Problemstellung, Ziel und Aufbau der Arbeit

Die Okonomisierung des Selbst am Beispiel von Online-Partnersuchdiensten ist
ein interdisziplindres Thema. Der Begriff Okonomisierung stammt aus der Sozio-
logie und wird im zweiten Kapitel der Arbeit erklart. Laut Krénig (2007) besagt die

Idee der Okonomisierung, dass wirtschaftliche Gesetze ihren Ausdruck in priva-



ten Lebensbereichen finden und dort eindringen kénnen (S.12). In dieser Arbeit
wird unter anderem der private Lebensbereich der Partnersuche und Partnerfin-
dung im Online-Dating Kontext behandelt. Der erste grof3e Block der Arbeit wid-
met sich somit der Okonomisierung des Selbst und daher lautet die Fragestel-
lung: ,,Wie entfaltet sich die Okonomisierung des Selbst im Online-Dating
Umfeld?“. Um dieser Fragestellung nachzugehen, werden folgende Aspekte

erlautert:

1. Was ist Okonomisierung?

2. Wie hat sich die Nachfrage und das Angebot nach Online-Dating Un-
ternehmen im Laufe der Zeit entwickelt? Wie sieht die Online-Dating
Branche aus?

3. Welche Vor- und Nachteile des Online-Datings gibt es?

4. Fallstudie: Wie sieht das Geschaftsmodell eines Online-Dating An-

bieters im eBusiness Umfeld aus?

Zur Analyse dieser Fragestellung wurden unter anderem betriebswirtschaftliche,
sozialpsychologische und volkswirtschaftliche Literaturquellen herangezogen
(z.B. Amit & Zott 2001; Bergmann 2011; Kronig 2007; lllouz 2006; Oyer 2014;
Finkel et al. 2012 etc.). Das Ziel der Arbeit und somit die Beantwortung die-
ser Fragestellung ist, die Nachfrage und das Angebot im Bereich der Onli-
ne-Partnersuchdienste genau zu erklaren. Nur so kann verstanden werden,
wie das Online-Dating Umfeld die Nutzer bei deren Partnersuche beein-
flusst und in eine Art rationale ,,Marktakteure“ verwandelt. Folglich konnen
Online-Dating Anbieter (Unternehmer) ein besseres Verstandnis uber das
Kundenverhalten erlangen. Somit kann die Schnittstelle zwischen den Nut-

zern (Kunden) und dem Anbieter optimiert werden.

Abbildung 1 spiegelt die Strukturierung der Arbeit wider und fasst die wichtigsten

Kapitel, die die Fragestellung beantworten, zusammen:



Abbildung 1 Strukturierung der Masterarbeit

¢ Was ist Online-Dating? 2 ( « Theorien der Volkswirtschaftslehre im

Online-Dating Kontext
sind bekannt? » Das Geschaftsmodell im eBusiness
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~
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C « Welche Vor- und Nachteile des Online-Datings
H « Selbstprasentation im Online-Dating Kontext
7
N « Wie sieht das Geschaftsmodell eines
Dating-Nischenanbieters aus?
G Werteerzeugung von Amit & Zott

Angebot in der
Online-Dating
Branche

« Anwendung des Modells der Fallstudie "kathTreff"

aus?

Wie kam es zur Entstehung der Online-
Dating Branche? Wie sieht die Branche

Quelle: Eigene Darstellung

Des Weiteren wird im zweiten Block der Arbeit ein Osterreichischer Dating-
Nischenanbieter vorgestellt und dessen Geschaftsmodell prasentiert. Anhand
des Geschaftsmodells soll erklart werden, was der Unternehmer dem Teilnehmer
anbieten kann. Die Selbstékonomisierung am Beispiel der Partnersuche im In-
ternet zeigt sich direkt in einer Interaktion auf Online-Dating Plattformen. Der
Handlungsspielraum eines Nutzers (Kunden) einer Online-Dating Plattform
ist durch den Service des jeweiligen Online-Dating Anbieters bestimmt.
Deswegen wird eine Online-Dating Plattform, namlich kathTreff, ndher betrach-
tet. Deren Geschaftsfihrerin Gudrun Kugler wurde interviewt und erklarte die
wesentlichen Merkmale ihres Geschaftsmodells. In Kapitel 4 wird der Begriff des

Geschaftsmodells erklart.

Im eBusiness Umfeld werden Geschéaftstransaktionen durch den hohen Vernet-
zungsgrad; die Relevanz der Informations- und Netzwerkguter; hohe Erreichbar-
keit und die Vielfalt der Informationen gekennzeichnet (Amit & Zott 2001, S.495).




Dies ermdglicht eine spezifische Erzeugung des Wertes in einer Geschaftstrans-
aktion (engl. value creation). Deswegen wurde das Modell der ,Value Creation®
von Amit & Zott (2001) herangezogen, um das Geschaftsmodell des Online-
Dating Anbieters kathTreff zu analysieren. Die theoretischen Grundlagen zu Amit
& Zotts Ansatz wurden im Unterkapitel 4.2. ausfuhrlich erklart. Der genaue Auf-

bau der Kapitel in dieser Arbeit, ist auf Abbildung 2 prasentiert.
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1.2. Forschungsmethode

Laut Zikmund & Babin (2010) gibt es drei Arten von Forschungen: explorative,
deskriptive und kausale Forschung. In der explorativen Forschung werden weit-
gehend unbekannte und neue Tatbestande erforscht, die zum Beispiel eine neue
Geschaftsmadglichkeit darstellen konnen. Die deskriptive Forschung befasst sich
mit einer prazisen Beschreibung von Tatbestanden und ermittelt Zusammenhan-
ge zwischen diesen Tatbestanden (Organisation, Variablen, Markttatbestande
etc.). Weiterflhrend werden in der kausalen Forschung Ursache-Wirkungs-
Beziehungen identifiziert und getestet (Zikmund & Babin 2010, S.50ff).

Die vorliegende Arbeit stellt eine deskriptive Forschung dar. Die Idee der Selb-
stokonomisierung wird durch die ausfuhrliche Beschreibung und Untersuchung
des Online-Dating Umfelds erklart. Zusammenhange der Angebots- und Nach-
frageseite im Online-Dating Markt werden erklart. Veranderte Umstande in der
Partnerfindung, die durch das Internet entstanden sind, sowie neue Geschafts-
modelle fur die Partnerfindung im eBusiness Bereich, reflektieren die Idee der
Selbstdékonomisierung (z.B. kathTreff). Dennoch soll darauf hingewiesen werden,
dass es keine direkten empirischen Studien zum Thema Selbstékonomisierung
im Online-Dating Umfeld gibt. Dadurch bekommt diese Arbeit ebenfalls einen

explorativen Charakter.

Des Weiteren kann die Datenerhebung fir eine Forschungsarbeit primar und
sekundar erfolgen. Fur diese Arbeit wurden vor allem Sekundarquellen analysiert
(verwendete Literatur). Dartiber hinaus wurden jedoch auch Primardaten erho-
ben, indem ein Experteninterview mit Gudrun Kugler, der Geschaftsfiihrerin der
Online-Dating Plattform kathTreff durchgefihrt wurde. Im nachsten Abschnitt

wird der Begriff des Experteninterviews kurz erklart.

1.3. Experteninterview

Um die geeigneten Personen, die als Experten bezeichnet werden, flir ein quali-

tatives Interview zu wahlen und zu erreichen, missen folgende Fragestellungen



[{

beantwortet werden: ,Wer gilt als Experte?”;, und ,Welche Art von Wissen kann
durch das Experteninterview generiert werden? (Kaiser 2014, S.35). Laut Kaiser
(2014) ist Expertenwissen an eine Funktion oder Berufsrolle gebunden (S.36).
Des Weiteren ist es wichtig zwischen Laien, Spezialisten und Experten zu unter-
scheiden. Der Laie verflugt Uber Allgemeinwissen, wahrend der Experte Uber
~sonderwissen“ verflgt, welches auch als ,institutionalisierte Expertise” gilt. Der
Spezialist verfligt ebenfalls ber Sonderwissen, aber im Gegensatz zum Exper-
ten kann er nicht Uber die Problemlosungsadaquanz seiner Kompetenzen ent-
scheiden (Kaiser 2014, S.36). Folglich definieren sich Experten Uber deren Posi-

tion und Status aber auch Uber das zugeschriebene Wissen (Kaiser 2014, S.38).

Laut Meuser und Nagel (2010) gelten als Experten jene Personen, die ,in ir-
gendeiner Weise Verantwortung tragen fiir den Entwurf, die Implementierung
oder die Kontrolle einer Problemlbésung oder wer (ber einen privilegierten Zu-
gang zu Informationen (iber relevante Personengruppen, Soziallagen und Ent-

scheidungsprozesse verfiigt.” (S.377).

Demzufolge ist ein ,Experteninterview® ein Interview mit Angehorigen solcher
Eliten, die durch ihre Position Uber privilegierte und spezielle Informationen ver-
fugen (Glaser & Laudel 2010, S.9).

Fur die vorliegende Arbeit wurden Mitarbeiter und Geschéaftsfuhrer diverser Onli-
ne-Dating Anbieter Uber LinkedIn kontaktiert. Daruber hinaus wurde versucht, mit
Mitarbeitern eines Online-Partnersuchdienstes Kontakt aufzunehmen. Dies ge-
schah aufgrund der Annahme, sie konnten Experten weiterempfehlen oder ver-
mitteln. Die Kontaktaufnahme Uber LinkedIn blieb jedoch leider erfolglos, da sich
keine der angesprochenen Personen kooperationsbereit zeigte. Der Kontakt zur
Geschaftsfuhrerin von kathTreff wurde Uber persénliche Kontakte ausfindig ge-
macht. Gudrun Kugler stimmte einer Zusammenarbeit zu. Da Gudrun Kugler als
Mitgrinderin und Geschaftsfuhrerin der Online-Partnerbérse langjahrige Erfah-
rung in der Branche besitzt, wird sie als Expertin angesehen. Aul3erdem entwi-

ckelt sie die Strategie des Unternehmens und ist insbesondere bei der Marktex-



pansion beteiligt. Sie ist die erste Ansprechperson, wenn es um die Plattform
geht und tragt die volle Verantwortung fur die Abwicklung der Geschafte. Dar-
Uber hinaus ist Gudrun Kugler Magister des Rechts und Frauenrechts, Doktor
des internationalen Rechts und Master der Theologischen Studien zu Ehe und
Familie. Durch ihre Ausbildung hat Gudrun Kugler die Kompetenz, katholische
Singles zu beraten, die in diesem Fall Kunden der Online-Dating Plattform ka-
thTreff sind. Die Aufgaben, die Gudrun Kugler fir ihr Unternehmen meistert,
werden im Kapiteln 7 ausflhrlich beschrieben. Zunachst wird jedoch der Begriff

des Interviews naher erlautert und die Forschungsmethodik beschrieben.

1.4. Das Interview

Laut Glaser und Laudel (2010) erfolgt die Klassifizierung eines Interviews durch
die Technik der Datenerhebung. Folglich werden Interviews nach dem Grad der
Standardisierung bestimmt. Hier wird zwischen einem (voll)standardisierten,

halbstandardisierten und nichtstandardisierten Interview unterschieden.

Bei einem vollstandardisierten Interview sind die Fragen und Antwortmaoglichkei-
ten fur jedes Interview gleich. Die formulierten Fragen sind geschlossen und ste-
hen in einer vorab festgelegten Reihenfolge. Die befragte Person kann zwischen
den vorgegebenen Antwortmoglichkeiten wahlen. In einem halbstandardisierten
Interview ist der Fragewortlaut und die Reihenfolge bestimmt, aber der Befragte
kann selbst die Antworten bestimmen. Zudem sind bei nichtstandardisierten In-
terviews weder die Fragen noch die Antworten festgelegt. Hier wird nur das
Thema vorgegeben (Glaser und Laudel 2010, S.38f).

Der Begriff ,teilstandardisierte Interviews® wird haufig verwendet. Damit sind
nichtstandardisierte Interviews, die bestimmte Vorgaben fir den Interviewer ent-
halten, gemeint. Bei ,teilstandardisierten Interviews* wird zwischen Leitfadenin-
terviews, offenen Interviews und narrativen Interviews unterschieden (Glaser und
Laudel 2010, S.39; Meuser und Nagel 2010; Schutze 1983;).



Das Leitfadeninterview beinhaltet ein festgelegtes Thema und eine Frageliste.
Die Frageformulierungen und Fragenreihenfolge sind nicht fest bestimmt und es
kann somit zu Abweichungen kommen. Dadurch soll ein natlrlicher Gesprachs-
verlauf erzeugt werden und die befragte Person kann gewisse Themengebiete
selbst aufgreifen. Zudem kann zu einigen Antworten auch ad hoc nachgefragt
werden (Glaser und Laudel 2010, S.39f). Fur die vorliegende Arbeit wurde ein
Leitfaden mit offenen Fragen konstruiert, was dieses Interview zum Leitfadenin-

terview macht.

Das Ziel des Interviews mit Gudrun Kugler war das Geschaftsmodell der Online-
Dating Plattform kathTreff zu verstehen und zu analysieren. Dadurch sollte ein
Beispiel der Angebotsseite der Online-Dating Branche vorgestellt werden.
AuBRerdem sollten theoretische Uberlegungen, die in den Kapiteln 3 bis 6
erklart werden, anhand einer Fallstudie aus dem realen Umfeld betrachtet

werden.

Da Einzelheiten und besondere Merkmale des Geschaftsmodells von kathTreff
unbekannt waren, wurde das Leitfadeninterview mit offenen Fragen fir die Da-
tenerhebung gewahlt. Glaser und Laudel (2010) betonen, dass der Gesprachs-
partner bei offenen Fragen entscheiden kann, wie der Inhalt der Antwort lauten
soll (S.127). Fur die vorliegende Arbeit erschien diese Herangehensweise aus

dem beschriebenen Grund am besten geeignet.

Das Interview mit Gudrun Kugler wurde am 21.04.2015 durchgefuhrt. Das Ge-
sprach fand in Kuglers Wohnung in Wien statt. Die Interviewerin ist die Verfasse-
rin der vorliegenden Arbeit und es waren keine weiteren Personen am Interview
beteiligt oder anwesend. Das Interview wurde aufgenommen und anschliel’end

transkribiert.

1.4.1. Erstellung des Interviewleitfadens

Der Interviewleitfaden ist ein Blatt Papier mit Fragen, die der Interviewer im Laufe
des Gesprachs dem Interviewpartner stellen wird. Somit stellt der Leitfaden ein

Erhebungsinstrument dar. Zugleich reprasentiert der Interviewleitfaden eine ,Art
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Gerust®, weil der Interviewer somit frei entscheiden kann, welche Fragen er wann

und in welcher Form stellen wird (Glaser und Laudel 2010, S.138).

Die Fragen flr das Interview wurden so konstruiert, dass sie die wichtigsten As-
pekte des Geschaftskonzeptes des Anbieters aufgreifen. In der Vorbereitungs-
phase wurden relevante Literaturquellen Uber Geschaftsmodelle ausfindig ge-
macht. Zusatzlich wurden einige Fallstudien der Harvard Business School her-
angezogen (z.B. ,Eharmony“ von Piskorski, Halaburda & Smith, 2008) und es
wurde eine Inhaltsanalyse durchgefihrt. Somit sollte sichergestellt werden, dass
kathTreff anhand aller relevanten Aspekte beschrieben wird: Entstehung des Un-
ternehmens, Strategie, Finanzen, Zielgruppe, Marketing etc. Uberdies wurden
auch Fragen in Bezug auf das Modell der ,Value Driver von Amit und Zott for-

muliert. Der Interviewleitfaden ist im Appendix der vorliegenden Arbeit zu finden.

1.4.2. Transkription und Inhaltsanalyse

Das aufgezeichnete Interview wurde transkribiert. Die Genauigkeit einer Tran-
skription hangt im Wesentlichen vom Untersuchungsziel ab. Es wurde eine ein-
fache Transkriptionsmethode gewahlt, nach der in Standorthographie verschriftet
wurde und keine literarischen Umschriften verwendet wurden (Glaser und Laudel
2010, S.188). Nichtverbale AuRerungen wurden nur dann transkribiert wenn sie
die Bedeutung der Aussage beeinflussten. Im durchgefihrten Interview gab es
keine besonderen nichtverbalen Auferungen. Des Weiteren gab es keine Be-
sonderheiten in den Antworten (z.B. wenn ein ,Ja“ oder ,Nein“ zdgernd oder la-
chend beantwortet wird und somit die Aussage beeinflusst). Es gab auch keine

Unterbrechungen im Gesprach und keine betrachtlichen Missverstandnisse.

Nach der Transkription wurde eine Inhaltsanalyse durchgefihrt. Die Inhaltsana-
lyse stellt eine quantifizierende Methode zur Analyse von Texten dar. Aus dem
Textinhalt werden Informationen rausgenommen und in ein geeignetes Format
verwandelt, das weiterverarbeitet wird. Fur eine Inhaltsanalyse werden typi-
scherweise folgende Prozeduren vorgenommen (Glaser und Laudel 2010,
S.191f):
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- Bildung eines geschlossenes Kategoriensystems vor der Analyse;
- Zerlegen des Textes in Analyseeinheiten;
- Durchsuchen des Textes auf bedeutende Informationen;

- Zuordnung der gefundenen Informationen zu den Kategorien.

Da flr die vorliegende Arbeit nur ein Interview durchgefiihrt wurde, mussten kei-
ne Haufigkeiten der Kategorien ermittelt werden. Der Interviewleitfaden beinhal-
tete bereits im Voraus die wichtigsten ,Kategorien®, deren Inhalt durch die Be-
antwortung der Fragen ausfindig gemacht wurde. Somit wurde Uberwiegend der
Inhalt der Informationen analysiert. Das Kategoriensystem, das flir die Extraktion
der Daten verwendet wird, ,baut auf den in den theoretischen Voriiberlegungen
konzipierten [...] Einflussfaktoren auf” (Glaser und Laudel 2010, S.195). In dieser
Arbeit entspricht die Kategorisierung den Themenbldcken, die das Geschaftsmo-

dell von kathTreff erklaren:

Entstehung des Online-Dating Anbieters
Produkt

Mitglieder der Plattform (Kunden)
Marktexpansion/Marktstrategie
Finanzierung

Mitarbeiter

Konkurrenz

© N o a bk~ wDdh =

,Value Driver®: Effizienz, Lock-In, Komplementaritaten, Neuheit.

Die Ergebnisse des Interviews sind im Kapitel 7 prasentiert, die das Geschafts-
modell beschreiben. Neben den erhobenen Primardaten aus dem Interview,
wurden auch Sekundardaten fir die Analyse verwendet (z.B. Informationen, die

auf der Webseite von kathTreff prasentiert werden).
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2. Der Begriff Okonomisierung

In diesem Kapitel wird ein Grundverstandnis des Begriffes Okonomisierung dar-
gestellt. Zunachst ist zu klaren, dass es in der Literatur keine einheitliche und
abgrenzbare Definition von ,Okonomisierung® gibt (Bergmann 2011, S.17). Des
Weiteren mangelt es an empirischen Forschungen und Nachweisen zum Thema
der Okonomisierung im gesellschaftlichen und privaten Bereich (Bergmann 2011,
S.11). Uber die Okonomisierung der Gesellschaft wurde seit den 1990er Jahren
stark diskutiert. In der sozialwissenschaftlichen Literatur wurde eine Verschie-
bung ,im Verhéltnis des 6konomischen zu anderen gesellschaftlichen Teilsyste-
men“ beobachtet (Kronig 2007, S.12 in Bergmann 2011, S.11). Insbesondere
wird eine ,Okonomisierung aller Lebensbereiche“ sowie eine ,Vorherrschaft des
Marktes” angenommen (Saul 1998, S.148; Kronig 2007, S.12).

Saul (1998) erlautert, dass der Kapitalismus die Entwicklung der Technologie
ermoglichte, was wiederum unsere Zivilisation aufrechterhielt. Folglich wurden
auch die ,Kréfte des freien Marktes“ ausgepragter, sowie das Wachstum des
Kapitalmarktes (Saul 1998, S.127). Aulierdem erwahnt Saul, dass die vier Sau-
len der Wirtschaft - der Markt, die Technologie, Globalisierung und Kapitalmarkte
- unseren Lebensstandard erhalten und unseren ,bewusstlosen Geisteszustand"
beeinflussen (Saul 1998, S.147). Auch Netzler (2002) betont, dass die globali-
sierte Marktwirtschaft die 6konomische Orientierung, Flexibilisierung, Pluralisie-
rung und Individualisierung vorantreibt (S.25). Unter Pluralisierung kann eine
Vielfalt der Lebensverhaltnisse und -stile durch Beruf, Einkommen, Bildung oder
Alter verstanden werden (Netzler 2002, S.25).

2.1. Was ist Okonomisierung?

In der Literatur wird unter Okonomisierung folgendes verstanden: ,/[...] die Wirt-
schaft (das Kapital, der Markt, die Okonomie) kénne in andere Bereiche eindrin-
gen und dort ihre spezifischen Operationen vornehmen, die dort nicht hineinge-
héren.”“ (Kronig 2007, S.12).
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Dazu soll betont werden, dass 6konomisches Verhalten im Dienstleistungssektor
(z.B. Schulen, Gesundheitssysteme, Kindergarten) keine Okonomisierung dar-
stellt (Netzler 2002, S.17). Als Beispiel fur 6konomisches Verhalten kann ein effi-

zienter Umgang mit Ressourcen genannt werden.

Netzler (2002) argumentiert, dass die Okonomisierung eine Ubertragung des
Wirtschaftslebens mit seinen Werten und Leitbildern (z.B. Flexibilisierung) und
den Steuerungs- und Ausgleichmechanismen (z.B. Marktmechanismus) auf be-
stimmte Lebensbereiche und Glter darstellt (S.16). Diese ,bestimmten Lebens-
bereiche“ haben einen Selbstzweck und stellen keine Mittel dar. Demzufolge
handelt es sich um keine handelbaren Marktguter. Hiermit sind innere Guter wie
Zuneigung, Liebe oder menschliche Nahe gemeint, die nicht allgemein handelbar

sind, da sie personengebunden sind (Netzler 2002, S.16).

Krénig (2007 S.13) begriindet, dass Okonomisierung nicht ein Nebeneinander
wirtschaftlicher und nicht-wirtschaftlicher gesellschaftlicher Aktivitdten darstellt,
sondern ein Ineinander. Beispielsweise verfolgen Krankenhauser oder Bildungs-
einrichtungen auch wirtschaftliche Ziele und sind somit auch zu einem gewissen
Mal wirtschaftliche Institutionen. Dennoch diirfen diese Merkmale nicht als Oko-
nomisierung verstanden werden. Okonomisierung kommt erst dann vor, wenn in
bestimmten Bereichen wirtschaftliche Prinzipien erscheinen, in denen bis dahin
nur die eigenen Prinzipien gegolten haben. Soziale, politische und natlrliche
Prinzipien unterwerfen sich den 6konomischen Prinzipien (Krénig 2007, S.13).
Diversen Quellen zufolge wird Okonomisierung als gefahrlich, diktatorisch, riick-
sichtslos und unausweichlich bezeichnet. Es wird eine ,Okonomisierung aller
menschlichen Verhaltnisse“ angenommen (Krdénig, 2007, S.12; weiterfihrend

siehe auch Forrester 1997).

Netzler befasste sich mit Thesen der Okonomisierung, die Folgen fiir die Familie
haben. Eine von Netzlers Thesen besagt, dass sich ,Verhaltensweisen aus dem
Wirtschaftsprozess zunehmend auf das Gesellschafts- und Privatleben (bertra-

gen” (Netzler 2002, S.27). Private Bindungen und Bekanntschaften werden
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schneller geschlossen, 16sen sich schneller auf und sind somit weniger verbind-
lich. Die Flexibilitat sorgt fur mehr Wirtschafts- und Statuserfolg, was sich wiede-
rum auf personliche Beziehungen auswirkt. Zudem werden eigene Vorteile im-
mer wichtiger fur ein Individuum, wodurch die Verpflichtungen gegeniber ande-
ren abnehmen. Das Grundkonzept der Marktwirtschaft besagt, dass personliche
Freiheit und der eigene Nutzen die ,Motoren des gesellschaftlichen Erfolges®
sind (Netzler 2002, S.27).

Es stellt sich die Frage, ob es noch gesellschaftliche Bereiche gibt in denen kei-
ne ,Vermarktlichung“ vorkommt. Die Privatsphare und der familiare Privatbereich
wurden als ein ,auflerokonomisches Reservat betrachtet, wobei eine Differen-
zierung zwischen Wirtschaftssystem und privatem Haushalt angenommen wurde
(Bergmann 2011, S.12). Der nachste Abschnitt gibt eine préagnante Ubersicht der
Problematik, warum angenommen wird, dass das Private laut soziologischer Li-

teratur vor 6konomischen Einflissen am ehesten bewahrt blieb.

2.2. Das Private und die Offentlichkeit

Einige Soziologen betrachten Familien-, Freundschafts- und Intimbeziehungen
als einen gesonderten Bereich, welcher mit sozialen Systemen nicht gleichge-
stellt werden soll (weiterfuhrend siehe Luhmann 2005 und Fuhse 2005). Somit
wurde auch angenommen, dass die Okonomisierung die ganze Gesellschaft und
deren soziale Systeme betrifft und die Privatsphare nicht immens berihrt (Berg-
mann 2011, S.13).

Demirovic (2004) fasst die Argumente zusammen, in denen das Private und das
Offentliche in der modernen Gesellschaft als getrennte Bereiche verstanden
werden. Erstens erwahnt Demirovic Max Weber, der eine Trennung von Betrieb
und Haushalt voraussetzt. Im Haushalt wird der Mann als Oberhaupt der Familie
gesehen und versorgt diese. Zusatzlich engagiert sich der Mann im Geschéftsle-
ben. Die Frau Gbernimmt die Haushaltsfuhrung und Kindererziehung. Auch wenn

das Haushaltsleben als privat angesehen wird, Ubernimmt es trotzdem eine be-
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deutende Rolle gegeniiber der Offentlichkeit, da der Haushalt zum Ort der 6ffent-
lichen Meinungsbildung werden kann. Hier findet ein gegenseitiger Austausch

von Meinungen Uber das Alltagsleben und die Angelegenheiten der Burger statt.

Zweitens flhrt Demirovic (2004) die Trennung der Okonomie und Politik an. In
diesem Fall ist das Private sowohl im Haushalt als auch im Unternehmen pra-
sent. Hier ist der unternehmerische Bereich (das Buro, die Fabrik) unter dem pri-
vaten Einfluss des Kapitaleigentiimers. Obwohl sich die Mitarbeiter in den Raum-
lichkeiten des Unternehmens treffen, und somit an gesellschaftlichen Ereignissen
teilnehmen, wird dieser Bereich nicht als offentlich betrachtet. Demgegeniber
zahlen Politik und der Staat zu den oOffentlichen Bereichen. Demirovic erklart,
dass sich Besitzblrger in dieser Sphare treffen, die durch eine offentliche Dis-
kussion und den Medien reprasentiert wird. Hier werden Meinungen und Urteile
Uber Politik, Literatur, Gesetze, Regierung und anderes ausgetauscht. Des Wei-
teren erheben Burger in den 6ffentlichen Diskussionen Anspruch, auf diese Be-
reiche Einfluss zu nehmen, denn die Sphare der 6ffentlichen Diskussion und der
Medien ist in diesem Falle ein Ort der Demokratie. AbschlieRend bilden sich aus
der privaten und o6ffentlichen Sphare laut Demirovic vier Bereiche: der familiare
Haushalt, der Betrieb, die Sphare der 6ffentlichen Meinung (organisiert durch

Parteien und den Kultursektor) und staatliche Verwaltung und Politik.

Der familiare Haushalt gilt, im Vergleich zu den anderen Bereichen als am we-
nigsten offentlich. Dennoch wird der Haushalt durch die anderen Bereiche be-
deutend beeinflusst. Beispielsweise gibt es die erwahnte Rollenverteilung zwi-
schen Mann und Frau in der Familie. Des Weiteren Gberwacht der Staat demo-
grafische Entwicklungen und die Offentlichkeit fordert ein ,gesundes Familien-
bild“ sowie eine ,medizinische Reinheit und Gesundheit des Blutes“ (Demirovic
2004). Diverse externe Einflisse, die diesem Familienbild schaden koénnten,
werden von der Offentlichkeit sanktioniert. Zusatzlich gestaltet die Kulturindustrie
Modelle und Richtlinien, die beschreiben, welche Schdénheitsideale gelten und
wie Kleidung, Kosmetik, Ernahrung aussehen sollen. Auch die zwischenmensch-

lichen Beziehungen - vom ersten Rendezvous bis Kindererziehung - werden hier
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bestimmt. Demgemal} wird auch der private Haushalt durch eine 6ffentliche Ein-

richtung kontrolliert und reguliert (Demirovic 2004).

Die Kultursoziologin Eva lllouz (2006) erwahnt in ihrem Werk ,Geflihle in Zeiten
des Kapitalismus* folgendes: ,Niemals zuvor ist das private Selbst derart 6ffent-
lich inszeniert worden, niemals zuvor ist es so sehr auf Diskurse und Werte der
6konomischen und politischen Sphére zugeschnitten worden® (S.12). In der In-
ternettechnologie wird aus der privaten Sphare (dem Selbst) eine 6ffentliche An-
gelegenheit geschaffen, denn das Internet setzt ein o6ffentliches emotionales
Selbst voraus (lllouz 2006, S.13). AbschlieRend kann behauptet werden, dass
zwischen Privat und Offentlich keine préazisen Grenzen angenommen werden
kénnen: ,Privat und Offentlich sind als soziologische Begriffe zu ungenau um

deutlich abgrenzbare Sphéren zu schaffen.“ (Demirovic 2004).

2.3. Die Okonomisierung des Individuums

Das eindeutigste Beispiel im soziologischen und wirtschaftlichen Kontext, in dem
der Mensch als eine Ressource betrachtet werden kann, ist die Arbeitswelt.
Menschen sind in einem Unternehmen die Arbeitskraft. Sie benutzen ihr Wissen
und ihre Fahigkeiten, um die Aufgaben des Unternehmens zu meistern. Egal ob
es sich um offentliche oder private Unternehmen handelt, die Ziele des Unter-
nehmens kdnnen nur durch den Einsatz von Arbeitskraften erfullt werden. Karl
Marx (1998) definiert Arbeitskraft als: ,Inbegriff der physischen und geistigen Fa&-
higkeiten, die in der Leiblichkeit, der lebendigen Persénlichkeit eines Menschen®
zu finden sind” (S.181).

Die Arbeitskraft wird als eine Ware verstanden, die der Arbeitskraftbesitzer am
Markt anbietet. Die Verkaufsbedingungen der Ware ,Arbeitskraft® werden kollek-
tiv und individuell vereinbart und in einem Vertrag festgehalten. Es ist eine be-
sondere Ware, weil sie nicht von der Person getrennt werden kann (Vo3 & Pong-
ratz 1998, S.131). Da es im Laufe der Zeit zu einem Wandel der Arbeitsorganisa-

tion (Deregulierung; Flexibilisierung) kam, wurde auch der Typ der Arbeitskraft
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einem Wandel unterzogen, was sich wiederum auf andere Lebensbereiche aus-
wirkte. Vo3 und Pongratz (1998) flhrten den Begriff des Arbeitskraftunterneh-

mers ein, der durch folgende Merkmale gekennzeichnet ist (S.140ff):

1. Erweiterte Selbstkontrolle und Selbstorganisation der Arbeitenden;
2. Selbstékonomisierung des eigenen Arbeitsvermogens;

3. ,Verbetrieblichung alltaglicher Lebensfihrung.

Die erste Eigenschaft ,Selbstkontrolle* aufdert sich im erhdhten Gestaltungsfrei-
raum im Arbeitsprozess. Der Arbeitnehmer ist selbst verantwortlich fur die fristge-
rechte Erledigung der Aufgaben und Organisation, sowie die Qualitat seiner Leis-
tung. Dadurch steigt auch der Leistungsdruck des Arbeitnehmers und der Arbeit-
nehmer wird zum Auftragnehmer (Vo3 & Pongratz 1998, S.134ff). Selbstkontrolle
im Arbeitsprozess wurde durch folgende Gegebenheiten erméglicht (Vo3 & Pon-
gratz 1998, S.135):

-,Konzepte der kooperativen Fiihrung und eine gezielte Gestaltung der Unter-
nehmenskultur®. Somit kdnnen sich Mitarbeiter mehr mit der Arbeit identifizieren

und hohe Leistungen erbringen;

-,Erweiterte Verantwortung fiir Beschéftigte zur verstarkten Nutzung ihrer Fahig-
keiten”;

-,Flexibilisierung und Deregulierung der Arbeitszeiten und Beschéftigungsfor-

“.,

men*

-,Flihrung durch Zielvereinbarung durch die Managementkonzepte®. Durch die
Zielvereinbarung wird ein Auftrag festgelegt, dessen Ausfihrung durch den Mit-
arbeiter bestimmt ist. Zudem werden Kontrollen wahrend den Arbeitsprozessen
eingeschrankt und der Mitarbeiter stimmt bei den Zielformulierungen mit.
Dadurch soll die Motivation im Arbeitsprozess gesteigert werden (Vo3 & Pong-
ratz 1998, S.135)

Die zweite Eigenschaft ,Selbstdkonomisierung des Arbeitsvermogens® deutet

darauf hin, dass der Arbeitskraftunternehmer gezwungen ist, seine eigene Ware
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LArbeitskraft* zu vermarkten und eine Nachfrage zu erzeugen (Vo3 & Pongratz
1998, S.144f).

Die dritte Eigenschaft ,Verbetrieblichung alltaglicher Lebensfihrung“ besagt,
dass das ganze Leben des Arbeitnehmers ,betrieblich gefluhrt wird“. Um seine
Erwerbstatigkeit zu verfolgen, muss der Arbeitnehmer flexibel und gut organisiert
sein und seine eigenen Ressourcen gut einsetzen konnen: soziales Netzwerk,
Geldvermogen, Wohnungs- und Grundbesitz, Arbeitsleistung anderer Personen
(Lebenspartner, Familie) etc. (Vo3 & Pongratz 1998, S.147).

Zusammenfassend sind die Haupteigenschaften des Arbeitskraftunternehmers
Selbstkontrolle, Selbstékonomisierung und Selbstrationalisierung. Dadurch wird
der Arbeitskraftunternehmer gezwungen sein Verhalten marktorientiert zu gestal-
ten, wobei auch seine alltagliche Lebensflihrung durchrationalisiert wird (Berg-
mann 2011, S.49). Auch Brockling (2000) erwahnt, dass der Begriff ,Manage-
ment‘ und ,managen® aulderhalb der Arbeitswelt verwendet wird: ,Heutzutage
werden nicht nur Wirtschaftsunternehmen gemanagt, sondern auch Karriere,
Familienalltag und Beziehungsprobleme, Behdrden ebenso wie Blirgerinitiati-
ven.” (S.131). Damit wird eine gewisse Steuerung und Rationalisierung dieser

Lebensbereiche angenommen.

Der Arbeitskraftunternehmer fihrt eine kontrollierte und ausfuihrliche Rationalisie-
rung des ganzen Handelns durch. Das Alltagsleben wird der ,Herrschaft einer
O6konomischen Rationalitdt unterworfen“ (Bergmann 2011, S.51). Durch die zu-
nehmende Rationalisierung und Flexibilisierung werden die Grenzen zwischen

Privatleben (Familie, Beziehung) und Arbeitsleben weniger erkennbar.

Wenn als Okonomisierung eine steigernde Dominanz ,marktformiger Strukturbe-
dingungen“ bezeichnet wird, dann kommt es ebenfalls zu individuellen Anpas-
sungen an diese Bedingungen (Bergmann 2011, S.52). Die Denkweise im
Marktgeschehen unterscheidet sich von der Denkweise in anderen Handlungssi-
tuationen: ,Im Marktgeschehen entwickeln sich schon allein aufgrund von ver-

minderter Intensitdt und Dauer der Interaktions-Kontakte Anforderungen an das
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Denken und das Verhalten des Einzelnen, die sich, historisch belegbar, deutlich
von denen in anderen Handlungskontexten (wie z.B. Haushalt, Familie) unter-
scheiden.” (Bergmann 2011, S.52). Zusatzlich dominieren am Markt ,,Erwartun-
gen, Rationalitdtsvorgaben und Anforderungen die den sozialen Akteur in Rich-
tung Anonymisierung, Versachlichung und rechenhafter Rationalitit treiben.”
(Bergmann 2011, S.53).

Folglich kann behauptet werden, dass eine zunehmende Marktorientierung und
Rationalisierung diverser Lebensbereiche als Indikatoren fiir eine Okonomisie-
rung von Individuum und Alltag stehen. Okonomisch abgeleitete Verhaltensmus-
ter spiegeln sich in erhohter Flexibilisierung und Bindungslosigkeit, sowie der
Ausrichtung des eigenen Lebens auf die Erwerbssphare wider. Dadurch ver-
schwimmen die Grenzen zwischen Arbeitssphare und Privatsphare (Bergmann
2011, S.57).

2.4. Okonomisierung und Online-Partnersuchdienste

Okonomisierung findet ihren Ausdruck immer mehr in privaten Lebensbereichen.
In der vorliegenden Arbeit wird versucht die Indikatoren der Okonomisierung am
Beispiel von Online-Partnersuchdiensten ausfindig zu machen. Im vorigen Kapi-
tel wurde erklart, was als Okonomisierung des Individuums und Alltags verstan-
den wird. Die Ubernahme marktférmiger Strukturen in andere Lebensbereiche ist
einer dieser Indikatoren. Die Metapher des Marktes in der Partnersuche ist kein
neues Konzept. Bereits Ahuvia & Adelman (1993) haben ,romantische Bezi-
ehungen® aus der ,Marktperspektive“ erforscht: ,We find that in speaking about
their own romantic lives, singles use the vocabulary of consumption and com-
merce, to create market metaphors, that are rooted in native exchange models of
interpersonal relationships. [...] The first set of metaphors expresses an ex-
change model of mate selections, which is practical and is used by singles to
make calculated judgements regarding their best interests. These statements
take the form of market metaphors such as the consumption imagery, inherent in

the phrase ‘shopping around’ for the best spouse”. (S.56).
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Das Internet und Online-Partnersuchdienste weisen sehr wohl eine marktférmige
Struktur auf. Eva lllouz (2006) argumentiert, dass das Internet die Suche nach
einem Partner nach dem Vorbild eines Marktes strukturiert, oder es ,die Suche
nach einem Partner im Sinne einer 6konomischen Transaktion formalisiert.”
(S.132). Das Selbst (die Person) wird in ein Produkt verpackt, das mit anderen
Teilnehmern (Online-Dating Nutzern) auf einem Markt (Online-Dating Plattform)
interagiert und konkurriert. Dieser Markt ist durch das Gesetz des Angebots und
der Nachfrage bestimmt. Begegnungen im Internet sind das Ergebnis ,stabiler
Préaferenzen” und der Suchprozess nach einem Partner wird zum Problem der
Effizienz. Ferner kbnnen Begegnungen im Internet zu Marktliicken werden und
aus den Profilen der Nutzer werden 6konomische Werte (lllouz 2006, S.132).
Folglich machen sich die Personen um ihren 6konomischen Wert Gedanken und
sie versuchen kontinuierlich ihre Position zu verbessern. Online-Dating Nutzer
verbessern ihre Positionen indem sie das eigene Profil attraktiv gestalten, um fur
die anderen Teilnehmer interessant zu wirken. AuRerdem findet eine Kosten-
Nutzen-Analyse statt, indem andere Profile und das eigene Profil bewertet wer-

den und jeder versucht, seinen eigenen Nutzen zu maximieren.

Falls sich die Online-Dating Nutzer im realen Leben treffen, wird von ihnen noch
immer verlangt, dass sie sich ,vermarkten“ und ihre Position verbessern. Somit
gleicht diese Situation einem Jobinterview (Oyer 2014). Im Kapitel ,Okonomie
der Online-Partnersuchdienste“ werden Auspragungen der Okonomisierung am
Beispiel des Online-Dating Marktes noch markanter prasentiert. Ein flexibles und
rationales Verhalten der Online-Dating Nutzer wird in der Sphare des Internets
ermoglicht. Flexibilisierung und Rationalisierung der privaten Lebensbereiche
sind Indikatoren fur die Okonomisierung des Individuums und hier wird die These

einer Okonomisierung der Partnersuche im Internet unterstiitzt.

Ferner erlautert lllouz (2006), dass diverse Institutionen den ,Prozess der Kom-
modifizierung des Selbstseins“ unterstitzen: die Industrie der Selbsthilfe- und
Ratgeberliteratur, der Staat, die Pharmaindustrie, die Technologie des Internets

etc. Demzufolge handelt es sich um ein ,Ineinanderiibergehen der Ressourcen
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des Marktes und der Sprache des Selbst des 20. Jahrhunderts“ dass von lllouz

(2006) als ,emotionaler Kapitalismus*bezeichnet wird (S. 161).

3. Partnersuche im Internet

3.1. Begriffserklarung

Die Partnersuche im Internet kann unterschiedliche Formen annehmen. Dabei ist
festzustellen, was fur ein Ziel - bezogen auf die Partnerfindung - die Person hat.
Manche Personen sind auf der Suche nach einer langfristigen Beziehung oder
einem Heiratspartner, wahrend die anderen auf der Suche nach einer aufregen-
den Affare sind. Dementsprechend bieten spezialisierte Online-Anbieter ihre
Services fur diverse Kundensegmente an. In diesem Fall werden ,spezialisierte
Online-Anbieter* als Online-Dating Seiten bezeichnet. Folglich werden Begriffe
bezogen auf die Partnersuche im Internet erklart, die im Rahmen der Arbeit ver-

wendet werden.

Das Synonym fur ,Partnersuche im Internet® ist der englische Begriff ,Online-
Dating®, der auch im deutschsprachigen Raum verwendet wird. Die englische
Bezeichnung fur Online-Partnersuchdienste lautet ,dating sites®. Folglich wird im
Rahmen dieser Arbeit der Begriff ,Online-Dating Seiten“ als Synonym fur ,Onli-
ne-Partnersuchdienste® verwendet und die Branche der Online-
Partnersuchdienste wird auch als ,,Online-Dating Branche® bezeichnet. Zusatzlich
wird im englischsprachigen Raum die Bezeichnung ,Online-Personals Sites® fur

Online-Dating Seiten benutzt.

Finkel et al. definieren Online-Partnersuchdienste und Online-Dating folgender-
malden: ,We use the term dating-sites to refer to those Web sites that primarily
focus on offering the user opportunities to form a new romantic relationship that
has the potential to become a dating and perhaps a long-term committed rela-

tionship, such as marriage [...]. We use the term online dating, sometimes called
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internet dating, to refer to the practice of using dating sites to find a romantic
partner.” (Finkel et al. 2012, S.7)

Daher wird unter Online-Dating jede Art von Partnersuche im Internet verstanden
- von der Suche nach einem kurzfristigen Abenteuer bis zur Suche nach einem
Heiratspartner. Obwohl soziale Netzwerke jeglicher Art auch Raum flirs Kennen-
lernen und Flirten zwischen deren Nutzer schaffen, werden diese Seiten nicht als
Online-Dating Seiten bezeichnet. Bei sozialen Netzwerken liegt der Fokus nicht
ausschlieRlich auf Partnerfindung und deswegen wird diese Variante nicht als
Online-Partnersuche betrachtet. Folglich wird solche nicht im Rahmen dieser
Arbeit behandelt.

Das Vermittlungsgeschaft der Partnerfindung existierte bereits langer, jedoch
wurde es durch das Internet popularer und bekam eine neue Form. Online-
Partnersuchdienste eroffnen neue Wirtschaftssegmente und Moglichkeiten, so-
wie Produkte und Dienstleistungen flr die Partnerfindung. Fir viele Personen
war es peinlich, Dienste einer Partneragentur in Anspruch zu nehmen oder sich
auf eine Zeitungsanzeige zu melden (Kasriel-Alexander 2012). Laut einer Umfra-
ge von TSN Emnid im Auftrag des Nachrichtenmagazins Focus haben 47% der
Manner und 42% der Frauen die ,Diskretion“ im Internet bevorzugt. Es wurden

insgesamt 1003 Personen befragt (Strobel 2013).

Im 21. Jahrhundert wird Partnersuche im Internet gesellschaftlich mehr und mehr
akzeptiert, egal fur welche Zwecke es vorgesehen ist - Dating, Sex, Beziehung
oder Hochzeit (Kasriel-Alexander 2012). Dennoch, wirkt sich die Interaktion auf
Online-Partnersuchdiensten auf die Idee der Partnerschaft aus und auf das, was
als Partnerschaft verstanden wird: ,However, love could be in danger of beco-
ming a commodity and the art of finding a soul mate a professional activity not

different to looking for a job” (Kasriel-Alexander 2012).

Die Suche nach dem idealen Partner wird mit der Suche nach dem idealen Job

verglichen. Liebe und Emotionalitat werden somit verdinglicht und bekommen
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eine ganz andere Bedeutung. Hier ist die Idee der Selbstdkonomisierung deutlich
zu erkennen, denn wirtschaftliche Prinzipien dringen in Spharen der Partnerfin-

dung ein.

3.2. Besondere Aspekte des Online-Datings

Online-Dating veranderte das Dating-Umfeld sowie die Art und Weise der Part-
nerfindung. Es erdffnete neue Mdglichkeiten des Kennenlernens, die ohne das
Internet und ohne bestimmte Geschaftsmodelle im eBusiness nicht erfullbar wa-
ren. In einem der folgenden Kapitel wird das Geschéaftsmodell einer sterreichi-
schen Online-Partnerbérse fur Katholiken vorgestellt. Zunachst werden jedoch
die besonderen Merkmale, die das Online-Dating Umfeld besitzt, beleuchtet.

Online-Dating wird vor allem durch drei ausschlaggebende Merkmale gekenn-
zeichnet, die in Abbildung 3 dargestellt sind (Finkel et al. 2012, S.3):

Abbildung 3 Eigenschaften des Online-Datings

!-:—.:5 Zugang (engl. access)
. 5 x

P\ Kommunikation

@ 00 L @

i @ (engl. communication)

Matching

Quelle der Fotos: siehe Literaturverzeichnis

Der Zugang (engl. access) ermoglicht Nutzern von Online-Dating Plattformen

einen Zugriff auf zahlreiche, unterschiedliche Online-Profile, die beobachtet und
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bewertet werden kdnnen. Es handelt sich um Personen mit unterschiedlichen
kulturellen und demographischen Merkmalen, die sich eventuell auf traditionelle
Wege nicht kennenlernen wirden (Finkel et al. 2012, S.3; Aretz et al. 2010, S.8).

Die Kommunikation in einem Online-Dating Umfeld ist computerunterstitzt. Es
wird Uber Chat-Funktionen, Emails oder Video-Chat kommuniziert, bevor die
Nutzer die Entscheidung treffen sich auch ,offline“ kennenzulernen (Finkel et al.
2012, S.3).

Matching ist ein englischer Begriff, dessen Bedeutung im Online-Dating Kontext
nicht direkt auf Deutsch Ubersetzt werden kann. In der Online-Dating Branche im
deutschsprachigen Raum, wird ,Matching“ als Begriff haufig verwendet (Elite-
Partner b 2015). Matching ist ein mathematischer Algorithmus, der in die Web-
seite eingebaut wird. Der Matchingalgorithmus vergleicht das Profil des jeweili-
gen Nutzers mit allen anderen Profilen in der Datenbank und gibt dem Nutzer
anschlielend Vorschlage, die als ,Match” bezeichnet werden. Das Matching ba-
siert auf dem Ahnlichkeitsprinzip. Die groRte Annahme der Matchingalgorithmen
ist, dass potenzielle Paare kurz- oder langfristigen Erfolg in der Beziehung haben
werden, weil sie von Anfang an romantisch kompatibel sind. Zudem kann die
Kompatibilitdt nur gewahrleistet werden, wenn die Nutzer zuerst Selbstbeurtei-
lungsfragebogen ausflillen und somit eigene Eigenschaften bekanntgeben (Fin-
kel et al. 2012, S.3f; ElitePartner b 2015).

Die Auspragungen dieser drei Merkmale sind von dem jeweiligen Online-Dating
Anbieter abhangig. Jeder Online-Dating Anbieter bietet verschiedene Funktionen
der Kommunikation an (z.B. Chat oder Email) und die Anzahl der Nutzer unter-
scheidet sich von einem Online-Dating Anbieter zum nachsten. Grol3e Anbieter
im deutschsprachigen Raum, wie ElitePartner oder Parship, weisen hohe Mit-
gliederzahlen auf, wahrend spezialisierte Online-Anbieter wie kathTreff weniger
Mitglieder besitzen. Das wissenschaftliche Matching wird auf einigen Online-

Dating Seiten jedoch auch nicht angeboten (z.B. FriendScout24, Finya).
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3.3. Online-Dating aus kultursoziologischer Perspektive

Die Kultursoziologin Eva lllouz (2006) fasst vier bedeutende Konsequenzen zu-
sammen, die in der Online-Partnersuche ausfindig gemacht werden koénnen
(S.119ff):

1. Um jemanden zu treffen muss man sich intensiv auf sich selbst konzent-
rieren. Es kommt zu einer Art Selbstreflexion, wobei sich der Nutzer auf
,die Wahrnehmung des eigenen Selbst, und auf das Ideal vom eigenen
Selbst und vom anderen Selbst“ konzentriert (S.119).

2. Die Umkehrung der traditionellen Interaktion: ,Wo Anziehung normaler-
weise dem Wissen vom anderen vorausgeht, geht hier Wissen der Anzie-
hung oder zumindest der physischen Prédsenz und Verkdrperung romanti-
scher Interaktionen voraus.” (S.119).

3. Die Begegnung im Internet ist durch eine ,Wahlfreiheit“ gepragt. Gerade in
der Internettechnologie wird die Idee des ,wéhlenden Selbst“ unterstitzt.
Es wird angenommen dass ,die romantische Begegnung das Ergebnis der
bestmdglichen Wahl sein soll“ (S.120).

4. Marktkonkurrenz: Durch das Internet konkurrieren alle Teilnehmer mitei-

nander am offenen Markt.

Wie bereits im vorherigen Kapitel erwahnt wurde, setzt das wissenschaftliche
Matching das Ausflillen eines Selbstbeurteilungsfragebogens voraus, welche
lllouz als erste Konsequenz nennt. Das Beobachten der Online-Profile (Zugang)
ermoglicht den Nutzern, Informationen Uber den potenziellen Kandidaten zu
sammeln bevor er sie/ihn Uberhaupt kennenlernt (Konsequenz 2). Jeder kann frei
wahlen und entscheiden mit wem er kommuniziert und mit wem nicht (Kommuni-

kation).

Laut lllouz (2006) schafft die Internettechnologie aus dem privaten Selbst eine
offentliche Angelegenheit (S.119). Das private Selbst wird somit zu einem 6ffent-
lichen Auftritt und das gestaltete Online-Profil ist eine Antwort auf die Frage wer

man ist. Das Selbst wird einem anonymen Publikum vorgestellt, welches eigent-
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lich kein Publikum ist, sondern eine Menge privater ,Selbste®. Uberdies wird das
Selbst so konstruiert, dass es in einheitliche Kategorien des Geschmacks, der
Personlichkeit und der Meinung aufgeteilt wird. Infolgedessen kann das Selbst
eine psychologische und emotionale Kompatibilitdt mit einem anderen Selbst
erreichen (lllouz 2006, S.119).

Folglich setzt die Internettechnologie das Selbst in einen Widerspruch. Zum ei-
nen verlangt die Internettechnologie eine tiefe Fokussierung auf das innere, ei-
gene Selbst, um die eigene Personlichkeit und Geschmacksvorlieben vorzustel-
len und den anderen zu vermitteln. Andererseits stellt das Internet das Selbst der
Offentlichkeit wie eine Ware aus (lllouz 2006, S.120). Im Abschnitt 3.4. werden

Aspekte der Selbstprasentation auf Online-Dating Seiten ndher untersucht.

Auch lllouz (2006) vergleicht das Online-Dating Umfeld mit einem Markt, auf dem
die Suche nach einem Partner einer ,6konomischen Transaktion® gleicht: ,Es
verwandelt das Selbst in ein verpacktes Produkt das, mit anderen auf einem of-
fenem Markt konkurriert, der nur durch das Gesetz des Angebots und Nachfrage
reguliert wird.” (S.132). Demzufolge fiihren Teilnehmer Kosten-Nutzen Analysen
ihrer Suche durch (siehe auch Abschnitt 4.1.1.). Die Nutzenmaximierung bezieht
sich auf die verwendete Zeit und auf die Eigenschaften der gefundenen Perso-
nenprofile (lllouz 2006, S.132). Im Kapitel 4, werden volkswirtschaftliche Theo-
rien im Online-Dating Umfeld analysiert und somit wird auch die Argumentation

von lllouz unterstutzt.

3.4. Selbstprasentation auf Online-Dating Seiten

lllouz (2006) vergleicht Nutzerprofile auf Online-Dating Plattformen mit Waren,
die miteinander am offenen Markt konkurrieren. Unternehmen, die ihre Produkte
und Dienstleistungen auf Markten anbieten, wenden diverse (Marketing-) Strate-
gien an um die Verkaufszahlen in die Hohe zu treiben. Gleichzeitig versuchen
Nutzer von Online-Dating Seiten, sich mdglichst erfolgreich auf ihren Profilen

darzustellen, um ihre Chancen auf eine Kontaktaufnahme und ein Kennenlernen
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zu erhohen. In diesem Abschnitt wird auf die wichtigsten Aspekte der Selbstpra-
sentation im Online-Dating Umfeld aufmerksam gemacht. Zunachst werden je-
doch allgemeine theoretischen Uberlegungen zum Begriff der Selbstprasentation

vorgestellt.

3.4.1. Der Begriff der Selbstprasentation

Die Art und Weise wie sich eine Person prasentiert, bestimmt den Aufbau und
die Entwicklung von sozialen Beziehungen zu anderen Personen. Leary (1995)
definiert den Begriff Selbstprasentation als ,the process of controlling how one is
perceived by other people” (S.2). Dartber hinaus, ist die Prasentation des Selbst
im realen Umfeld komplex. Der Soziologe Erving Goffman (1959) vergleicht die
soziale Welt mit einer komplizierten Buhne, die durch ein Publikum, die Darstel-
ler, den Zuschauerraum und viele weitere Faktoren beeinflusst wird. Der Einzel-
ne spielt eine bestimmte Rolle und erwartet vom Zuschauer ernst genommen zu
werden. Demzufolge besagt Goffman, dass der Einzelne seine Rolle fur die an-
deren spielt, und seine Vorstellung nur inszeniert (Goffmann 1959, S.19). Arkin
(1981) erwahnt, dass positives Feedback und Akzeptanz im sozialen Umfeld die
wichtigsten Ziele der Selbstprasentation sind: ,most theoretical and empirical
analysis of self-presentation phenomena acknowledge that the desire for social
approval underlies the preponderance of interaction goals.” (S.312) (weiterflih-
rend siehe Alexander & Knight 1971; Jellison & Gentry 1978).

Arkin (1981) unterscheidet zwischen zwei Arten der Selbstprasentation: akquisi-
torischer (engl. acquisitive) und abwehrender (engl. protective) (S.313f). Durch
akquisitorische Selbstprasentation soll die Anerkennung des sozialen Umfelds
gewonnen werden. Dementsprechend betonen Individuen ihre positiven und at-
traktiven Eigenschaften, um flr die anderen begehrenswert zu erscheinen. Ande-
rerseits soll durch abwehrende Selbstprasentation Zurlickweisung und Missbilli-
gung von Seite der sozialen Umgebung verhindert werden. Arkin (1981) behaup-
tet, dass in den meisten Fallen akquisitorische Selbstprasentation betrieben wird,
und nur in bestimmten Situationen abwehrende Strategien der Selbstprasentati-

on angewendet werden (S.324). Abwehrende Selbstprasentation kommt in drei
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Fallen vor. Erstens, wenn die Zielperson nicht deutlich bekanntgibt, was ihr ge-
fallt. Die Zielperson ist die Person, dessen Anerkennung gewonnen werden soll.
In so einer Situation ist das Individuum unsicher und kann die Erwartungen und
Vorlieben der Zielperson nicht genau einschatzen. Folglich werden Strategien
der abwehrenden Selbstprasentation betrieben. Zweitens betreibt ein Individuum
abwehrende Selbstprasentation, wenn im Interaktionsprozess zwischen Perso-
nen die bekanntgegebenen positiven Eigenschaften als schwach empfunden
werden (von Seite der Zielperson/Zielpersonen). Drittens kdnnen persoénliche
Eigenschaften einer Person dazu flihren, dass abwehrende Selbstprasentation
Anwendung findet (z.B. geringes Selbstwertgefthl) (Arkin 1981, S.315f).

Die Frage, welche Art der Selbstprasentation das Individuum anwendet, wird
durch verschiedene Faktoren im Interaktionsprozess bestimmt. Die Personlich-
keit des Individuums spielt in der Interaktion ebenfalls eine wichtige Rolle. Des
Weiteren beeinflussen externe Faktoren den Interaktionsprozess, wie die Eigen-
schaften des Publikums oder der Zielperson: ,Specifically, factors affecting the
likelihood of protective rather than aquisitive self-presentation can be found in the
audience or target of self-presentation, features of the interaction process and in
characteristics of presenters themselves.” (Arkin 1981, S.317). Demgemal’ wird
die Auswahl der Art der Selbstprasentation durch den Kontext des Interaktions-

prozesses, sowie interpersonliche Variablen beeinflusst.

Das Thema der Selbstprasentation eines Individuums ist umfangreich und kom-
plex. In der vorliegenden Arbeit werden keine weiteren psychologischen Theo-

rien analysiert, da es den Rahmen dieser Arbeit sprengen wurde.

Die Art und Weise der Selbstprasentation, eines Nutzers im Internet (auf sozialen
Netzwerken oder Online-Dating Plattformen), wird ebenfalls durch interne (z.B.
Personlichkeit) und externe Faktoren (z.B. Publikum) gepragt. Weiterhin missen
hier auch technologische Aspekte der computerunterstutzten Kommunikation im

Interaktionsprozess beachtet werden (Rui et al. 2012, S.111). Das Problem im
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Internet (z.B. auf sozialen Netzwerken oder Online-Dating Plattformen) ist, dass

es mehrere Ansprechgruppen gibt, die unterschiedliche Vorlieben haben.

Im nachsten Teilabschnitt wird die Problematik der Selbstprasentation im Online-

Umfeld generell und auf Online-Dating Plattformen diskutiert.

3.4.2. Selbstprasentation im Online-Dating Kontext

Die Selbstprasentation auf sozialen Netzwerken oder auf Online-Dating Plattfor-
men im Internet ist von den Eigenschaften dieser Netzwerke und Plattformen
gepragt. Das Geschaftsmodell des Anbieters (z.B. Facebook, Twitter, Parship
etc.) gibt den Rahmen vor, indem der einzelne Nutzer sein Profil gestalten kann
und mit anderen Mitgliedern kommunizieren kann. Deswegen ist es fur bestimm-
te Anbieter wichtig, die Selbstprasentation und Interaktionsprozesse seiner Kun-
den genau zu verstehen, um ein besseres Service anbieten zu kénnen. Auf be-
stimmten Online-Dating Plattformen sind solche Interaktionsprozesse besonders
komplex, da das Hauptziel in der Partnervermittlung liegt. Das Hauptinstrument,
welches die Selbstprasentation ermdglicht, ist - wie bereits erwahnt wurde - das
Profil des Nutzers. Ellison, Hancook & Toma (2012) definieren Online-Dating
Profile als: ,typically static self-presentational portfolios, consisting of textual de-
scriptions and photographs. Profiles are essential for online daters because they

constitute a gateaway for future FtF dating.“ (S.46).

Nutzer von sozialen Netzwerken kdnnen ihre positiven Eigenschaften prasentie-
ren, indem sie verbale Hinweise und Fotos auf den Profilen hinzufiigen. Rui et al.
(2012) weisen darauf hin, dass die Bekanntgabe von positiven Informationen
(z.B. schone Portrats, Urlaubsfotos) als akquisitorische Selbstprasentation ver-
standen wird (S.111). Die computerunterstlitzte Technologie begrenzt die Be-
kanntgabe von personlichen Hinweisen auf den Profilen der sozialen Netzwerke
und Online-Dating Plattformen. Der Nutzer kann nur das verdffentlichen, was der
jeweilige Anbieter erlaubt (z.B. auf Facebook - Wohnort, Alter, Ausbildungsein-
richtung, Freunde, Fotoalben etc.). Dementsprechend ist die Selbstdarstellung im

Online-Umfeld selektiv und Nutzer kdnnen zur Idealisierung neigen. Jede Person

30



wahlt selbst, welche Daten sie bekanntgibt und welche nicht (Walther 1996,
S.28). Auch Whitty (2008) argumentiert, dass Online-Dating Nutzer dazu neigen,
in deren Selbstdarstellung ,zu Ubertreiben®, weil sie attraktiv fur die anderen Nut-

zer erscheinen wollen.

Die Profilgestaltung und Informationsbekanntgabe auf den Profilen, stellt eine
grol’e Herausforderung in der computerunterstitzten Kommunikation dar, da die
Glaubwirdigkeit der Informationen nicht immer geprift werden kann. Die Authen-
tizitat der Profile auf sozialen Netzwerken oder Online-Dating Plattformen kann in
bestimmten Fallen fragwirdig erscheinen. Die Priufung der erstellten Benutzer-
profile auf Online-Dating Seiten ist ebenfalls ein komplexes Thema, und stellt
eine Herausforderung fir die Online-Dating Anbieter dar. Des Weiteren kdnnen
Online-Dating Nutzer nicht ,bewertet” oder ,empfohlen“ werden, wie zum Beispiel

Verkaufer und Produkte auf eBay oder Amazon.

Andererseits, behaupten Ellison, Heino und Gibbs (2006), dass sich die Selbst-
prasentation im Online-Dating Kontext deutlich von anderen Online-Bereichen
(z.B. Facebook) unterscheidet (S.416). Der Grund dafur liegt in der Annahme,
es konnte zu einem zuklnftigen Treffen zwischen den Nutzern kommen. Die
meisten Nutzer winschen sich auch ein persdnliches Treffen, weil sie dadurch
ihren zuklnftigen Beziehungs- oder Heiratspartner kennenlernen kénnten. Fol-
glich erwarten Online-Dating Nutzer, dass deren ,Online-ldentitat* der realen
Identitat entspricht: ,[...] participants are typically seeking an intimate relationship
and therefore desire agreement between others’ online identity claims and offline
identities.” (Ellison et al. 2006, S.419). Weiterhin besagt eine Studie von Gibbs et
al. (2006), dass Online-Dating Nutzer mit langfristigen Beziehungsvorstellungen
wahre Informationen preisgeben: “[...] individuals with long-term goals of estab-
lishing FtF relationships engage in higher levels of self-disclosure in that they are
more honest, disclose more personal information, and make more conscious and

intentional disclosures to others online.” (S.169).
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Die Interaktion zwischen den Nutzern auf Online-Dating Plattformen ist komplex.
Nutzer bewerten andere Identitaten indem sie die verbalen und begrenzten In-
formationen auf den Nutzerprofilen interpretieren und wahrnehmen (Ellison et al.
2006, S.420). Fur einige Nutzer ist eine korrekte Schreibweise, die auf dem Profil
erkennbar ist, ein Indikator fur Bildung. Zudem schauen Nutzer auf die Zeiten in
denen sie online waren, und wann die Anfragen geschickt wurden. Daraus kann
man schlief3en, ob eine Person nachtaktiv ist, oder ob jemand, der seit langem

nicht aktiv war, die Plattform vielleicht verlassen hat (Ellison et al. 2006, S.424f).

Was alle Nutzer von Online-Dating Seiten gemeinsam haben, ist die Absicht fur
andere potenzielle Partner attraktiv zu erscheinen. Obwohl die Studie von Gibbs
et al. (2006) zeigte, dass Nutzer mit langfristigen Beziehungswinschen sich ehr-
licher prasentieren, kann es zu Verzerrungen und Abweichungen in der Selbst-
darstellung auf Profilen kommen. Beispielsweise werden Nutzer angeben, dass
ihr Gewicht geringer ist als in der Realitat (Ellison et al. 2006, S.426; Hitsch et al.
2010, S.6). Zudem werden sie alte Fotos hochladen, auf denen sie schlanker
erscheinen als es aktuell vielleicht der Fall ist (Ellison et al. 2006, S.426). Im Un-
terkapitel 4.1.3. “Spieltheorie”, wird anhand des spieltheoretischen Ansatzes,

erklart, warum es Ublich ist, dass Online-Dating Nutzer ligen.

Die Uberprifung und Bestatigung der Authentizitat der preisgegebenen Informa-
tionen auf Profilen von Online-Dating Seiten, stellt fir Anbieter eine grol’e Her-
ausforderung dar. Die kostenpflichtigen Anbieter der Online-Partnersuchdienste
vertrauen meistens auf die Seriositdt und Zahlungsbereitschaft der Mitglieder,
und schlielen daraus, dass die Mitglieder keine Schwindler sind. Auch Gudrun
Kugler, Geschaftsflihrerin der Online-Dating Plattform fir Katholiken ,kathTreff*,
behauptet dass sie keine Prufung der Mitglieder durchfihren: ,Wir glauben, dass
das alleine uns schon genug Sicherheit bietet, und zwar aus dem Grund, dass
Jjemand, der es nicht ernst meint, will erstens einmal nichts zahlen. Zweitens,
wenn er es nicht ernst meint, dann tut er sich woanders leichter. Wenn er nur
flirten will, dann hat er es bei Katholiken schwieriger, weil die wollen nicht nur

flirten. Der fiihlt sich woanders wohler. Und wir haben eigentlich nie ein Problem
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gehabt hier.” (Kugler, persdnliche Kommunikation, 21. April 2015). Die Absicht
der Mitglieder einen Beziehungs- oder Heiratspartner zu finden kann serioés sein,
aber Mitglieder konnen trotzdem dazu neigen, sich attraktiver darzustellen, als
sie es wirklich sind. Wenn sich die ,Online-ldentitat“ der Nutzer allzu sehr von der
,Offline-ldentitat” unterscheidet, kommt es auf Online-Dating Plattformen zu Effi-
zienzproblemen in der Partnersuche. Das Effizienzproblem in diesem Beispiel
betrifft die Nutzer (Nachfrageseite) der Online-Dating Plattformen. Falls es zu
einem personlichen Kennenlernen zwischen den Nutzern kommt, kann sich her-
ausstellen, wer in der Selbstdarstellung im Internet Ubertrieben hat und somit
weniger attraktiv erscheint. Dieses Effizienzproblem zwischen den Nutzern einer
Online-Dating Plattform, ist jedoch vorteilhaft fur die Anbieter. Online-Dating Un-
ternehmer kdnnen ihre Umsatze steigern, indem Mitgliedschaften auf den Seiten

verlangert werden.

Im Kapitel 4 wird das Thema der Selbstprasentation nochmal angesprochen. Es
ist wichtig zu erwahnen, dass dieses Thema sehr umfangreich ist. Daher werden

in dieser Arbeit nur bestimmte Aspekte naher betrachtet.

3.5. Entwicklung von Emotionen im Online-Dating Kontext

“The most excited attractions are between two opposites that never met.“
— Andy Wahrhol

Das Zitat des Pop Art Kunstlers Andy Wahrhol kann eine Diskussion im Thema
der Online-Kommunikation auf Online-Dating Plattformen auslésen. Das Internet
wird als Technologie der Entkorperlichung betrachtet weil sie den Korper
wahrend der Interaktion ausloscht (lllouz 2006, S.114). Zwei Online-Dating
Nutzer kdnnen beispielsweise Utber einen Online-Chat kommunizieren und sehen
sich gegenseitig nicht. lllouz (2006) argumentiert, dass das wahre Selbst durch
eine authentischere Art prasentiert werden kann, weil es nicht in den Spharen
des Korpers gefangen ist (S.114). Ein weiteres interessantes Beispiel nennt Gu-

drun Kugler, die erzahlt dass es nicht ungewohnlich ist, dass Nutzer ihrer Platt-
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form kathTreff im Internet andere Verhaltensweisen aufzeigen: ,Viele Leute sind
unfreundlich im Internet [...]. Sie nehmen dann einen Benutzernamen, den man
nicht erkennt und dann trauen sie sich plétzlich alles, was sie sich sonst nicht
trauen. Das ist immer im Internet so. Es sind Postings auf jeder Diskussionsseite
- immer viel gehéssiger als sie das im normalen Leben wéren.” (Kugler, personli-
che Kommunikation, 21. April 2015). Das Beispiel von Kugler ist noch durch den
Anonymitatsfaktor gekennzeichnet - falls jemand seine wahre Identitat versteckt
und damit noch mehr Mut hat sich zu prasentieren. Dennoch ist nicht zu leugnen,

dass Emotionen durch technologische Aspekte beeinflusst werden.

Romantische Emotionen, die traditionellerweise im Korper verankert sind, ent-
stehen im Internet in einem neuen technologischen Kontext (lllouz 2006, S.114).
Der Emotionsforscher und Professor der Philosophie Ben-Ze'v (2004) erklart,
dass intensive Geflhle in Online-Beziehungen vorkommen und real sind. Ben-
Ze'v argumentiert, dass Cyberspace (Internet) durch eine psychologische und
soziale Sphare bestimmt sind. Die Dimensionen des Cyberspace sind nicht greif-
bar und Uberschaubar wie eine physische Entfernung. Deswegen wird der Cy-
berspace nicht durch physische Parameter bestimmt, sondern durch psychologi-
schen Inhalt. Die psychologische Realitat im Cyberspace wird zwischen den Be-
nutzern geteilt und durch eine hochentwickelte Technologie (das Internet, soziale
Netzwerke) ermoglicht und unterstitzt. Aulerdem erklart Ben-Ze’ev, dass die
virtuelle Sphare des Cyberspace nicht als etwas ,unreales” gesehen werden soll.
Auch der Cyberspace ist ein Teil der Realitdt, denn Online Beziehungen sind
reale Beziehungen zwischen realen Individuen (Ben-Ze'v 2004, S.2). Auch
Kaufmann (2010) unterstiitzt diese Uberlegung und argumentiert, dass das In-
ternet weniger virtuell ist, als es behauptet wird (S.15). Sobald es zu einer Kon-
taktaufnahme kommt, handelt es sich um eine Art ,richtige Beziehung®, die durch
den Faktor Distanz bestimmt ist. In so einer Beziehung ist es einfacher nichts zu
sagen oder sich zurtckzuziehen. Trotzdem kann dieser Ruckzug Folgen hinter-

lassen, flr die Person, die ihn ertragen muss (Kauffmann 2010, S.15).

34



Die Interaktivitat ist ein wichtiger Bestandteil der psychologischen Realitat des
Cyberspace. Durch Bilder, Videos, Stimmen und ahnliche interaktive Inhalte wird
diese psychologische Realitat intensiver wahrgenommen, als wenn nur mit Wor-
ten kommuniziert wird (Ben-Ze’ev, 2004, S.3). Ferner werden heutzutage sehr
viele Symbole wie Smileys wahrend des Schreibens verwendet. Kaufmann
(2010) deutet darauf hin dass diese Smileys' sehr praktisch sind, wenn die Per-
son nicht genau weil® was sie sagen soll (S.20). Dennoch sind diese Symbole ein
Beweis daflir, dass es im Internet einen Wunsch nach Nahe und Zartlichkeit gibt.
Es existiert ein ,Streben nach Menschlichkeit und der dahinter verborgenen ho-
hen Sensibilitat* (Kaufmann 2010, S.20).

Darlber hinaus kritisiert lllouz (2006) ,Liebe im Internet” auf folgende Art und
Weise: ,Die im Internet wirksame Vorstellungskraft wiirde ich dagegen so zu-
sammenfassen: Sie setzt Phantasie frei, behindert aber romantische Gefiihle*
(S.154). lllouz erlautert, dass die Fantasie durch das Profil und das Foto ausge-
I6st wird. Zudem beeinflusst auch das verbale und rationale Wissen Uber die an-
dere Person die Vorstellungskraft. Dieses Wissen beruht auf Kategorien und
Kognition, aber nicht auf den Sinnen (lllouz 2006, S.154). Folglich wird die Fan-
tasie ,durch zwei Mengen von Eigenschaften ausgeldst die keiner besonderen
Person zugehéren, sondern Ergebnis eigener Projektionen auf den anderen

sind.” (lllouz 2006, S.154).

Die Entstehung und der Austausch von Emotionen im Internet stellen ein um-
fangreiches und aulerst interessantes Thema dar, welches im Rahmen dieser
Arbeit jedoch nicht weiterverfolgt wird. Grund daflr ist, dass es den thematischen
Rahmen dieser Arbeit Ubersteigen wirde, obwohl dieses Thema in Bezug auf

Online-Dating sehr viel Raum fur zukinftige Diskussionen und Forschung liefert.

1 Smileys oder auch Emoticons sind Zeichen aus dem American Standard Code for Information Inter-
change, die in der schriftlichen Kommunikation Gefiihlszustdnde darstellen sollen
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3.6. Spezifische Sicherheitsprobleme im Online-Dating

Durch die rapide Entwicklung des Internets und diverser Informations- und
Kommunikationstechnologien werden Unternehmer aus eBusiness Branchen
immer mehr mit Problemen der Informationssicherheit konfrontiert. Online-Dating
Anbieter gehoéren ebenfalls zu den eBusiness Unternehmen, die extrem anfallig
fur Cyberkriminalitdt werden. Neben den Herausforderungen des Datenschutzes
und des Sicherheitsmanagements, mit denen Online-Dating Anbieter generell
konfrontiert werden, existieren im Online-Dating Umfeld besondere Kriminalitats-
falle, die ,,Online-Dating Scam® genannt werden. In diesem Unterkapitel wird die-

ses Thema angesprochen.

Laut Straul’ (1991) wird die Zunahme der Delikte im eBusiness Umfeld durch

folgende Faktoren verursacht:

L~verzogerte Anpassung der Rechtsprechung;
-niedrige ethische Barrieren;

-mangelnde Kontrollmbglichkeiten;

-mangelhafte Abgrenzung von Kompetenzbereichen.” (S.19).

Die Online-Dating Branche ist ebenfalls von diesen Faktoren betroffen und es
mangelt an rechtlichen Rahmenbedingungen. Auch wenn Opfer Uber deren Falle
berichten, behaupten die kontaktierten Behorden, sie waren dafir nicht zustandig
und kiimmern sich nicht genug um die Straftaten (Rege 2009). Uberdies wurde
im Bereich der Online-Dating Scams nicht ausreichend geforscht und es wird
empfohlen, dass die Behdrden der Rechtsdurchsetzung mehr Engagement zei-
gen (Whitty 2014).

3.6.1. Online-Dating Scam

,Online-Dating Scam* - als Betrug im Online-Dating bezeichnet - ist eine relativ
neue Art des Verbrechens im internationalen Umfeld, deren Falle wenig gemel-

det werden. Viele Nutzer, die zu Opfer solcher Kriminaltaten werden, mdchten
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aus Scham oder Arger nicht dartber berichten (Whitty 2014, S.183). Zudem er-
fahren Opfer von Online-Dating Scams betrachtliche finanzielle und emotionale
Konsequenzen (Buchanan & Whitty 2014, S. 261; O’Key 2008).

Die erste Phase des Online-Dating Scams ist die Gestaltung eines Profils von
Seite des Kriminellen, der auch ,Scammer” genannt wird. Die gefalschten Profile
beinhalten gestohlenen Fotos von attraktiven Personen und ausflihrliche Be-
schreibungen mit Interessen, Hobbies etc. (Buchanan & Whitty 2014, S. 262;
Rege 2009, S.498). Rege (2009) behauptet, dass Kriminelle oder ,Scammer*
diverse Fotoarten verwenden konnen: ,Scammers can use photographs that
range from low-quality and heavily pixilated photographs to high quality studio
shots; often multiple shots of the same model are used, which strenghtens the
scammer’s credibility who can supply limitless photographs at the victim’s re-
quest.” (S.498). Viele der Fotos werden auch gestohlen wodurch es gleichzeitig

zum ldentitatsbetrug kommt.

In der zweiten Phase versuchen ,Scammer” eine falsche Beziehung zu den Nut-
zern von Online-Dating Plattformen aufzubauen. Deren wahre Absicht ist es je-
doch, hohe Geldbetrage zu verlangen. Die ,Scammer® behaupten bereits in den
frihen Phasen der Kommunikation romantische Gefuihle fir die Nutzer zu emp-
finden und verliebt zu sein (Buchanan & Whitty 2014, S. 262). Zudem versuchen
sie das Vertrauen zum Nutzer aufzubauen. Diese Phase kann zwischen 6 und 8
Monaten dauern (Rege 2009, S.498). In weiterer Folge kann die Kommunikation
von der Online-Dating Seite auf private Mails ,ubertragen“ werden, wo sie dann
fortgesetzt wird (Buchanan & Whitty 2014, S. 262).

In der dritten Phase verlangen Kriminelle kleine Geschenke von den Opfern (z.B.
Handys oder Webcams). Danach werden auch Geldsummen verlangt (Buchanan
& Whitty 2014, S. 262). ,Scammer* behaupten oft sie wirden sich in Notsituatio-
nen befinden, zum Beispiel waren sie auf Reisen bestohlen worden. Zudem kon-
nen sich auch Dritte in die Kommunikation einmischen, zum Beispiel Arzte, die

behaupten, der Kriminelle ware schwer krank oder hatte einen Unfall und musse
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finanziell unterstutzt werden (Rege 2009, S.498f). Der Online-Dating Nutzer wird
solange vom ,Scammer® getauscht, bis der Nutzer schliellich begreift, dass er
Opfer eines Cyberverbrechens wurde. Auch wenn wahrend der Online-Dating
Scams keine finanziellen Verluste gemacht wurden, sind betroffene Online-
Dating Nutzer mit emotionalen Leiden wie neurotischem Verhalten, Einsamkeit
oder Verschlossenheit gegenliber neuen Erfahrungen konfrontiert (Buchanan &
Whitty 2014, S. 261).

Online-Dating Scammer kénnnen ihre eigenen Aktivitaten Uberall auf der Welt
verfolgen, denn Cyberkriminelle missen keine physischen Grenzen durchbre-
chen: ,An attacker need no longer be physically present, and he has to overcome
logical obstacles only.” (Bauknecht & Strauss 1991, S.10). Ein bekanntes Netzt-
werk an Online-Dating Scammer wurde jedoch in Nigeria ausfindig gemacht
(BBC NEWS 2007; Aransiola & Asindemade 2011).

3.6.2. MaBRnahmen gegen Online-Dating Scams

Eine Identitatsprifung von jedem einzelnen registrierten Online-Dating Nutzer, ist
aus zeitlichen und finanziellen Grinden fur Anbieter nicht méglich. Kleinere An-
bieter wie kathTreff verzichten komplett auf die Uberpriifung der Nutzer. Auch
wenn umfangreiche Uberprifungen durchgefihrt werden, ist kein Anbieter vor

Online-Dating Scammer vollstandig geschutzt.

Ein Tool, das von den amerikanischen Online-Dating Anbietern verwendet wur-
de, ist der ,ReputationManager 360“ von dem Unternehmen iovaton. Reputa-
tionManager 360 kombinierte diverse Methoden um potenzielle Cyberkriminelle
aufzuschpuren: ,customizable business rules, risk profiles, device anomalies,
plus the shared experiences from 2000 fraud analysts worldwide managing risk
for more than 300 major online brands.” (iovation 2010). iovation ist ein Unter-
nehmen dass sein Angebot an eBusiness Unternehmer richtet. Das Angebot ist
so gestaltet, dass es die Unternehmer (Kunden von iovation) und deren Kunden
vor Internetbetriger schitzen soll, indem es vertrauenswurdige Nutzer durch

moderne Methoden der Gerateerkennung und Risikobewertung identifiziert. Der
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grole amerikanische Online-Dating Anbieter eHarmony verwendete ebenfalls
ReputationManager 360 (iovation 2010). Durch ReputationManager 360 kdnnen
Daten Uber das illegale Verhalten eines Nutzers auf Online-Dating Plattformen

und anderen Webseiten im Internet ausfindig gemacht werden.

Ferner blocken einige Online-Anbieter die IP Adresse von bestimmten Landern
(z.B. Nigeria) (Rege 2009). Diese Methode kann jedoch die Aktivitat von Cyber-
kriminellen aus den restlichen Landern nicht ausschlielRen. Aulerdem warnen
Online-Dating Anbieter ihre Nutzer Uber potenzielle Scam Methoden und geben
Anweisungen um suspektes Verhalten zu melden. Zum Beispiel warnt der Mobi-
le-Dating App Anbieter Tinder, dass Scammer folgende MaRnahmen verwenden:
»,~Sends you messages containing links to third-party websites;

-Quickly asks to talk or chat outside of Tinder;

-Asks you for money;

-Vanishes mysteriously then reappers under a different name;

-Asks for your address under the guise of sending flowers or gifts.” (Tinder 2015).
Solche Hinweise verschaffen ein wenig Klarheit Gber das Scammer Verhalten.
Sie sind dennoch nicht ausreichend und stellen keine wirklichen Schutzmal3-
nahmen dar. Dennoch ist es wichtig, dass Nutzer von Online-Dating Plattformen

auf derartige Probleme aufmerksam gemacht werden.

3.7. Kritik am Online-Dating

Die drei ausschlaggebenden Eigenschaften, die Online-Dating bestimmen und
somit vom konventionellen Dating unterscheiden - Zugang, Kommunikation und
Matching - weisen ebenfalls gewisse Begrenzungen auf. In diesem Abschnitt

werden die wichtigsten Kritikpunkte diskutiert.

Online-Plattformen ermdglichen dem Nutzer einen praktischen und flexiblen Zu-
gang zu massenhaften Datenbanken von Benutzerprofilen. Dennoch soll hier in
Betracht gezogen werden, dass ,mehrdimensionale“ Personen in ein zweidimen-

sionales Profil von Informationen verwandelt werden. In diesem Transformati-
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onsprozess kommt es unweigerlich zum Verlust des ,gewissen Etwas®, das nicht
so leicht erklart werden kann (Finkel et al. 2012, S.34). Die im vorherigen Ab-
schnitt erwahnten Bemerkungen von Eva lllouz (2006), dass das Internet ein
Medium der Entkérperlichung reprasentiert, finden hier deren Ausdruck. Obwohl
verlockende Informationen Uber eine Person ausfindig gemacht werden kdnnen
(Alter, Wohnort, Geschmacksvorlieben, Bildung etc.), kann nicht genau beurteilt
werden, ob die Person tatsachlich fir einen bestimmt ist. Des Weiteren konnen
Nutzer wahrend den Profilbewertungen falschen Eigenschaften hohe Bedeutun-
gen zufigen. Im realen Treffen waren diese Eigenschaften vielleicht von geringer
Relevanz (Finkel et al. 2012, S.34).

Weiterhin kann die computerunterstitzte Kommunikation auf Online-
Partnerbdrsen nie das beinhalten, was in einer realen (Offline) Kommunikation
prasent ist. Das Zusammenspiel verschiedener Faktoren, die als Chemie und
Bauchgefuhl bezeichnet werden, und nonverbale Eigenschaften wie Humor oder
unbewusste Handlungen, kénnen nur im realen Umfeld erfahren werden (Finkel
et al. 2012, S.38; weiterfuhrend siehe auch Wistenhagen 2015).

Abschliel3end soll betont werden, dass auch Matchingalgorithmen scheitern kon-
nen. Die meisten Matchingalgorithmen beruhen auf Ahnlichkeitsprinzipien. Wie
genau diese Algorithmen konstruiert werden und welche Variablen hineinfliel3en,
ist fragwtrdig. Ob der Erfolg einer potenziellen Beziehung tatsachlich vorherge-
sagt werden kann, ist ebenfalls fragwirdig. Erfolgsanzeichen in einer Beziehung
hangen von verschiedenen Faktoren ab, wie zum Beispiel vom Verhalten der

Personen in diversen Situationen im Leben (Finkel et al. 2012, S.48).

Zudem konnen Sicherheitsprobleme und mdgliche Falle der Cyberkriminalitat, im
Bereich des Online-Datings nicht ausgeschlossen werden. Im Unterkapitel 3.6.

wurde auf die Falle des Online-Dating Scams aufmerksam gemacht.

Online-Dating ist im Vergleich zum traditionellen Dating auf keinen Fall Gberle-
gen. Auch Gudrun Kugler argumentierte, dass Offline- und Online-Dating sich

gegenseitig erganzen und nicht gegeneinander ausspielen sollen, sondern ne-
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beneinander bestehen sollen (Kugler, persénliche Kommunikation 21. April
2015).

4. Die Okonomie der Online-Partnersuchdienste

Die Theorie der Okonomisierung besagt, dass wirtschaftliche Gesetze in andere
Lebensspharen eindringen konnen. Daruber hinaus kann das Konzept eines
Marktes, der durch die Angebotsseite und Nachfrageseite gegeben ist, auf den
Online-Dating Markt repliziert werden. Zum Beispiel kann eine Online-Dating
Plattform als ein Markt mit Marktteilnehmern betrachtet werden. Die Nutzer von
Online-Dating Seiten sind zugleich Kaufer und Verkaufer auf diesem Markt
(Marktteilnehmer), und reprasentieren gleichzeitig die Nachfrage und das Ange-
bot. Diese Nutzer wollen sich selbst erfolgreich prasentieren (Verkaufer) aber
auch jemanden kennenlernen (Kaufer). Folglich sind Nutzer einer Online-Dating
Plattform, welche einen Markt darstellt, mit Entscheidungen der Nutzenmaximie-
rung konfrontiert. Alle Kaufer und Verkaufer treffen taglich Entscheidungen, um

ihren erwarteten Nutzen zu maximieren.

In diesem Kapitel werden zwei ausschlaggebende Themengebiete analysiert,
indem besondere Aspekte der Nachfrageseite (reprasentiert durch die Interakti-
on der Nutzer von Online-Dating Seiten) und der Angebotsseite (reprasentiert
durch spezifische Geschaftsmodelle im eBusiness) erlautert werden. Ziel ist es,
die Idee der Okonomisierung, und deren Ausbreitung im Online-Dating Umfeld,
zu veranschaulichen. Infolgedessen werden im Unterkapitel 4.1. 6konomische
Gesetze in den Spharen des Online-Dating Marktes aufgezeigt. Die Nachfrage
im Online-Dating Markt, die im Unterkapitel 4.1. behandelt wird, bezieht
sich auf die Nutzer der Online-Dating Plattformen, die Profile auf Dating-

Seiten gestalten und miteinander interagieren und ,konkurrieren®.

Das Unterkapitel 4.2. bezieht sich hingegen auf die Anbieter in der Online-
Dating Branche, die durch Geschaftsmodelle der Online-Dating Plattformen

prasentiert werden. Die Existenz von diversen Online-Dating Plattformen (Anbie-
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tern), wird durch Besonderheiten des eBusiness Umfelds ermdglicht. Deswegen
ist es relevant, den Begriff des Geschaftsmodells genau zu erklaren, da dieser
durch die Entstehung des Internets an Bedeutung gewonnen hat: ,[...] the busi-
ness model concept became prevalent with the advent of the Internet in the mid-
1990s, and it has been gathering momentum since then.” (Zott, Amit & Massa
2011, S.1022). Demgemal sind auch die ersten Online-Dating Seiten Mitte der
1990-er Jahre entstanden. Anschlie3end wird im Kapitel 5 erklart, wie genau es
zur Entstehung der Online-Dating Branche gekommen ist, und somit zur Verbrei-
tung verschiedener Anbieter von Online-Partnersuchdiensten bis hin zu Mobile-

Dating-Apps.

4.1. Die Nachfrage im Online-Dating Markt aus volkswirtschaftli-
cher Perspektive

Paul Oyer, Professor der Volkswirtschaftslehre an der renommierten Stanford
University, besagt, dass der Bereich des Online-Datings im Internet einen der
interessantesten Markte darstellt, auf den 6konomische Gesetze angewendet
werden kénnen (Paul Oyer: How Economics Can Help You Find Love Online
2013). Ahuvia & Adelman (1993) unterstitzen die Aussage, dass die ,Singles
Szene“ als ,Dating Markt* beschrieben wird (S. 61).

Zudem erklart Oyer, dass der Online-Dating Markt einen ,thick market” darstellt.
Ein "thick market" ist ein Markt mit sehr vielen Teilnehmern. Dies kann durch das
folgende Beispiel erklart werden: Wenn Kaufer ein Shoppingcenter besuchen,
finden sie dort eine hohe Anzahl an Geschaften und Produkten. Die Wahrschein-
lichkeit, dass jeder das findet wonach er gesucht hat, ist ziemlich hoch. Besu-
chen unterschiedliche Kaufer jedoch ein kleines Geschaft am Stadtrand, ist die
Wahrscheinlichkeit, dass jeder Kaufer das gewlinschte Produkt findet, deutlich
geringer. Oyer repliziert diesen Ansatz auf Online-Dating Markte: Mdchte der
Online-Dating Nutzer (Kunde) einen grof3en Anbieter besuchen (z.B. Parship)

oder einen kleinen spezialisierten Anbieter (z.B. Dating-Nischenanbieter wie ka-
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thTreff), weil sich dort seine gewlinschte Zielgruppe befindet (Paul Oyer: How

Economics Can Help You Find Love Online 2013).

Auch Roscoe & Chillas (2014) untersuchten die Sphare des Online-Datings aus
einer ,volkswirtschaftlichen Perspektive“. Der Interessensschwerpunkt in
Roscoe’s Forschung lag in der Verknupfung von Callon’s (1998) Theorie der Per-
formativitat (engl. ,performativity thesis“) mit dem Online-Dating Markt. Folglich
erlautern Roscoe et al. (2014): ,[...] Callon means that economics makes the
world it describes. Callon’s definition of economics is deliberately broad [...] - but
his analytic focus is always at the micro-level: economics intervenes in specific
ways, at specific times, and in specific places.” (S.799f). Dieses Beispiel von
Roscoe und Chillas (2014) Paper deutet darauf hin, dass die These der Okono-
misierung im Online-Dating zu einem interessanten Forschungsstandpunkt wird.
Weiterhin befassten sich Heino, Ellison & Gibbs (2010) mit der ,Metapher des
Marktes” im Online-Dating, und der Art und Weise, wie Online-Dating Nutzer sich
selbst einschatzen, andere Nutzer bewerten und Entscheidungen treffen, wen sie
kontaktieren sollen (S.427).

Dennoch soll betont werden, dass Oyer nicht der erste Wissenschaftler ist, der
versuchte, volkswirtschaftliche Konzepte im menschlichen Verhalten zu erken-
nen: ,Scholars in fields such as economics, sociology, marketing, communication
(among others) have utilized economic models to study relationship initation as
an analytic framework to explain overall mate-selection behaviour.” (Heino et al.
2010, S.428). Becker (1973) war einer der ersten Forscher, der volkswirtschaftli-

che Modelle am Beispiel des Heiratsmarktes (engl. marriage market) anwandte.

In den nachsten Unterkapiteln wird die Interaktion der Nutzer auf Online-Dating
Plattformen anhand bestimmter volkswirtschaftlicher Theorien und Modelle be-
trachtet.

4.1.1. Suchtheorie und Nutzenmaximierung

Fur eine mikrookonomische Analyse des Verbraucherverhaltens eines Haushal-

tes wird das Prinzip der Nutzenmaximierung herangezogen. Das Prinzip der Nut-
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zenmaximierung besagt, dass Individuen (z.B. Marktteilnehmer, Haushalte) in
Entscheidungsprozesse involviert werden, in denen sie versuchen ihren Ge-
samtnutzen zu maximieren. Es wird unterstellt, dass Haushalte, die ein verfigba-
res Einkommen haben, die beste Glterkombination wahlen, die durch dieses
Einkommen erlaubt ist. Dadurch ist ersichtlich, dass Haushalte ,den einzelnen
Glitern und Diensten ihres Verbrauchswirtschaftsplanes einen Nutzen zuordnen,
denn nur so lasst sich ein Maximum des Nutzens ermitteln.“ (Fischbach 1994,
S.187).

Nutzer von Online-Dating Plattformen versuchen ebenfalls Entscheidungen zu
treffen, durch die sie ihren Gesamtnutzen maximieren kénnen. Die Ergebnisse
dieser Entscheidungen sind meistens unbekannt und unsicher. Es kann sein,
dass der Entscheidungstrager seine heutigen Entscheidungen spater bereuen
wird, obwohl er in der Gegenwart Uber alle mdglichen Ausgangsszenarien seines
Gesamtnutzens nachgedacht hat (Oyer 2014, S.7). Auch Heino et al. (2010) be-
statigen die Aussage, dass Online-Dating Nutzer prifen, wie begehrenswert die
potenziellen Kandidaten sind, und ob sie ein gutes ,match® fireinander ergeben
(S. 434).

Die Suchtheorie befasst sich mit Problemstellungen des Nachfrage- und Ange-
botsverhaltens, wenn Marktteilnehmer auf der Suche nach den bestmdglichen
Optionen sind. Es kommt zu einer Kosten-Nutzen-Analyse, anhand derer ent-
schieden wird, zu welchem Zeitpunkt der Marktteilnehmer das bestmogliche An-

gebot annehmen oder nach weiteren Angeboten suchen soll.

Oyer (2014) erlautert, dass im Online-Dating Umfeld diese Problematik mit der
Suche nach weiteren Benutzer Profilen verbunden ist: Soll der Marktteilnehmer
noch ein weiteres Profil ansehen, weil moglicherweise diese Person die Liebe
seines Lebens sein konnte oder soll er sich mit den bereits gefundenen Profilen
zufrieden geben (S.7f)?? In jeder Phase des Online-Dating Prozesses wird die

Entscheidung getroffen, ob die Suche nach neuen Profilen weitergehen soll oder

2 In diesem Beispiel werden unter dem Begriff ,Marktteilnehmer” - die Nutzer von Online-Dating Plattformen
gemeint, und eine Online-Dating Plattform wird als ein ,Markt* betrachtet.
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nicht. Heino et al. (2010) behaupten ebenfalls, dass Online-Dating Nutzer
zwischen zahlreichen Profilen wahlen: ,The functionality of online dating sites,
specifically the ability to filter through thousands of profiles, supports the market
mentality of online dating in that participants had to make decisions based on an
increased ,supply’ of potential matches. This encouraged a shopping mentality, in
which participants searched for the perfect match based on discrete characteris-
tics and reduced potential partners to the sum of their parts.“ (S.437). Die Online-
Suche nach dem idealen Partner unterscheidet sich deutlich von der realen ,Da-
ting-Situation, in der andere nicht quantifizierbare und personliche Aspekte
(Bauchgefuhl, Ausstrahlung der Person etc.) dominieren kdnnen. Zum Beispiel
werden Online-Dating Nutzer Profile aussortieren, indem der Nutzer Profile ohne
Fotos nicht liest, oder Nichtraucher werden Profile von Rauchern nicht betrach-
ten etc. (Heino et al. 2010, S.437). Im realen Leben hingegen wirden sich zwei

Personen ganz anders wahrnehmen.

Somit ordnen Entscheidungstrager den vorhandenen Alternativen einen Nutzen
zu, um ihn im besten Fall zu maximieren. Auch Walster et al. (1973) behaupten,
dass Personen sich auf die Maximierung des Eigennutzens fokussieren: ,The
proposition that individuals seek for themselves maximum reward at minimum
cost is hardly startling. Theories in a wide variety of disciplines rest on the as-
sumption that ,men is selfish’. Psychologists believe that behaviour can be
shaped by the careful application of reinforcements. Economists assume that
individuals will purchase desired products at the lowest available price.” (S.151).
In den Entscheidungsprozessen der Marktteilnehmer geht es primar darum, die
bessere Alternative zu finden: ,implicitly choosing what you have over what you
could find elsewhere® (Oyer 2014, S.9).

Die meisten Entscheidungstrager werden in einem Moment ,zur Ruhe kommen*
und sich fur einen Partner entscheiden. Jedoch ist es aus 6konomischer Sicht
interessant zu analysieren, wer die Suche nach dem idealen Partner fortsetzt
und wer zur Ruhe kommt. Oyer (2014) nennt einige Faktoren, die dazu beitra-

gen, dass Marktteilnehmer (Nutzer von Online-Dating Seiten) nach weiteren Al-
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ternativen im Online-Dating Markt suchen (S.9ff). Diese Faktoren teilen die

Marktteilnehmer in folgende Gruppen auf:

Marktteilnehmer mit den niedrigsten Suchkosten. Diese Gruppe findet den
Nutzen in der Suche im Online Umfeld, weil sie es geniel3en neue Profile
zu entdecken. Diese Marktteilnehmer sind vergleichbar mit Kaufern, die
gerne neue Kleider im Kaufhaus ansehen und ausprobieren, aber nichts
kaufen. Des Weiteren liegt der Nutzen von diesen Individuen in der ,Jagd”
nach dem idealen Partner - ,To them there is too much utility in the hunt*
(Oyer 2014, S.9).

Marktteilnehmer die ,nichts Besseres zu tun haben”, Personen die dieser
Gruppe angehdren, haben meistens keine Hobbies oder wichtigen Aufga-
ben im Leben. Dazu sind sie noch sehr wahlerisch, was sie dul3erst unat-
traktiv macht. Deswegen haben sie keine andere Wahl als weiter nach
dem perfekten ,Match“ zu suchen.

Wéhlerische Marktteilnehmer. Diese Gruppe stellt zu hohe Anforderun-
gen, die die Suche erschweren.

Geduldige Marktteilnehmer. Sie zahlen zwar heute einen Preis fur die wei-
tere Partnersuche (z.B. Einsamkeit), aber durch ihre Geduld glauben sie,

dass es sich langfristig lohnen wird auf die richtige Person zu warten.

An dieser Stelle ist es relevant zu betonen, dass nicht alle Griinde ausfindig ge-

macht werden, welche die Fortsetzung der Partnersuche im Online-Dating Um-

feld und damit die Suchtheorie und Nutzenmaximierung erklaren. Das menschli-

che Verhalten nimmt unterschiedliche Auspragungen an, und einige Nutzer des

Online-Datings, kénnen zugleich zwei oder drei von diesen Gruppen angehdren.

Oyer hat versucht den Online-Dating Markt aus einer volkswirtschaftlichen Spha-

re zu erklaren, aber die Frage ob quantifizierbare Modelle und Theorien aus der

Volkswirtschaftslehre auch tatsachlich nachgebildet werden kénnen, ist noch

nicht beantwortet. Becker (1973) hat hingegen versucht den Heiratsmarkt zu

quantifizieren und die Heirat zwischen zwei Personen anhand mathematischer
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Formeln in okonomischen Modellen zu erklaren. In Beckers Publikation wurde
die Alternative ,Eine Ehe zwischen zwei Personen schlieen tatsachlich anhand
der Nutzentheorie aus der Volkswirtschaftslehre betrachtet. Becker (1973) ver-
suchte, unter anderem den ,Ertrag aus der Eheschlielung® (engl. gain from mar-
riage), mit Hilfe von Produktionsfunktionen und Nutzenmaximierungsformeln im
Haushaltsverhalten ausfindig zu machen (S.301). Dieses Beispiel deutet darauf
hin, dass auch der Online-Dating Markt eventuell durch quantifizierbare Modelle

nachgebildet werden kdnnte. Oyers Ansatz ist der erste Schritt in diese Richtung.

Viele Individuen werden einen mehr oder weniger geeigneten Partner zu einem
gewissen Zeitpunkt im Leben finden und ,zur Ruhe kommen®. Dennoch, erwahnt
Oyer (2014) folgendes: ,People are bad utility maximisers® (S.14). Manner und
Frauen verpassen gegebene Chancen und dies resultiert in einer hohen Anzahl
an Singles am Markt. In der Suchtheorie aus der Volkswirtschaftslehre wird be-
hauptet, dass die Mdglichkeit eine gute Chance zu verpassen, immer prasent ist,

egal wie rational sich die Entscheidungstrager verhalten (Oyer 2014, S.15).

4.1.2. Immobilienmarkt, Arbeitsmarkt und Online-Dating

Oyer (2014) vergleicht die Suche nach dem idealen Partner mit der Suche nach
dem gewilnschten Haus (S.16). Ein Kaufer mdchte ein Haus erwerben und er
setzt Kriterien fest, wie sein gewlnschtes Haus aussehen soll (z.B. mit/ohne
Garten, moderne Architektur, mit Balkon etc.). Fur den Kaufer fallen Suchkosten
an, die in Form von Zeitkosten gegeben sind - jede neue Besichtigung nimmt Zeit
in Anspruch. Der Kaufer ist daflir verantwortlich, wann er sich mit der bestmdgli-
chen Alternative zufrieden gibt und ein Haus kauft, oder ob er weitersucht. Die
Suchkriterien in beidem Fallen - Haussuche und Partnersuche - sind ahnlich ge-
staltet. Bei der Partnersuche kommt jedoch noch ein weiteres Kriterium hinzu -
,Gegenseitigkeit’. Gegenseitigkeit bedeutet in diesem Fall, dass der gewlinschte
Partner sich auch fur den Entscheidungstrager entscheiden soll, und ihn oder sie
zuruckliebt. Das gekaufte Haus muss den Kaufer nicht zuricklieben. Folglich
erlautert Oyer: ,When picking a life partner, | don’t get to pick the best one
available. | get to pick the best one available who picks me back” (Oyer 2014,
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S.17). Dieser Vergleich ist markant, da der Kauf einer Immobilie eine langfristige
Investition darstellt, und die Wahl des Ehepartners ebenfalls langfristige Lebens-

ziele verfolgen soll.

Laut Oyer (2014) ist der Vergleich zwischen dem Arbeitsmarkt und dem Online-
Dating Markt noch markanter (S.17). In diesem Fall befinden sich beide Seiten
(Arbeitgeber und Arbeitnehmer) auf der Suche nach dem geeigneten Kandida-
ten, genau wie bei der Partnersuche. Lazear & Oyer (2007) untersuchten anhand
mathematischer und okonomischer Ansatze Themen aus dem Personalma-
nagement. Zusatzlich wurde das Thema ,Matching firms with workers“ (dt. ,die
gegenseitige Zuordnung von Arbeitgebern und Arbeitnehmern®) behandelt. Zum
Beispiel konnte durch ein mathematisches Modell bestatigt werden, dass Arbeit-
nehmer in ihrer friheren Karrierephase mehrmals die Arbeitsstelle wechseln
wurden, falls keine Wechselkosten auftauchen wirden (Lazear & Oyer 2007,
S.19).

In einer friheren Studie von Ahuvia & Adelman (1993) wurde der ,Dating Markt®
ebenfalls mit dem Arbeitsmarkt verglichen: ,Seeing the dating process as a job
search, is perhaps the most fitting of the metaphors discussed in this paper. In
the job market, as in the marriage market, the prospective applicants/partners
are trying to promote themselves, while simultaniously assesing the desirability of
the ,company’. Most professional jobs, [...], involve long-term commitments, as
does marriage. [...]. And finally, a job like a marriage, requires a lot of work to be
successful.“ (S.62). Auch Lazear & Oyer (2007) bekraftigen die Aussage, dass
sowohl der Arbeitgeber als auch der Arbeitnehmer in das Arbeitsverhaltnis ,in-
vestieren® sollen: ,But if match quality does not vary and firm-specific human
capital is an important driver of productivity, firms should focus on training and

other human capital development.” (S.20).

Die wahlerischen suchenden Arbeithehmer zahlen den Preis der Arbeitslosigkeit
fur ihre wahlerischen Anspriche. Analog dazu zahlen die wahlerischen Partner-

suchenden den Preis der Einsamkeit. In beiden Fallen ist der Suchende nicht
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zufrieden mit den vorhandenen Alternativen am Markt und zahlt dafiir einen Preis
(Arbeitslosigkeit, Einsamkeit) fir das wahlerische Verhalten. Den Preis der Ein-
samkeit nennt Oyer ,romantic unemployment‘ (dt. romantische Arbeitslosigkeit)
(Oyer 2014, S.18). Die Einsamkeit (,romantic unemployment*) fihrt dazu, dass
Individuen zu Teilnehmern oder Nutzern eines Online-Dating Marktes werden,

und eventuell einen Partner finden.

4.1.3. Spieltheorie

Im Online-Dating Umfeld ist die Problematik der Selbstdarstellung relevant und
zugleich komplex. Um potenzielle Partner anzulocken, mussen sich die Markt-
teilnehmer erfolgreich auf ihren Profilen prasentieren und Informationen uber sich
selbst preisgeben. Oyer (2014) analysiert die Mitteilung von Informationen auf

Online-Dating Plattformen Uber den spieltheoretischen Ansatz (S.27).

In der Spieltheorie werden Entscheidungssituationen, in denen sich Entschei-
dungstrager gegenseitig beeinflussen, analysiert. Insbesondere werden Konflikt-
situationen mit Fokus auf dem strategischen und rationalen Verhalten der Teil-
nehmer betrachtet. Der Ausgang der Situation hangt vom Verhalten der Ent-

scheidungstrager ab (weiterfihrend siehe Fudenberg & Tirole 1991).

Oyer (2014) versuchte den Ansatz der Spieltheorie auf Online-Dating Markte an-
zuwenden. In einem kooperativen Modell der Spieltheorie wird davon ausgegan-
gen, dass die ,Spielteiinehmer” gleiche Interessen haben. Zum Beispiel wollen
Teilnehmer eines Online-Dating Marktes Partner flr eine langfristige Beziehung
finden. In einem perfekten kooperativen Modell des Online-Dating Marktes, wo
alles reibungslos funktioniert, wird angenommen, dass alle Teilnehmer alle In-
formationen von sich bekanntgeben. Mit anderen Worten - keiner der Teilnehmer
wurde wichtige Informationen Uber sich selbst verheimlichen oder falsch darstel-
len. Jedoch sieht die Realitat anders aus. Viele Nutzer verheimlichen Informatio-
nen oder verstellen sich auf Online-Dating Markten. Manner Iigen oft Uber ihre
Korpergrofle aber beide Geschlechter ligen Uber das Gewicht und das Alter (O-

yer 2014, S.28). Andere Studien haben gezeigt, dass beide Geschlechter die
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Wabhrheit selektiver bekanntgeben, wenn sie in persoénlichen Anzeigen ihr Ge-
wicht angeben sollen (Ahuvia et.al. 1992, S.456). Im Exkurs ,Cheap talk“ werden
einige Studien Uber die Selbstprasentation auf Online-Dating Plattformen und

sozialen Netzwerken erwahnt, um die vorige Aussage zu festigen.

Oyer (2014) erklart anhand eines Beispiels, warum es eigentlich ,normal” ist, auf
Online-Dating Seiten zu ligen (S.29ff). Es gibt immer Personen, die wirklich alle
Informationen Uber sich falschen: sie behaupten sie waren reich und schén und
zeigen Modellfotos auf ihren Profilen, obwohl sie es gar nicht sind. Wenn es tat-
sachlich zum persoénlichen Treffen kommt, werden andere Personen, die sich mit
solchen ,Betriigern treffen, enttduscht. Das ,betrligerische Verhalten® wirkt sich
unmittelbar auf das Verhalten anderer Online-Dating Nutzer aus. Obwohl ein On-
line-Dating Nutzer vorhatte, die Wahrheit zu sagen, ware die Gefahr abgewiesen
zu werden zu hoch, weil man ihm dann die Wahrheit nicht glauben wurde. Falls
eine Frau angeben wurde, sie hatte ,ein paar Kilos mehr” und gehore nicht in die
Kategorie der Schlanken, wirde sie als zu dick und Ubergewichtig wahrgenom-
men, obwohl sie es gar nicht ist. Andere Teilnehmer nehmen automatisch an,
dass die meisten Nutzer mit positiven Eigenschaften Ubertreiben und glauben
deswegen nicht allem, was sie auf den Plattformen lesen und sehen. Die ange-

gebenen Informationen werden als ,Cheap talk“ bezeichnet.

Andererseits ligen viele Personen in ihren Lebenslaufen oder auf der Online-
Auktionsplattform eBay. Personalmanager sind es gewohnt, dass sich Jobbe-
werber als Uberdurchschnittlich kompetent reprasentieren und nehmen dies in
Betracht bei der Bewertung der Bewerbungen. Aulierdem lligen eBay Verkaufer
Uber den Zustand der Produkte, die sie verkaufen wollen. Allerdings gibt es auf
eBay Mechanismen, die Markteilnehmer daran hindern, Informationen zu fal-
schen. Zum Beispiel werden Kaufer bewertet (e.g. seller-ratings) und empfohlen.
Weiterhin ,Ubertreiben® viele Arbeitssuchende auf ihren Lebenslaufen und geben
an, sie hatten die vom Arbeitgeber erwiinschten Fahigkeiten. Spence (1973) be-
statigt, dass ein Arbeitgeber nie vollkommen sicher sein kann, wie leistungsfahig

ein Arbeitnehmer tatsachlich ist (S.356). Dennoch gibt es auch im Arbeitsmarkt
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gewisse Prufmechanismen. Der Arbeitgeber kann personliche Daten Uber den
Arbeitnehmer ausfindig machen: Alter, Bildung, Arbeitszeugnisse, Empfehlungen
usw. (Spence 1973, S.357).

Online-Dating Plattformen besitzen hingegen keine Kontrollmechanismen, wie
zum Beispiel eBay (Oyer 2014, S.32). Dennoch wird behauptet, dass im Falle
von Online-Dating Seiten Nutzer gemeinsame Praferenzen und Ziele haben, wie
zum Beispiel das Kennenlernen von einem potenziellen Beziehungspartner. Fol-
glich werden Online-Dating Nutzer ,kooperieren®: ,, [...] many market participants
realize that a match will be a good match only if both parties prefer it to their al-
ternatives.” (Oyer 2014, S.33). Die Studie von Gibbs et al. (2006), bestatigt Oy-
ers Aussage: ,[...] they are trying to present themselves in a realistic manner
(i.e., one that includes negative as well as positive attributes) because they know
such attributes will eventually be revealed in time they develop ongoing Ftf rela-
tionships.“(S. 169).

Exkurs: ,,Cheap talk“

Die Wahrhaftigkeit der Selbstprasentation von Nutzern auf Social-Media Platt-
formen und im Internet generell ist ein umstrittenes Thema. Eine Studie von De-
Andrea und Walther (2011) hat untersucht wie Individuen Online-
Selbstdarstellungen von Bekannten und Freunden wahrnehmen. Es hat sich
herausgestellt, dass es in der Wahrnehmung der Online-Darstellungen von
Freunden und Bekannten viele irreflihrende Aspekten gibt. Die Teilnehmer der
Studie fanden die Selbstdarstellung von Bekannten noch irrefihrender als bei
Freunden. Ebenso erlebten die Teilnehmer Unterschiede in ihrem Urteil der Ver-
trauenswdurdigkeit und Heuchelei: ,Overall, participants readily found aspects of
online self-presentations that were misleading among both friends and and ac-
quaintances. Among these, they found the online self-presentations of acquaint-
ances to be significantly more misleading than those of friends.” (DeAndrea et.al
2011, S.818).
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Die Wahrnehmung der eigenen Freunde im Internetumfeld kann verzerrt sein,
aber die Wahrnehmung von unbekannten Personen auf Social-Media Plattfor-
men kann deutlich komplexer und irrefiihrender wirken. Wie eine Person wahr-
genommen wird, hangt von den bekanntgegebenen Informationen ab. Benutzer
von Online Social-Media Plattformen haben ein breites Publikum, vor dem sie
sich prasentieren. Es konnen nicht alle Publikumssegmente ,bedient werden®
und somit werden einige Informationen gerne mit Freunden geteilt, aber nicht mit
Familienmitgliedern oder Arbeitskollegen (DeAndrea et.al 2011, S.807). Zum

Beispiel werden Party- oder Urlaubsfotos nicht gerne mit Arbeitskollegen geteilt.

Die Selbstprasentation der Nutzer auf Online-Dating Plattformen ist ebenfalls ein
komplexes Thema. Schon frihere Studien Uber die Selbstdarstellung in personli-
chen Zeitungsanzeigen zeigten, dass Manner und Frauen unterschiedliche Vor-
stellungen davon haben, was das andere Geschlecht positiv bewertet und was
nicht (Koestner & Wheeler 1998). Dementsprechend haben sie nach diesen Vor-

stellungen die Anzeigen auch gestaltet.

Eine Studie, durchgeflhrt von den Wirtschaftswissenschaftlern Glinter J. Hitsch
und Ali Hortacsu und dem Psychologen Dan Ariely, zeigte, dass sich viele Be-
nutzer der Online-Partnersuchdienste als Uberdurchschnittlich schéner, groRer,
schlanker und reicher dargestellt haben, als es ein durchschnittlicher US Blrger
Uberhaupt ist (Hitsch et al. 2006; Levit & Dubner 2009, S.78; weiterfihrend siehe
auch Hitsch et al. 2010).> Zum Beispiel haben 4% der Benutzer angegeben dass
sie im Jahr mehr als 200.000 US Dollar verdienen, obwohl andere Statistiken
gezeigt haben, dass nur 1% der Internet Benutzer so viel verdient. Des Weiteren
haben Frauen angegeben dass sie ungefahr 10kg weniger wiegen als die durch-
schnittlichen US Statistiken aussagen. Beide Geschlechter haben Uber ihre Kor-
pergroRe gelogen und angegeben, dass sie grolier sind als es ein durchschnittli-
cher US Burger ist (Levit & Dubner, 2009,S.78ff). Wahrend 48% der Frauen an-

3 Stichprobe der Studie: 20.000 aktive Nutzer von Mainstream Online-Partnersuchdiensten, Alter zwischen
21 und 35, 56% mannlich, 44% weiblich. Die Halfte der Nutzer kam aus Boston und die andere Halfte aus
San Diego. Obwohl alle ethnischen Gruppen in der Stichprobe prasent waren, bestand die Mehrheit aus
weillen Amerikanern (Hitsch et al. 2006, S.5f; Levit & Dubner 2009, S.78)
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gedeutet haben dass ihr Aussehen ,Uberdurchschnittlich gut® (engl. ,above
average®) ist und 24% sahen ,sehr gut“ aus (engl. ,very good®), haben Manner
auch eine hohe Meinung uber ihr Aussehen geaulRert. 48% der Manner haben
ihr Aussehen als ,uberdurchschnittlich gut® und 19% haben es als ,sehr gut* be-
zeichnet (Hitsch et al. 2006, S.9; Levit et. al 2009, S.79). Levit et. al (2009) stel-
len fest, dass ein typischer Benutzer eines Online-Partnersuchdienstes entweder
ein Schwindler oder ein Narziss ist oder einen enormen Widerstand gegenuber
der Bedeutung von ,durchschnittlich® zeigt. Im vorherigen Kapitel erklarte Paul
Oyer anhand des spieltheoretischen Ansatzes, warum die meisten Nutzer ,ein

bisschen von den Durchschnittwerten® abweichen.

Andererseits gab es, laut der Studie von Hitsch, Hortacsu und Ariely (2006),
auch Benutzer, die sich von ihrer ehrlichen Seite gezeigt haben. Demzufolge ha-
ben 7% der Manner angegeben sie seien verheiratet und eine Minderheit davon
behauptete sogar, sie sei ,glucklich verheiratet®. Trotzdem haben von den 243
»glicklich verheirateten® Mannern nur zwdlf Manner ein Foto von sich gezeigt.
Dies kann dadurch erklart werden, dass die Angst von der eigenen Frau erwischt
zu werden gréler war, als der Drang und Wunsch eine potenzielle Geliebte zu
erobern (Levit et. al, 2009, S.79).

Die Chance in einer Online-Partnerbérse tberhaupt kontaktiert zu werden, ist
deutlich geringer, wenn kein Foto von sich verdffentlich wird. Ein Mann, der kein
Foto prasentiert, bekommt nur 60% des Email Volumens von einem Mann, der
sein Foto zeigt. Frauen, die kein Foto zeigen bekommen nur 24% des Email Vo-
lumens von Frauen, die ein Foto hochladen (Hitsch et al. 2006, S.16; Levit et. al,
2009, S.80). Demzufolge hatte ein Mann, der ein niedriges Einkommen, eine
schlechte Ausbildung, ein wenig Ubergewicht oder eine Glatze hat und sein Foto
zeigt, hohere Chancen eine Email zu bekommen und kontaktiert zu werden, als
ein Mann der jahrlich 200.000 US Dollar verdient, sehr attraktiv aussieht aber
sein Foto nicht im Profil zeigt (Levit et. al, 2009, S.80). Die Grinde warum eine
Person ihr Foto nicht zeigt, sind unterschiedlich. Es kann sein, dass sich die je-

weilige Person schamt, dass sie ein Profil in einem Online-Partnersuchdienst hat
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und nicht will, dass ihr Freundes- und Familienkreis davon erfahrt. Weitere Grun-
de fur das fehlende Profilfoto sind Unsicherheit und niedriges Selbstbewusstsein
(Levit et. al, 2009, S.80).

Die Veroffentlichung von Fotos auf sozialen Netzwerken hat einen starken Ein-
fluss auf die Meinungsbildung Uber den jeweiligen Nutzer. Die Menge an Fotos,
die von einem Facebook Nutzer hochgeladen wird, wirkt sich auf die Einschat-
zung der sozialen Eigenschaften dieser Person aus. Falls zum Beispiel ein Profil
sowohl textuelle Hinweise und viele extrovertierte Fotos aufzeigt, werden die Fo-
tohinweise einen starkeren Einfluss auf die Meinungsbildung haben als die tex-
tuellen Hinweise (Van Der Heide et.al 2012, S.98). Auch im Fall von Personen,
die falsche Fotos als ihre eigenen Profilbilder hochladen, kommt es zu einem
Halo-Effekt. Der Halo-Effekt stellt eine kognitive Verzerrung dar, wonach die ers-
te Eigenschaft, die an einer Person wahrgenommen wird, die spatere Wahrneh-
mung und Einschatzung dieser Person beeinflusst (Bak 2010, S.1). Eine Studie
von Bak (2010) hat gezeigt, dass der Halo-Effekt auf Facebook auch dann auf-
tritt, wenn der ,Begutachter des Fotos weil3, dass das Foto nicht wirklich den
Profilbesitzer zeigt. Der ,Begutachter des Fotos wird durch das attraktive Foto in
seiner weiteren Wahrnehmung beeinflusst. Allerdings ist dieses Phanomen in
Bak’s Studie nur bei Mannern die Frauen beurteilten bewiesen worden und nicht
umgekehrt (Bak 2010, S.1).

Selbstprasentation im Internet, sowie Wahrnehmung und Bewertung der Nutzer-
profile auf sozialen Netzwerken und Online-Dating Plattformen sind komplexe
Themengebiete. Es soll darauf hingewiesen werden, dass jede genannte Studie
mit Einschrankungen gekennzeichnet ist und Mangel aufweisen kann. Deswegen

sollten keine Schlisse im hohen Ausmal verallgemeinert werden.

4.1.4. Adverse Selektion

Das Konzept der Adversen Selektion, die auch Negativauslese oder Gegenaus-
lese genannt wird, stammt aus der Neuen Institutionenokonomik und wurde von

dem Wirtschaftswissenschaftler George Akerlof untersucht. Hier handelt es sich
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um das Prinzipal-Agent Problem. Vor einem Vertragsabschluss zwischen zwei
Parteien kann es zu Informationsasymmetrien kommen. Zum Beispiel weil3 der
Agent Uber seine Produktivitat Bescheid, wahrend der Prinzipal nur eine Wahr-
scheinlichkeitseinschatzung bilden kann (Erlei, Leschke & Sauerland 2007,
S.110). Dadurch kann ein unerwiinschter Vertragspartner oder eine unerwinsch-
te Leistung gewahlt werden. Folglich liegt hier eine Qualitatsunsicherheit vor, die
als Adverse Selektion bezeichnet wird (Clement & Schreiber 2013, S.215; Erlei
et al. 2007, S.110f).

Laut Akerlof (1970) kann die Adverse Selektion dazu fuhren, dass auf Markten
nur Guter niedriger Qualitat angeboten werden und dass hochwertige Giter vom
Markt verdrangt werden. Dieses Konzept wird ,The Market for Lemons* genannt.
Akerlof erklarte das ,Lemons-Problem“ am Beispiel des Gebrauchtwagenmark-
tes. Auf diesem Markt werden qualitativ hoch- und minderwertige Gebrauchtwa-
gen verkauft, wobei die minderwertigen als ,Lemons“ bezeichnet werden. Auf-
grund von Informationsasymmetrien, sind Kaufer (Prinzipal) eines Gebrauchtwa-
gens Uber deren Qualitat nicht so gut informiert wie Verkaufer (Agent). In so ei-
nem Markt werden die schlechtinformierten Kaufer ,ein Erwartungswertkalkdil
durchfiihren” (Erlei et al. 2007, S.149). Dieser Erwartungsnutzen formt die maxi-
male Zahlungsbereitschaft fur einen Gebrauchtwagen, dessen Qualitat unbe-
kannt ist. Diese Zahlungsbereitschaft der Kaufer ist geringer, als der Preis, den
Anbieter qualitativ hochwertiger Gebrauchtwagen verlangen wirden. Die guten
Autos kénnten somit nicht verkauft werden und die Zahlungsbereitschaft der
Prinzipale wurde sich weiter anpassen und sinken. Folglich kommt es zum
Marktversagen, da Anbieter qualitativ hochwertiger Guter den Markt verlassen
wurden. Am Markt bleiben nur schlechte Gebrauchtwagen Ubrig (Akerlof 1970,
S.489ff; Erlei et al. 2007, S.149).

Demzufolge, erklart Oyer, wie Adverse Selektion und das ,Lemon-Problem* auch
im Online-Dating vorkommen. Viele Internet Nutzer fihlen heutzutage eine Ab-
neigung gegenuber Online-Dating. In den friheren Phasen des Entstehens der

ersten Online-Dating Plattformen, war diese Abneigung noch intensiver (Oyer
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2014, S.130). Auch Gudrun Kugler, die Geschaftsfliihrerin der Online-Dating
Plattform fur Katholiken ,kathTreff* erwahnte, dass Leute denken: ,Online-Dating
ist nur was fir Ubriggebliebene“ (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April
2015). Finkel et al. (2012) betonen, dass es keine Forschungen uber Online-
Dating in den Entstehungsphasen gibt, dass Online-Dating Historiker jedoch auf
die Abneigung in den frihen 1990-er Jahren hinweisen (S.11). Diese Abneigung
war auch damit verbunden dass viele Internet-Nutzer Angst vor potenziellen
.Psychopaten” oder Sexualstraftatern hatten. Des Weiteren zeigte die Studie von
Anderson (2005), dass Einstellungen gegeniber romantischen Online-
Beziehungen eher negativ waren (S.528). Online-Dating Nutzer wurden als ver-
zweifelt und sozial untauglich gesehen (Orr 2004, S.29; weiterfihrend siehe auch
Goodwin 1990).

Oyer argumentiert, dass das Problem der versteckten Informationen (engl. hid-
den information) eine Auswirkung auf negative Einstellungen gegenuiber Online-
Dating hat. Potenzielle Partnersuchende (oder engl. daters) kénnen laut Oyer
grob in zwei Kategorien aufgeteilt werden: Personen, die ,erwlnscht” sind (engl.
desirable) und Personen, die ,unerwinscht‘ sind (engl. undesirable). Erwinschte
Personen konnen einen Partner Uber traditionelle Wege kennenlernen, wie zum
Beispiel in der Arbeit oder Uber Freunde. Andererseits haben ,unerwinschte”
Personen geringere Chancen den potenziellen Partner tUber die herkdmmlichen
Methoden kennenzulernen. Wenn unerwunschte Personen wissen, dass sie un-
erwunscht sind, dann stellt diese Tatsache eine versteckte Information (hidden
information) dar. Demgemal sind Vorurteile und die Abneigung gegenuiber Onli-
ne-Dating durch das Konzept der ,hidden Information” gepragt. Laut diesen Vor-
urteilen kdnnen erwlunschte Personen den Partner Uber traditionelle Wege ken-
nenlernen, und somit verbreitete sich in der Offentlichkeit die Meinung, dass Nut-
zer von Online-Dating Plattformen in die Gruppe der unerwlinschten Personen
gehoren (Oyer 2014, S.132).

Auf ahnliche Weise kann das Problem des ,Market for Lemons® auf Online-

Dating Markte repliziert werden. Das Beispiel des Gebrauchtwagenmarktes zeig-
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te, dass am Ende hochstwahrscheinlich nur Lemons am Markt Ubriggeblieben
waren, was im Fall der frihen Online-Dating Markte die ,unerwlinschten® Perso-
nen waren. Um den Vergleich zu verdeutlichen kann folgendes angenommen
werden: Wenn ein hochwertiger Gebrauchtwagen auf dem Markt nicht verkauft
werden kann, weil sein zustehender Wert nicht erkannt werden kann, kann es
auch dazukommen dass ,erwunschte“ Personen den Partner uber herkdmmliche
Wege nicht kennenlernen (Oyer 2014, S.133).

Vorurteile gegenluber Online-Dating sind jedoch heutzutage geringer als in den
frihen Phasen und das zeigen auch die existierenden Anbieter, die am Markt

erhalten blieben.

In den spaten 1990-er und frihen 2000-er wurde Online-Dating popularer und
die negativen Vorurteile verloren an Bedeutung (Harmon 2003). Es kann be-
hauptet werden, dass es hier zu keinem Marktversagen gekommen ist. Dartber
hinaus gibt es viele spezialisierte Plattformen (z.B. kathTreff), die von Anfang an
durch besondere Merkmale gekennzeichnet sind und somit eine gewisse Qualitat

und Seriositat aufweisen konnen.

4.1.5. Fazit zu Oyers Ansatz

Paul Oyer hat versucht volkswirtschaftliche Ansatze am Beispiel des Online-
Dating Marktes zu erklaren. Diese Ansatze stammen aus der Sphare der posi-
tiven Okonomik, die sich mit Ursache-Wirkungs-Zusammenhangen auseinander-
setzt: ,Its task is to provide a system of generalizations that can be used to make
correct predictions about the consequences of any change in circumstances.”
(Friedman 1953, S.145).

Die analysierten Beispiele von Oyer sollen jedoch nicht im Ganzen verallgemei-
nert werden. Jede volkswirtschaftliche Theorie, die in den vorherigen Kapiteln
erwahnt wurde, hat ihre eigenen Kritikpunkte und dies sollte in Betracht gezogen
werden. Auch Akerlofs ,Lemons-Market” Konzept wurde kritisiert. Beispielsweise

gibt es fast immer ,hidden information“ bei Vertragsabschllssen, aber dennoch
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kann die Qualitdt der Guter oder die Seriositat der Vertragsparteien ausfindig

gemacht werden (z.B. ,Screening“ und ,Signaling").

Nichtsdestotrotz sollen Annahmen und Hypothesen gestellt werden, um ein bes-
seres Verstandnis des menschlichen Verhaltens in einem sozialen Umfeld zu
bekommen. Oyers Ansatz ist flr diese Arbeit besonders interessant, da es die
Idee der Okonomisierung in der Partnersuche unterstiitzt. Eine Online-Dating
Plattform wird wie ein Markt betrachtet, auf dem Teilnehmer tatsachlich versu-
chen die besten Optionen fir sich zu finden (z.B. Nutzenmaximierung). Nutzer
stellen sich auf Online-Profilen vor, die auf eine gewisse Art und Weise ,vermark-
tet” werden. Es gibt Nutzer, die viel ligen wenn sie ihre Profile gestalten und ei-
nige wiederum weniger (Bsp. Cheap Talk). Durch die Suchtheorie wird erklart,
wie Nutzer nach Partnern suchen. Es kann jedoch nicht ausfindig gemacht wer-
den, wann derjenige die Suche aufgibt (Oyer 2014, S.211). Die Metapher des
Marktes im Online-Dating wurde in frGheren Studien behandelt (Heino et al.
2010), wobei urspringlich Forscher Uber den ,Single Markt“ und ,Heiratsmarkt"
diskutierten (Ahuvia & Adelman 1993; Becker 1973).

Liebe und Partnersuche gehoren zu den privaten Lebensbereichen. Laut Berg-
mann (2011) wurde die Privatsphare als ein ,au’erdkonomisches Reservat” ge-
sehen (S.12). Demgegentber zeigen Ansatze von Oyer, Becker oder Ahuvia &
Adelman, dass solche Uberlegungen sehr wohl in Frage gestellt werden kdnnen
und dass sowohl volkswirtschaftliche als auch wirtschaftliche Ansatze in privaten
Lebensbereichen einer Person angewendet werden kénnen. Flir Online-Dating
Anbieter ist es ebenfalls von groBer Bedeutung, die eigenen Kunden (Nach-
frager) in deren Handlungen zu verstehen. Nur so konnen Anbieter ihr Ge-

schaftsmodell effizienter gestalten und erfolgreich am Markt agieren.

4.2. Das Angebot im Online-Dating Markt: Geschaftsmodell im
eBusiness

Das Internet schaffte Raum fur die Entstehung komplett neuer, spezifischer und

innovativer Geschaftsmodelle in verschiedenen Branchen. Unternehmen, die
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Uber das Internet Geschafte tatigen, bewegen sich in einem standig wandelbaren
Umfeld. Dementsprechend beschreiben Amin und Zott das eBusiness Umfeld:
»[...] business conducted over the internet (which we refer to ‘e-business’), with
its dynamic, rapidly growing, and highly competitive characteristics, promises

new avenues for the creation of wealth.” (Amin & Zott 2001, S.493).

Im folgenden Kapitel 5, wird die Entwicklung der Partnervermittlungsanbieter von
einfachen Zeitungsanzeigen bis hin zu professionellen Online-Partnerbdrsen er-
klart. Es wird gezeigt, dass das Internet die Geschaftsmoglichkeiten - bezogen
auf die Partnerfindung - deutlich verandert hat. Online-Dating Anbieter verkor-
pern bestimmte Geschaftsmodelle, die nur im eBusiness Umfeld erfolgreich exis-
tieren kdnnen. Das Geschaftsmodell des Online-Dating Anbieters kathTreff, wird
im Rahmen der Fallstudie, in Kapitel 7, ausflihrlich prasentiert. Um die Beson-
derheiten dieses Geschaftsmodells zu verstehen, werden in diesem Kapitel theo-
retische Grundlagen Uber die Merkmale eines Business Modells, im eBusiness
Bereich erortert. Des Weiteren werden Modelle und Ansatze fir die Geschéafts-
modellanalyse naher betrachtet. Zum Beispiel wird das Modell der Wertschop-
fung im eBusiness von Amit und Zott prasentiert. Die Entstehung der Online-
Dating Branche und somit der Anbieter (Online-Dating Plattformen) ware
ohne spezifische Geschaftsmodelle im eBusiness nie verwirklichbar gewe-

sen.

In der Literatur gibt es zahlreiche Definitionen und Konzepte, die erklaren was
ein Geschaftsmodell (engl. business model) darstellen soll. Jedes Unternehmen
kann nur durch ein nachhaltiges Geschaftsmodell seine Existenz sichern: ,/n the
most basic sense, a business model is the method of doing business by which a
company can sustain itself - that is, generate revenue. The business model
spells-out how a company makes money by specifying where it is positioned in

the value chain.” (Rappa 2001).

Es gibt einfache und komplexe Geschaftsmodelle. Das Wachstum des Internets

hat die Erweiterung der Theorien und Definitionen von Geschaftsmodellen beein-
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flusst (Zott et al. 2011, S.1022). Dennoch gibt es keine einheitliche Definition in
der Literatur und Forscher verwenden Ansatze und Theorien, die zu ihren Stu-
dien passen (Zott et al. 2011, S.1020). Im nachsten Kapitel werden Definitionen
prasentiert, die zum besseren Verstandnis der Geschaftsmodelle der Online-

Dating Anbieter fihren kénnen.

Des Weiteren soll betont werden, dass ein Geschaftsmodell nicht gleich eine
Geschaftsstrategie darstellt. Das Geschaftsmodell reprasentiert vielmehr einen
,Detailplan einer Strategie“ und soll die Strategie- und Prozessebene eines Un-

ternehmens zusammenfihren (Clement & Schreiber 2013, S.302).

4.2.1. Begriffserklarung — Geschaftsmodell

Stahler (2002) betont, dass der Begriff ,Geschaftsmodell* (engl. business model)
aus der Wirtschaftsinformatik stammt und seit den 1970er Jahren verwendet wird
(S.38). Eine der ersten Definitionen lieferte Osterle (1996): , The business model
should help in understanding the new business forms, and in providing early
recognition of their opportunities and dangers* (Osterle 1996, S.16 in Clement &
Schreiber 2013, S.302).

Aulerdem gehort die Definition des Business Models von Timmers (1998) auch
zu den ersten, die in der Literatur zu finden sind: ,An architecture for the product,
service and information flows, including a description of the various business ac-
tors and their roles and; a description of the potential benefits for the various
business actors; and a description of the sources of revenues.” (Timmers 1998,
S.4).

Einer der ersten Artikel, der groRe Diskussionen Uber Business Modelle in aka-
demischen und praktischen eBusiness Bereichen ausloste, war ,Business Mo-
dels for Electronic Markets” von Paul Timmers, der im Journal Electronic Markets
erschien. Obwohl der Forschungsstand Uber eBusiness Geschaftsmodelle seit
dieser Erscheinung betrachtlich erweitert wurde, wird die Publikation von Tim-
mers auch heute in den aktuellen Forschungen am meisten zitiert (Alt & Zim-
mermann 2014, S.236).
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Zunachst wird das Geschaftsmodell einer Online-Partnerbérse in Bezug auf
Trimmers Definiton betrachtet. Das Produkt einer Online-Partnerbérse ist die
Plattform, auf der sich Nutzer registrieren und Profile gestalten. Wenn die Online-
Partnerborse einen Matchingalgorithmus verwendet um ihren Mitgliedern Vor-
schlage zu geben, ware dies ein wesentlicher Bestandteil des ,Produktes® und
wurde laut der Definition zur Architektur des Produktes gehdren (engl. ,architec-
ture of the product®). Die Akteure im Geschaft (engl. business actors) sind die
Grunder und Betreiber der Plattform, ihre Mitglieder, Partner und andere. Um
den Nutzen fur den Kunden zu ermitteln (engl. potential benefits for the business
actors), musste eine grindliche Analyse der angebotenen Dienstleistung vorge-
nommen werden. Vor allem im eBusiness Umfeld ist dieser Nutzen nicht durch
eine greifbare Produkteigenschaft gegeben, sondern hangt von vielen anderen
Faktoren ab. Zum Beispiel ist es fur den Kunden wichtig, dass andere Mitglieder
der Online-Dating Plattform (potenzielle Partner) ahnliche Interessen und Wert-
vorstellungen haben. Dies ist am Beispiel eines Nischenanbieters ersichtlich -

zum Beispiel einer katholischen Online-Dating Partnerbérse (z.B. kathTreff).

Des Weiteren unterscheidet Timmers (1998, S.5ff) zwischen elf generischen Ge-
schaftsmodellen im eBusiness Bereich. Es werden eShops, eMalls, eProcure-
ment, eAuctions, Third Party Marketplaces und andere erwahnt. Das einzige
Geschaftsmodell, welches laut Trimmers’ Ansatz einer Online-Partnerbdrse
entsprechen koénnte, ist die ,Virtuelle Community“: , The ultimate value of virtual
community is coming from members (customers or partners), who add their in-
formation onto a basic environment provided by the virtual community company.
The membership fees as well as advertising generate revenues.” (Timmers 1998,
S.6).

Der ultimative Nutzen eines Online-Dating Anbieters ist ebenfalls durch seine
Mitglieder gegeben, die auf der Plattform interagieren. Zugleich verdienen die
meisten Online-Partnerbérsen durch Mitgliedschaftsgebiihren oder Online-

Marketing.
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Rappa (2001) unterscheidet neun Geschaftsmodelle nach der Art wie sie Ein-
nahmen erzeugen und nach deren Wertvorstellungen: Brokerage, Advertising,
Infomediary, Merchant, Manufacturer (direct), Affiliate, Community, Subscription,
Utility. Handler wie Amazon, Asos oder Zalando reprasentieren ,Merchant Mo-
dels“ (dt. Handler Modelle). Solche Handler listen Produkte mit den dazugehdri-
gen Preisen auf deren Webseiten auf und verkaufen diese. Advertising Modelle
sind Erweiterungen von traditionellen Broadcast Business Modellen. Beispiels-
weise gehoren Suchmaschinen wie Google und Yahoo zu Advertising Modellen.
Solche Unternehmen bieten dem Nutzer kostenlose Informationen an, und er-
wirtschaften Einnahmen durch Werbung (z.B. Banner) (Rappa 2001). Das Busi-
ness Model eines Internet-Unternehmens kann auch eine Kombination aus meh-
reren der erwahnten Typen darstellen. Online-Partnersuchdienste wirden laut
der Klassifizierung von Rappa (2001) eine Kombination aus Community und
Subscription Modellen darstellen. Die Kundenloyalitat bestimmt die Existenz von
Community Modellen (Rappa 2001): ,Users have a high investment in both time
and emotion. Revenue can be based on the sale of ancillary products and ser-
vices or voluntary contributions; or revenue may be tied to contextual advertising
and subscriptions for premium services. The Internet is inherently suited to com-
munity business models and today this is one of the more fertile areas of devel-

opment, as seen in rise of social networking.” (Rappa 2001).

Darlber hinaus basieren Subscription Modelle auf der Anmeldung und dem Mit-
gliedsbeitrag der Nutzer. Potenzielle Nutzer zahlen eine Mitgliedschaftsgeblhr
auf taglicher, monatlicher oder jahrlicher Basis um Dienstleistungen des Anbie-
ters in Anspruch zu nehmen. Viele Subscription Modelle kombinieren kostenlose
Services mit ,premium* Leistungen (Rappa 2001). Solche Modelle sind auch als

Freemium Modelle bekannt.

Das nachste Kapitel wird die Wertschopfung im eBusiness nach Amit & Zott
(2001) naher erlautern. Demzufolge ist das Geschaftsmodell eines Unterneh-
mens durch die Ausschopfung der einzelnen Geschaftsvorgange definiert: ,A

business model depicts the design of transaction content, structure and gover-
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nance so as to create value through the exploitation of business opportunities. A
firm’s business model is an important locus of innovation and crucial source of
value creation for the firm and its suppliers, partners and customers.” (Amit &
Zott 2001, S.493).

4.2.2. Wertschopfung im Rahmen des Geschaftsmodells

Die digitale Okonomie kreierte neue Wege der Wertschdpfung fiir Unternehmen.
Die Wertschopfung im eBusiness hangt stark von der Wechselwirkung der ver-
schiedenen Akteure im Netzwerk eines Unternehmens ab (Zott et al. 2011,
S.1029). Traditionelle 6konomische und wirtschaftliche Theorien kénnen Phano-
mene im eBusiness nicht vollstandig erklaren. Beispielsweise werden in der
Wirtschaftsliteratur Porters Wertschopfungsansatz, die Transaktionskostentheo-
rie oder die Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung von Schumpeter erwahnt
(Amit et al. 2001, S.496ff). Diese Ansatze stellen eine relevante Basis fur weitere
Forschungen im eBusiness Bereich dar. Trotzdem sollen deren Anwendungen im

eBusiness Umfeld kritisch betrachtet werden.

Amin & Zott (2001) haben vier Quellen der Wertschépfung im eBusiness ausfin-
dig gemacht. In ihrer Studie haben sie am Beispiel 59 amerikanischer und euro-
paischer eBusiness Firmen analysiert, wie sich Geschaftsvorgange abwickeln
und Wert erzeugen. Hier bezieht sich der Begriff ,Wert* auf jede Art von Wert-
schaffung in eBusiness Transaktionen, egal ob es sich um den Wert fir das Un-
ternehmen, den Kunden oder andere relevante Transaktionsteilnehmer handelt
(Amit & Zott 2001, S.503). Die vier ausschlaggebenden Treiber der Wertschop-
fung (engl. value drivers) laut Amit & Zott (2001) sind: Effizienz (engl. efficiency),
Komplementaritaten (engl. complementarities), Lock-in (engl. lock-in) und Neu-
heiten (engl. novelty). Das Zusammenspiel dieser vier ,Wertetreiber” ist unten in

Abbildung 4 zu sehen.
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Abbildung 4 Quellen der Wertschopfung im eBusiness

* New transaction structures
Novelty + New transactional content

l * New participants, etc

Efficiency Lock-In

+ Search costs Val « Switching costs

+ Selection range * Loyalty programs

+ Symmetric * Dominant Design
information * Trust

» Simplicity * Customization,
+ Speed / etc.
» Scale economies, + Positive network
etc. externalities
Complementarities S T
+ Between products and services for + Indirect

customers (vertical versus horizontal)
+ Between on-line and off-line assets
+ Between technologies
« Between activities

Quelle: Amit & Zott 2001, S.504

Diese vier Treiber erganzen sich gegenseitig und sollen nicht getrennt voneinan-
der betrachtet werden. Im Rahmen der Arbeit werden die ,Wertetreiber mit dem
englischen Begriff Value Drivers gekennzeichnet. Folglich wird jeder einzelne

Value Driver erklart.

4.2.2.1. Effizienz

Effiziente Transaktionen im eBusiness und Effizienz in einem Unternehmen ge-

nerell werden durch folgende Faktoren ermdéglicht und beeinflusst:

* Suchkosten

* Symmetrische Informationsverteilung

* Einfachheit

* Schnelligkeit

» Skaleneffekte etc. (Amit & Zott 2001, S.504).
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Effizienz ist einer der primaren Treiber der Wertschépfung. Laut der Transakti-
onskostentheorie steigt die Effizienz einer Transaktion, wenn die Kosten einer
Transaktion sinken. Je hoher also die Ertrage einer effizienten Transaktion im
eBusiness sind, desto niedriger sind die Kosten dieser Transaktion und umso
wertvoller ist die Transaktion (Amit & Zott 2001, S.503).

Die Effizienz eines Unternehmens kann beispielsweise durch Senkung der In-
formationsasymmetrien zwischen Kaufer und Verkaufer gesteigert werden. Eine
standige Aktualisierung der Informationen auf der Webseite oder eine schnelle
Informationstibertragung kann die Informationsasymmetrien beschleunigen.
Uberdies wird eine schnellere und effizientere Entscheidungsfindung durch die
gunstige Verbindung der virtuellen Markte ermdglicht (Amit & Zott 2001, S.503).

4.2.2.2. Komplementaritaten

Wenn der Besitz eines Bundels von bestimmten Glitern mehr Wert erzeugt als
der separate Besitz jedes einzelnen Gutes, sind Komplementaritaten prasent.
Fur eBusiness Unternehmen ist es besonders vorteilhaft ihren Kunden komple-
mentare Zusatzleistungen anzubieten. Dies kann durch horizontale oder vertikale
Komplementaritaten ermdglicht werden. Eine vertikale Komplementaritat ware
zum Beispiel, wenn das Unternehmen durch den Kundendienst seine Kunden
unterstitzen kénnte (Amit & Zott 2001, S.505). Horizontale Komplementaritaten
sind am besten bei Amazon zu beobachten: Kunden kdnnen zum ausgewahlten
Hauptprodukt auch verschiedene Nebenprodukte kaufen (zum Beispiel Kauf ei-

ner PlayStation und Kauf der dazugehorigen Spiele).

Komplementare Leistungen mussen nicht in direkter Verbindung mit dem Haupt-
produkt stehen. Komplementaritdten kénnen auch entlang der Lieferkette und
durch neue Technologien und Aktivitaten ermoglicht werden (Amit & Zott 2001,
S.503).

AbschlieRend kénnen komplementare Zusatzleistungen die Effizienz in einem
Unternehmen steigern, insbesondere aus Kundensicht. Beispielsweise konnen

Suchkosten gesenkt werden, indem Kunden Zugang zu zusatzlichen Produkten
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und Dienstleistungen haben, die in einer komplementaren Beziehung zum
Hauptprodukt stehen. Ein Beispiel daflr ist Autobytel.com, eine Plattform fir Au-
tokaufe. Beim Kauf eines Autos werden Versicherungspakete vorgeschlagen
(Amit & Zott 2001, S.503).

4.2.2.3. Lock-In

Die Werterzeugung eines eBusiness Unternehmers hangt stark von der Bereit-
schaft der Kunden ab, die Dienstleistungen des Unternehmers erneut in An-
spruch zu nehmen. Mit anderen Worten - wiederholte Transaktionen fordern die
Werterzeugung im Unternehmen. Die Bereitschaft der strategischen Partner zur
Kooperation mit dem Unternehmen ist ebenfalls von groRer Bedeutung fir die
Werterzeugung. Folglich kdnnen diese festen Bindungen der Kunden und strate-
gischen Partner mit dem Unternehmen durch das Lock-In ermdglicht werden.
Durch Lock-In Strategien verhindert das Unternehmen, dass seine Kunden und
Partner zur Konkurrenz wechseln und gleichzeitig wird Wert erzeugt (Amit & Zott
2001, S.505ff).

Hohe Kosten fir den Umstieg zu einem anderen Anbieter stellen eine Art Lock-In
fur den Kunden dar. Weiterhin werden Lock-In Strategien durch Loyalitatspro-
gramme verwirklicht. Kundenkarten mit denen Treupunkte gesammelt werden
sind besonders im Einzelhandel beliebt. Im eBusiness Umfeld kénnen ahnliche
Strategien ebenfalls angewendet werden (Amit & Zott 2001, S.506).

Des Weiteren hat jede Webseite ein eigenes Design und eigene Nutzerbestim-
mungen. Kunden lernen, wie eine Webseite funktioniert und gewdhnen sich an
die Nutzung. Der Lernprozess, wie eine Plattform funktioniert, nimmt Zeit in An-
spruch. Kunden werden nicht so einfach zu anderen Anbietern wechseln, falls
ihnen die Nutzerschnittstelle (die Webseite) zum Anbieter gefallt und falls der
Lernprozess der Nutzung einer anderen Webseite aufwandig ist. Zudem férdern
Personalisierungs- und Kundenanpassungsstrategien das Lock-In. Zusatzlich
nutzen viele Online-Anbieter Data-Mining Methoden um Produkte, Werbung, In-

formationen und Dienstleistungen zu personalisieren (Amit & Zott 2001 S. 506).
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Zum Beispiel bietet der US Sportartikelanbieter Nike seinen Kunden an, das
Schuhdesign umzugestalten und Farbenmuster zu andern etc. (Nike 2015). Kun-
den, die hohen Stellenwert auf individuellen Stil und Einzigartigkeit legen, bevor-

zugen es personalisierte Services in Anspruch zu nehmen.

Aulerdem ermoglichen elektronische Markte die Entstehung von virtuellen Ge-
meinschaften (engl. virtual communities), die eine starke Bindung der Teilnehmer
fordern. Die kontinuierliche Interaktion der Teilnehmer von virtuellen Gemein-
schaften wird durch die einfache Vernetzung, die schnelle Informationsverarbei-
tung und der Beseitigung von geographischen Grenzen durch die elektronischen
Markte, gefordert (Amit & Zott 2001 S. 506). Folglich entstehen Netzwerkexterna-
litaten: ,Je mehr Nutzer das Netzgut verwenden, desto attraktiver wird das Gut
flr potenzielle Kéufer, da eine breitere Kompatibilitdt gewéahrleistet wird und die
Gefahr eines Marktaustritts sinkt.“ (Clement & Schreiber 2013, S.103).

Netzwerkexternalitaten konnen positiv und negativ sein. Positive Netzwerkexter-
nalitdten beziehen sich auf positive Konsumexternalitaten: der Nutzen eines
Teilnehmers, der das Netzwerkgut konsumiert, steigt mit der steigenden Anzahl
anderer Teilnehmer, die das Gut konsumieren (Amit & Zott 2001 S. 507). Netz-
werkexternalitaten sind am Beispiel sozialer Netzwerke, wie Facebook, zu er-
kennen. Je mehr Freunde Facebook beitreten und die Plattform fir eine Interak-
tion nutzen, umso attraktiver wird es fiir potenzielle Nutzer. Das gleiche gilt auch
fur Online-Dating Plattformen. Andererseits kdnnen negative Netzwerkexternali-
taten dem Ruf einer virtuellen Gemeinschaft schaden. Zum Beispiel kann es zu
Datenmissbrauch und Datenklau kommen. Auf3erdem nehmen mit dem Wachs-
tum der Mitglieder auch ungewollte Kontakte und storende Kommunikation zu
(Clement & Schreiber 2013, S.434).

AbschlielRend soll auf die Beziehung zwischen Effizienz, Komplementaritaten
und Lock-In hingewiesen werden. Effizienz und Komplementaritaten im Produkt-
und Dienstleistungsangebot eines eBusiness Anbieters konnen Kunden anlocken

und halten. Daher ist der Wert eines eBusiness Unternehmers vom Zusammen-
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spiel dieser Value Driver der Wertschopfung abhangig. Zum Beispiel werden
Verkaufer auf Online-Auktionsbdérsen von Kaufern bewertet - was eine komple-
mentare Zusatzfunktion darstellt. Durch diese Funktion steigt das Vertrauen der
Kaufer in den Anbieter und Verkaufer werden betriigerisches Verhalten eher
vermeiden. Dies fuhrt zu einer Erhéhung der Effizienz auf der Seite. Folglich
werden Transaktionen erneut auf der Online-Auktionsplattform durchgefuhrt, was
wiederum den Wert fur alle Parteien erhoht. Die Wahrscheinlichkeit, dass Partei-
en zu einem anderen Anbieter wechseln, ist eher gering (Lock-In ist erflllt) (Amit
& Zott 2001 S. 507).

4.2.2.4. Neuheiten

Die Einflhrung von neuen innovativen Produkten und Dienstleistungen, innovati-
ven Methoden der Produktion, Distribution und des Marketings, sowie der Ein-
stieg in neue Markte, reprasentieren traditionelle Vorgehensweisen der Wert-
schopfung durch Innovationen (Amit & Zott 2001, S.508). Schumpeter stellte die
Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung auf, nach der technologischer Wandel
und Einfihrung von Innovationen in unmittelbarem Zusammenhang mit der

Wertschopfung stehen (weiterfiihrend siehe Schumpeter 1934).

Amit und Zott (2001) haben herausgefunden, dass Neuheit (engl. novelty) als
Value Driver im eBusiness durch die besondere Struktur der Transaktionen ge-
geben ist (S.508). Sie nennen das Beispiel von eBay, welche die erste Firma
war, die groflangelegte Auktionen auf einer Kunde-zu-Kunde Basis eingeflihrt
hat. Solche Arten von ,innovativen® Transaktionen sind nur im eBusiness Bereich
umsetzbar. Clement und Schreiber (2013) deuten darauf hin, dass elektronische
Markte substituierend Aufgaben traditioneller Markte ibernehmen - zum Beispiel
durch Online-Borsen (S.171). Des Weiteren erganzen elektronische Markte tradi-
tionelle Markte (z.B. Reiseblro) durch komplementare Leistungen und ,generie-
ren vollig neue Anwendungsfelder* (z.B. Online-Auktionen: eBay) (Clement &
Schreiber 2013, S.171).
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Weiterhin genief3en Pionierunternehmen auf elektronischen Markten, die vodllig
neue Geschaftsmethoden und Transaktionen einfihren, den Vorsprung der ers-
ten Anbieter (Amit & Zott 2001, S.508). Der Erstanbietervorsprung wird in der
englischsprachigen Literatur als ,first mover advantage” bezeichnet. Erstanbieter
konnen hohe Wechselkosten kreieren und ihre Reputation und den Bekannt-
heitsgrad des Brands fordern. Die Wertetreiber ,Neuheit* und ,Lock-In“ stehen in
einem engen Zusammenhang zueinander. Innovatoren (Erstanbieter) haben die
Méoglichkeit Kunden anzulocken und sofort beizubehalten (z.B. Lock-In Strate-
gien), insbesondere wenn der Unternehmer einen erfolgreichen Brand anbietet.
Zudem koénnen erfolgreiche Pionierunternehmen als erste Akteure auf dem Markt
hohe Ertrage erzielen (Amit & Zott 2001, S.508). Daruber hinaus ist der Werte-
treiber ,Neuheit‘ mit ,Komplementaritaten“ verknupft. Die Hauptinnovation einiger
eBusiness Anbieter liegt im Angebot der komplementaren Leistungen und den

Ressourcen, die sie kombinieren.

Abschlieltend soll auf die Beziehung zwischen Neuheit und Effizienz aufmerk-
sam gemacht werden. Neuheiten, die Effizienz férdern, kdnnen in bestimmten
Fallen nur im eBusiness Segment auftreten. Amit und Zott (2001) erwahnen die
Online-Auktionsplattform Artnet.com (S.509). Artnet.com konnte Informationsas-
ymmetrien zwischen Kaufer und Verkaufer von Kunstwerken senken, indem eine
Datenbank, die Informationen Uber friihere Transaktionen enthielt, bereitgestellt
wurde. Sowohl Kaufer als auch Verkaufer hatten Zugang zur Datenbank und die-

se Informationsprasenz.

Die vier ,Value Driver® von Amit und Zott, werden in der Fallstudie in Kapitel 7
dargestellt. Dieses Modell wurde gewahlt, weil es auf die besonderen Merkmale

der Werteerzeugung im eBusiness Umfeld aufmerksam macht.

5. Die Entstehung von Online-Dating Seiten

Das Vermittlungsgeschéaft in der Liebe ist kein neues Wirtschaftssegment. Hei-

ratsvermittler, professionelle und unprofessionelle Kuppler gab es schon seit der
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antiken Zeit. Ahuvia und Adelman (1992) analysierten formale Kanale und Inter-
mediare in der Partnerfindung und bezeichnen diese als ,soziale Innovationen
der Partnersuche” (S.452). Somit kdnnte das Internet als der Hohepunkt der so-

zialen Innovationen in der Partnersuche betrachtet werden.

Jede Zeitepoche ist durch spezifische geschichtliche Merkmale und soziale Prak-
tiken gekennzeichnet. Folglich werden soziale Normen, die sich auf Partner-

schaft und Ehe beziehen in jeder Zeitepoche anders definiert.

Die Nachfrage nach Vermittlungsgeschaften in der Partnersuche ist in der zwei-
ten Halfte des 20. Jahrhunderts gestiegen. Ein bedeutender Ausléser dafur ist
die gestiegene Zahl an Alleinstehenden in den westlichen Landern (Ahuvia et al.
1992). Ahuvia und Adelman (1992) erwahnen drei Faktoren, die insbesondere
die Nachfrage nach Dienstleistungen in der Partnersuche angekurbelt haben
(S.453):

* Erwartungen bezogen auf die Eheschliel3ung (engl. marital expectations)
* Verzogerte Ehe (engl. delayed marriage)

* Konsumentenverhalten (engl. consumer behaviour).

Der Druck fur eine EheschlieBung ist heutzutage deutlich geringer. Frauen leben
in besseren 6konomischen Verhaltnissen und kdénnen sich auf die Karriere fo-
kussieren. Daruber hinaus sind sexuelle Normen heutzutage lockerer und es gibt
viele Maoglichkeiten der Verhutung. Dennoch bleibt die Motivation und der
Wunsch eine Ehe einzugehen und viele Singles sehen in einer Ehe die emotio-
nale und intellektuelle Erflllung. Deswegen sind Singles in der Partnerfindung
selektiver geworden, was wiederum die Nachfrage nach Dienstleistungsformen

in der Partnersuche unterstltzt (Ahuvia et al. 1992).

Zudem verschiebt sich das mittlere Erstheiratsalter und Ehen werden in einem
spateren Lebensabschnitt geschlossen (Ahuvia et al. 1992; Egan 2003). Laut
Statistik Austria (2015) lag das mittlere Erstheiratsalter im Jahre 1946 bei Frauen

bei 24 Jahren und bei Mannern bei 27 Jahren. Im Jahr 2013 verschob sich das
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mittlere Erstheiratsalter auf 29 Jahren bei Frauen und 32 Jahren bei Mannern
(Statistik Austria 2015). Ahuvia und Adelman (1992) erwahnen in einer nichtver-
offentlichten Studie, dass es nach dem Studienabschluss flir Singles schwieriger
ist, potenzielle Partner kennenzulernen, weil ihre sozialen Netzwerke moglicher-
weise ausgeschopft wurden. Dies ist ebenfalls ein Faktor, der zur Verzégerung

der Eheschlie3ung flihrt und somit Raum fur professionelle Kuppler schafft.

Der dritte Faktor, der zur Entstehung der Partnervermittiungsgeschafte beigetra-
gen hat, ist das Konsumentenverhalten. Das Konsumentenverhalten wird durch
Marketingstrategien der Unternehmen im Dienstleistungssektor beeinflusst. Die
Kundenbindung im Dienstleistungssektor ist hoher als im Produktionssektor.
AuRerdem wurde eine Transformation der Geschaftsmodelle im Produktionssek-
tor aufgezeichnet, welche immer mehr dazu neigen, deren Geschaftsprozesse
wie Service-Provider zu gestalten (weiterfihrend siehe Kryvinska, Kaczor,
Strauss & Gregus 2015).

Die Anzahl und Bedeutung der Dienstleistungsbranchen ist aus volkswirtschaftli-
cher Sicht enorm gestiegen. Ahuvia und Adelman erlautern: ,Social introduction
businesses often target professionals who have grown increasingly comfortable
with the use of services. Business strategies to reduce the stigma associated
with their services (e.g. that clients are lonely, desperate and socially incompe-
tent) include labeling themselves as ,heart hunters“ and making other compari-

sons to more mainstream service providers® (Ahuvia et al. 1992, S. 453f).

Es ist ersichtlich, dass Partneragenturen diverse Marketingstrategien nutzen um
Kunden anzulocken. Zum Beispiel positioniert sich die Online-Partnerbérse Eli-
tePartner mit ihrem Slogan ,Fiir Akademiker und Singles mit Niveau” und grenzt
somit ihr Kundensegment deutlich ab (ElitePartner.de 2015). Individuen werden
dadurch ermutigt die Dienstleistungen von ElitePartner in Anspruch zu nehmen,

da sie ,ein gewisses Niveau besitzen®.

Die genannten Faktoren, die zur Entstehung von Partnervermittiungsagenturen

beigetragen haben, sollten nicht als endgultig betrachtet werden, da es noch

71



zahlreiche andere soziale und psychologische Griinde dafiir gibt. Diese Sach-
verhalte werden in dieser Masterarbeit nicht weiter analysiert, da sie den Rah-

men der Arbeit sprengen wurden.

Folglich wird in diesem Kapitel der Arbeit die Geschichte des Online-Datings vor-
gestellt und die ersten Methoden der Heiratsvermittlung und Liebeskupplung

werden erlautert.

5.1. Heiratsvermittler und Heiratsanzeigen in Zeitschriften

Die Rolle der traditionellen Kuppler und Heiratsvermittler wurde friiher von Pfar-
rern, Priestern, Rabbis, alteren Frauen aus der Gemeinde oder Familienmitglie-
dern eingenommen. In vielen Fallen haben Eltern die Vermittlung fir ihre Kinder
initiiert (Finkel et al. 2012). Heutzutage nehmen erwachsene Individuen diese
Aufgabe selbst in die Hand, indem sie die Dienste der professionellen Partner-

vermittler in Anspruch nehmen.

Personliche Anzeigen flurs Dating und EheschlieBungen gibt es schon seit dem
17. Jahrhundert. Als sich die Zeitungsindustrie Mitte des 19. Jahrhunderts etab-
liert hat, wurden Heiratsanzeigen in Zeitungen immer popularer. Durch verschie-
dene Umstande (z.B. Krieg) blieben Manner unverheiratet, was wiederum die
Anzahl der Zeitungsanzeigen in die Hohe trieb (Finkel et al. 2012). Wahrend der
Einwanderung in die nordamerikanischen Kolonialgebiete im 17. Jahrhundert
wurde ein Mangel an Frauen in der Bevolkerung aufgezeichnet. Deswegen ha-
ben hauptsachlich Manner inseriert, da sie Frauen brauchten, die sich um den
Haushalt und die Kinder kimmern wurden. Die romantische |dee von Liebe und
Ehe stand hier nicht im Vordergrund, weil Manner die Dienste von Frauen im
schwierigen Alltag bendtigten (Finding true love: A look at the history of dating
2005). Beispielsweise beinhaltete eine personliche Anzeige, die von einem Mann
inseriert wurde, folgende Winsche: ,,Any gal that got a bed, calico dress, coffee

pot and skillet, knows how to cut out britches and can make a hunting shirt,
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knows how to take care of children can have my services till death do us part®

(Finding true love: A look at the history of dating 2005)

In den USA haben amerikanische Soldaten wahrend des Blrgerkrieges Uber An-
zeigen nach Partnerinnen und Brieffreunden gesucht (Finkel et al. 2012, S.9).
Die angeblich alteste Aufzeichnung der persénlichen Inserate wurde im ,Collec-
tion for the Improvement of Husbandary Trade® im Jahr 1695 in den USA veré-
ffentlicht: ,LA Gentleman about 30 years of age, that says he has a Very Good
Estate, would willingly Match Himself to some young Gentlewoman that has a
fortune of 3000 or thereabouts.” (Piskorski, Halaburda, Smith 2008, S.3).

Auch in diesem Inserat wird das Materielle betont (Haus, Geld) und das Emotio-
nale und Romantische wird nicht erwahnt. Zudem haben unverheiratete Manner
Anzeigen veroffentlicht, weil sie dachten sie wirden attraktivere Frauen als in
ihren eigenen Freundeskreisen finden. Solche Anzeigen beinhalteten ebenfalls
detaillierte Auskiinfte Uber das eigene Vermogen und Bankkonten sowie genaue
physische Beschreibungen. Laut einigen Quellen waren Bekanntschaften, die
Uber Zeitungsinserate entstanden sind, in der Gesellschaft des 19. Jahrhunderts

nicht als respektvoll angesehen (Schaefer 2003).

Dennoch gab es in den USA und GroRbritannien eine sehr hohe Anzahl an spe-
ziellen ,Heiratszeitschriften® (engl. matrimonial papers) im 19. Jahrhundert. Jede
Heiratszeitschrift bediente spezielle Kundensegmente. Zum Beispiel wurden im
,Matrimonial Herald“ und im ,Fashionable Marriage Gazette” in GroRbritannien
nur reiche Aristokraten vorgestellt. Die Zeitschrift ,The Matrimonial News* verof-
fentlichte ungefahr 300 Anzeigen wochentlich und viele der Anzeigenkunden be-
haupteten sie ,sehen gut aus“ und kommen ,aus guten Verhaltnissen“ (Schaefer
2003).

Persdnliche Anzeigen in Zeitschriften waren im 20. Jahrhundert ebenfalls beliebt.
In den 1970ern wurden sie in allen Zeitschriftensegmenten noch popularer, so-
wohl in Mainstream- als auch Nischensegmenten. Die Faktoren, die dazu beige-

tragen haben sind die gleichen, welche am Anfang von Kapitel 4 erwahnt wurden
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- das veranderte Konsumentenverhalten, die Verzégerung der Eheschliellung
sowie die veranderten Erwartungen in Bezug auf die EheschlieBung. Partnersu-
chende haben in gedruckten Zeitschriften personliche Informationen preisgege-
ben: eigene Qualitadten und Vorteile, Beziehungs- und Partnervorstellungen. Der
Herausgeber hat den Preis nach Anzahl der veroffentlichten Worter oder Zeilen
verrechnet (Finkel et al. 2012, S.9).

Obwohl persoénliche Anzeigen in den 60er und 70er Jahren des 20. Jahrhunderts
besonders beliebt waren, hat nur ein geringer Anteil an Individuen ihre Partner
auf diese Weise kennengelernt. Dies haben einige US-amerikanische Statistiken
gezeigt (Finkel et al. 2012, S.9).

5.2. Video-Dating und Telefon-Dating

Video-Dating entstand in den 1980er-Jahren. Video-Dating Anbieter stellten eine
neue Form der Heiratsvermittler und Kuppler-Agenturen dar. Kunden von Video-
Dating Anbietern wurden auf Videos aufgenommen. Die Videos dauerten unge-
fahr zwei bis zehn Minuten und zeigten Individuen (Kunden), die befragt wurden.
Die Videos beinhalteten Personenprofile mit Beschreibungen und Fotos (Ahuvia
et al. 1992; Woll & Cozby 1989).

Ein Kunde, der Video-Dating praktizieren wollte, nahm den Kontakt zu einem
professionellen Anbieter auf und las die Kurzbeschreibungen der Mitglieder. In
diesen Kurzbeschreibungen war ebenfalls ein Foto des Mitgliedes enthalten.
Dadurch wurde eine erste Vorauswahl der potenziellen Dating-Partner durchge-
fuhrt (Ahuvia et al. 1992). Falls sich der Kunde flir eine Person interessierte,
konnte er das Video ansehen. Wenn der Kunde nach dem Ansehen des Videos
noch immer an der Person interessiert war, wurde diese Person kontaktiert. An-
schlielend wurde das Video des Kunden der umworbenen Person gezeigt. Falls
beide Parteien sich gegenseitig attraktiv fanden, bekamen sie von der Agentur
die Kontaktdaten, um den Kontakt initiieren zu konnen. Der Rest hing dann von
den Parteien ab (Ahuvia et al. 1992).
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Ein Vorteil vom Video-Dating war, dass die Partnersuchenden selbst entscheiden
konnten, welche Informationen sie Uber sich bekanntgeben. Des Weiteren hatten
sie die Moglichkeit, ihre Selbstprasentation zielbewusst und strategisch zu ge-
stalten, was im Alltag nicht immer der Fall war (Woll & Cozby 1989). Diese Vor-
teile gelten auch in der Online-Dating Sphare oder auf sozialen Netzwerken im
Internet. Jeder kann entscheiden, welche Fotos er beispielsweise auf Facebook
oder Paarship hochladt und wie er sich beschreibt. Deswegen ist Video-Dating
einer der bedeutendsten Vorreiter der Online-Partnersuchdienste in der Ge-

schichte der Partnervermittiung.

Personliche Anzeigen in gedruckter Form folgten dem Aufschwung der Zeitungs-
industrie. Demnach folgte das Video-Dating der Vermarktung der Videorecorder.
Abschlieltend bewirkte die Entstehung des Computers und spater des Internets

das Aufkommen von Online-Partnersuchdiensten (Finkel et al. 2012).

5.3. Computerbasiertes Matching in der Partnervermittiung

Die ersten computerbasierten Matching Versuche in der Partnervermittlung gab
es schon vor Entwicklung des Internets. Im universitaren akademischen Umfeld
wurden die ersten Forschungen im Bereich der Anziehung zwischen Personen

durchgeflihrt, die mit wissenschaftlichem Matching verknUpft wurden.

Die erste computerbasierte Matching Studie im Bereich der Partnervermittiung
wurde auf der renommierten amerikanischen Stanford University im Jahr 1959
durchgefiihrt. Die Studenten Jim Harvey und Phil Fialer haben im Rahmen der
Lehrveranstaltung ,Math 139 - Theory and Operation of Computing Machines*
als Abschlussaufgabe das Projekt ,Happy Families Planning Service® entwickelt.
Studenten der Mathematik und Elektrotechnik nahmen an dieser Lehrveranstal-
tung teil. Die Teilnehmer des Kurses wollten Kenntnisse im Bereich der Daten-
analyse durch Codierungen in Maschinensprachen erlangen. Die ersten Compu-
ter zu dieser Zeit wurden durch spezielle Maschinensprachen und Assemblier-

sprachen programmiert, die schwierig zu lesen und interpretieren waren. Ma-
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schinensprachen bestehen nur aus Zahlen, wahrend in Assembliersprachen

auch einige Zeichen und Worter verwendet werden (Gillmor 2007).

Harvey und Fialer kamen auf die Idee, das Abschlussprojekt des Kurses mit ei-
ner Party zu verknupfen. Sie wollten eine bestimmte Anzahl an Elementen (hier
Personen) aus einer Klasse der gleichen Anzahl an Elementen aus der anderen
Klasse zuordnen. Diese Zuordnung (engl. matching) war in diesem Fall compu-
terunterstitzt. FUr das Projekt wurde Stanfords erster gro3er Computer - das
IBM 650 Modell - fur die Paarbildung von 49 Frauen und 49 Mannern benutzt.
Manner und Frauen, die teilgenommen haben, mussten einen Fragebogen aus-
flllen, der Informationen Uber deren Gewicht, GroRle, Alter, Religion, Persdnlich-
keit und Hobbies enthielt. Des Weiteren entwickelten Harvey und Fialer ein Pro-
gramm, welches die Differenz (Abweichung) in den Antworten der Befragten aus-
rechnete. Das Paar mit den geringsten Differenzen in den Antworten wurde als
erstbestes ,match“ ausgewahlt. Weitere Paare wurden je nach Differenzen in
den Antworten gebildet, bis nur noch Personen Uubrig blieben, die die gréfiten
Differenzen in den Antworten aufwiesen. Diese wurden als ,odd couples® (dt.
eigenartige/sonderbare Paare) bezeichnet. Das Projekt endete mit der organi-
sierten Party, auf der sich die Teilnehmer persénlich kennenlernen konnten
(Gillmor 2007).

Das ,Happy Families Planning Service“ Projekt war der erste computerbasierte
Matching Versuch um Paare zu verkuppeln. Jedoch hat keiner der zugeordneten
Paare geheiratet (Gilmor 2007).

In den folgenden Jahren wurden professionelle computerunterstitzte Dating-
Anbieter gegrindet (engl. computer dating service). Zum Beispiel grindeten die
zwei Harvard Studenten Jeff Tarr und Vaughan Morrill im Jahr 1965 das Unter-
nehmen ,Operation Match®. Die Grunder von ,Operation Match“ haben Fragebd-
gen an Universitaten verteilt und durch computerunterstiutztes Matching Paare
gebildet (Leonhardt 2006). Die Befragten haben ihre eigenen Eigenschaften im

Fragebogen sowie die Eigenschaften, die ihr potenzieller Partner besitzen sollte,
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bewertet. Tarr und Morrill verlangten 3 US Dollar von den Befragten, die als Ge-
genleistung eine Liste mit potenziellen Kandidaten (engl. matches) bekamen.
Das Unternehmen I6ste sich jedoch im Jahr 1968 auf. Der Computer Avco 1970,
der fur das Matching benutzt wurde, konnte die Daten nicht schnell und gut ge-
nug bearbeiten. Trotzdem konnte ,Operation Match® einige Paare verkuppeln
und manche dieser Paare heirateten tatsachlich (Leonhardt 2006; Finkel et al.
2012).

In den 1970er-Jahren versuchten weitere professionelle Dating-Anbieter sich zu
etablieren, um einen Markt fur Dating-Services zu schaffen. Die Mdglichkeit, die
Partnerkompatibilitdt durch wissenschaftliche Computertechniken zu ermitteln,
erreichte einen hohen Stellenwert. Jedoch waren Computer zur damaligen Zeit
nicht leistungsfahig genug um die grolen Datenmengen der Nutzer zu verarbei-
ten, wie das Beispiel von Operation Match zeigte. Das Fehlen von Internet-
Plattformen war ein groRer Nachteil fur die Dating-Anbieter. Das Internet wirde
die Kommunikation zwischen den Nutzern effizienter gestalten und die hohen

Datenmengen leichter aufgreifen (Finkel et al. 2012).

Um die Geschichte des computerunterstiitzten Matchings in der Partnervermitt-
lung abzuschliel3en, erlautern Finkel et al. (2012) die Bedeutung des ,Project
Cupid“ (S.10). In diesem Projekt versuchte eine Gruppe von angesehenen
Psychologen die Basis fur die Entwicklung eines Dating-Anbieters zu schaffen.
Der Psychologe George Levinger - ein Pionier im Bereich der Beziehungsfor-
schung - hatte die Idee, einen nicht kommerziellen Computer-Dating Anbieter flr
Forschungszwecke zu grunden. Jedoch scheiterte das Projekt nach den ersten
paar Treffen. Levinger und seine Kollegen waren namlich der Meinung, sie kdnn-
ten fur ihre Kunden keinen ausreichenden Nutzen stiften und die Forschungs-
zwecke waren auch nicht erflllt gewesen. Das ,Project Cupid® ist insofern rele-
vant zu erwahnen, weil spater die Rolle von Psychologen in der Gestaltung von
Fragebdgen fir das Matching im Rahmen der Online-Partnersuchdienste an Be-

deutung gewonnen hat.
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In den 1980er-Jahren kam es zu technologischen Erweiterungen in der Online
Kommunikation. Austausch von Daten war nun Uber die Mailbox mdglich. Aul3er-
halb des deutschsprachigen Raumes wurde der Begriff Bulletin Board System
verwendet. Die Mailbox war einer der Vorreiter des heutigen Internets. Trotz al-
len erwahnten Beispielen der klassischen und technologisch-unterstutzten Part-
nervermittlung, konnte sich keine Form in einem so hohen Ausmal} weiterver-
breiten wie das Internet (Finkel et al. 2012, S.10f).

5.4. Entstehung von Online-Dating Plattformen

Die neue Generation der Online-Dating Anbieter wurde durch die technologische
Entwicklung der Computer und die Verbreitung des Internets gepragt (Finkel et
al. 2012). Das Internet wurde zum Zwecke des Flirtens und Daten seit dem ers-
ten Tag verwendet. Die ersten Online-Dating Anbieter starteten im Jahr 1992
(Piskorski et al. 2008, S.3). Es gab auch Online Foren und Chat-Rooms, die
Plattformen flir diverse Arten von Diskussionen geschaffen haben - und somit
auch furs Flirten. Damalige Internet Nutzer haben es bevorzugt Bekanntschaften
in Chat-Rooms (z.B. AOL) zu machen, weil die Prasenz auf einer ,Online Perso-
nals Site“ nicht erstrebenswert war. Zum damaligen Zeitpunkt war es nur fur die
wirklich hoffnungslosen Falle gesellschaftlich akzeptabel auf Online-Dating Sei-

ten zu interagieren (Piskorski et al. 2008, S.3).

Die Entwicklung der Online-Dating Anbieter wird durch folgende drei Generatio-

nen reprasentiert (Finkel et al 2012):

a) Persodnliche Online-Anzeige Seiten (engl. online personal advertisement
sites);

b) Algorithmus-basierte Matching Seiten (engl. algorithm-based matching si-
tes);

c) Smartphone Dating-Apps (engl. smartphone-based dating applications)

Die erste Generation der ,Online personal advertisement sites“ begann Mitte der

1990er-Jahre in den USA zu expandieren. Der Vorreiter und der erste grofRe
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Marktteilnehmer war der amerikanische Anbieter Match, der 1995 gegrundet
wurde (Kauflin 2011; Finkel et al. 2012). Viele andere Anbieter betraten den On-
line-Dating Markt nach der Erscheinung von Match und boten den Nutzern diver-
se Services an, durch die sie eigenen Content posten und die Seiten durchsu-
chen konnten. Wahrend damalige amerikanische Anbieter wie Match oder Plen-
tyOfFish eine extrem hohe Nutzeranzahl aufwiesen, gab es auch andere Ni-
schenanbieter, die eine kleinere Anzahl an Mitglieder hatten. Nischenanbieter
fokussieren sich auf spezielle Kundensegmente, in denen Partner mit bestimm-
ten Merkmalen gesucht werden. Zum Beispiel werden altere Kundensegmente
bedient (z.B. SeniorPeopleMeet), Angehdrige einer Religion (z.B. JDate) oder
Personen mit bestimmtem Status (z.B. DateHarvard). Viele Online-Dating Seiten
dieser Generation haben Gebuhren fir die Mitgliedschaft verlangt. Einige Anbie-
ter verlangten dies nicht und haben ihre Erlése durch Werbung und zusatzliche
Services erwirtschaftet (Finkel et al. 2012, S.8).

Die zweite Generation der ,Algorithm-based matching sites“ brachten ein neues
Angebot auf den Online-Dating Markt - das ,wisschenschaftliche Matching®. Der
amerikanische Anbieter eHarmony wurde im Jahr 2000 gegrundet und warb mit
der neuen Methode des ,wissenschaftlichen Matching® - auf Englisch ,compatibi-
lity matching“ und ,algorithm-based matching“ genannt. Die neuen Anbieter be-
tonten, dass sie wissenschaftliche Methoden verwendeten um Personen einan-
der zu zuordnen. Die Nutzer dieser Seiten mussten personliche Informationen
bekanntgeben und eine Art Selbstbeurteilungsfragebogen ausflillen. Nach der
Eingabe der personlichen Informationen hat die Webseite dem Nutzer diverse
Partner vorgeschlagen. Die Algorithmen der Webseiten bestimmten die Kompa-
tibilitat und somit die Partnervorschlage. Die meisten ,Algorithm-based matching
sites“ haben deren Fragebdgen von professionellen Psychologen und Wissen-
schaftlern konstruieren lassen und danach patentieren lassen (Finkel et al. 2012,
S.11).

US Anbieter wie eHarmony, PerfectMatch und Chemistry verlangen von deren

Nutzern einen Selbstbericht um das Matching durchzufiihren. Andererseits gibt
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es auch Anbieter, die keinen Selbstbericht der Nutzer verlangen und deren Mat-
ching auf anderen Methoden basiert. Zum Beispiel behaupten einige Anbieter,
dass sie genetische und immunologische Kompatibilitaten der Nutzer testen und
dadurch Partnervorschlage geben (Finkel et al. 2012, S.11; Frazzetto 2010).

Die dritte Generation der Smartphone Dating-Apps erschien nachdem Apple Inc.
die zweite Generation des iPhones auf den Markt einfihrte und den App Store
eroffnete (Finkel et al. 2012, S.11). Im App Store kdnnen iPhone Nutzer Soft-
wares verschiedener Inhalte kaufen, die ,Apps“ heillen. Apps werden von unab-
hangigen Softwareentwicklern angeboten. Andere Smartphone Anbieter verfolg-
ten dieses Konzept. Das iPhone von Apple, sowie das Android Handybetriebs-
system fur Smartphones von Google, veranderten generell die Art und Weise,
wie mobile Dienstleistungen in der Mobilfunkbranche angeboten werden (Becker,
Mladenow, Kryvinska, Strauss 2012, S.97). Dadurch wurde der Raum fir die
Vermarktung standortbezogener Dating-Apps geschaffen, die auf GPS Techno-
logie aufgebaut sind. Benutzer einer Online Dating-App kénnen ihre unmittelbare
Umgebung durchsuchen um potenzielle Dating-Partner zu finden. Die Anmel-
dung auf den meisten Dating-Apps erfolgt Uber den bestehenden Facebook-

Account des Nutzers und ist somit unkompliziert (z.B. Tinder).

6. Die Online-Dating Branche und ihre Segmente

In diesem Abschnitt der Arbeit werden Markisegmente der Online-
Partnersuchdienste vorgestellt. Hier ist es relevant zu erwahnen, dass es unter-
schiedliche Segmentierungen des Marktes der Online-Dating Branche gibt. Zu-
nachst wird die Segmentierung der Branche am Beispiel des nordamerikani-
schen Marktes gezeigt, weil US-Anbieter Vorreiter im Online-Dating Bereich sind.
Hier wird der Segmentierungsansatz aus der Publikation von Finkel et. al (2012)

prasentiert.

Fur diese Arbeit ist die Segmentierung der Online-Dating Branche im DACH

Raum relevant. Die Quelle fir diese Segmentierung sind Internetstudien von On-
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line-Dating Vergleichsseiten. Hier stellt sich die Frage, wie reprasentativ und
glaubwirdig Daten von Vergleichsseiten, wie Singlebérsen-Vergleich.at oder
Singleboérsen-Vergleich.de, sind. Die Segmentierung der Branche soll ein Uber-
schaubares Bild Uber die einzelnen Anbieter geben und stellt somit allgemeine
Informationen dar. Hier handelt es sich um Informationen, die keine Art von Nut-
zen oder Vorteile fur bestimmte Interessensvertreter hervorbringen. Deswegen

wird dieser Ansatz der Branchensegmentierung in der Arbeit prasentiert.

6.1. Segmentierung der Branche laut US-Experten

Ein Segmentierungsversuch nach Finkel et al. (2012) ist in Tabelle 1 gegeben.
Die Kriterien, die Plattformen voneinander unterscheiden sind in der zweiten
Spalte der Tabelle erklart. Beispiele, die in der vierten Spalte der Tabelle aufge-
zahlt sind, beziehen sich auf den nordamerikanischen Markt. Spater werden Bei-

spiele von Online-Dating Seiten aufgezahlt, die im DACH Raum popular sind.
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Tabelle 1: Types of U.S. Online Dating Sites and Their Distinctive Features

‘ Row Type of site Distinctive feature Example sites
1 General self-selection  Users browse profiles Match
sites of a wide range of partners PlentyOfFish
OkCupid
2 Niche self-selection  Users browse profiles JDate
sites of partners from a Gay
specific population SugarDaddie
3 Family/friend Users’ family/friends can Kizmet
participation sites use the site to play matchmak  HeartBroker
er for them
4 Video-dating sites Users interact with partners via SpeedDate
webcam Video dating
WooMe
5 Virtual dating sites Users create an avatar and OmniDate
go on virtual dates in an online  Weopia

setting VirtualDateSpace
6 Matching sites using  Sites use algorithms to create eHarmony
self-reports matches based on users’ self- Chemistry
report data PerfectMatch
7 Matching Sites use algorithms to create GenePartner
sites not using self- matches based on non-self- ScientificMatch
report report data FindYourFaceMate
8 Smartphone apps GPS-enabled apps inform us- Zoosk
ers of partners in the vicinity Badoo
Grindr

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Finkel et al. 2012, S.8
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Es wurden noch weitere Segmente von Finkel et al. (2012) erwahnt, die in dieser
Arbeit nicht weiter analysiert werden. Dazu gehdrten allgemeine Online-
Anzeigeportale (engl. general personal advertisment sites; z.B. Craigslist, Online
Zeitschriften) oder soziale Netzwerke (z.B. Facebook) und andere (Finkel et al.
2012). Diese Seiten werden nicht im Rahmen der Arbeit behandelt, weil sie sich
nicht hauptsachlich auf Partnerfindung beschranken. Dennoch ist es wichtig zu
erwahnen, dass sie eine Substitution zu den herkdmmlichen Segmenten der On-
line-Dating Branche darstellen. Soziale Netzwerke mussen keine hohen Betrage
in Werbung investieren um neue Kunden anzulocken. Internet Nutzer treten so-
zialen Netzwerken schneller bei, wenn ihre Freundeskreise schon Teilnehmer
sind (Piskorski, Halaburda & Smith 2008).

,General self-selection sites” sind Plattformen, auf denen Nutzer eine breite
Auswahl an anderen Nutzern Uberblicken kénnen und die Suche selbst initiieren.
Der Benutzer einer ,General self-selection Seite“ kreiert ein Profil, in dem er
grundlegende Informationen Uber sich veroffentlicht, wie zum Beispiel das Alter,
den Standort, das Geschlecht und die sexuelle Orientierung. Zusatzlich kbnnen
kurze Statements oder Textpassagen hinzugefiigt werden und ein paar Fotos
hochgeladen werden. Nach der Anmeldung auf der Seite kdnnen Nutzer Suchkri-
terien fur die Partnerfindung einstellen. Danach erscheinen Profile und Fotos von
potenziellen Kandidaten auf dem Bildschirm des Benutzers. Mitglieder (Benutzer)
kénnen die Profile anschauen und durchsuchen, um einen entsprechenden
Match zu finden. Auf allen Online-Dating Seiten muss der Nutzer ein Mitglied
werden um mit den anderen Mitgliedern in Kontakt zu treten (Piskorski et al.
2008). In Abhangigkeit vom Geschaftsmodell des Anbieters sind einige Seiten
kostenlos. Andere verlangen die Zahlung einer Geblhr um zusatzliche Services

zu nufzen.

,Niche self-selection sites“ werden im deutschsprachigem Raum als Dating-
Nischenanbieter bezeichnet. Nischenanbieter bedienen spezielle Kundenseg-
mente und werden auch als ,community of interest sites” bezeichnet (Piskorski et

al. 2008, S.10). Das Nischensegment fir homosexuelle Personen zeigte das
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gréflite Potenzial unter den Nischenanbietern des nordamerikanischen Marktes
auf. Einige Nischenanbieter wurden exklusiv nur fir die homosexuelle Gemein-
schaft gegriindet, wahrend andere Anbieter dieses Segments zusatzlich neben
dem heterosexuellen Segment bedienten. Die afroamerikanische Gemeinschaft
in Nordamerika stellte ebenfalls ein sehr beliebtes Segment fir Nischenanbieter
dar (z.B. BlackPeopleMeet, Black Singles). Des Weiteren gab es auch Anbieter
fur Religiése (z.B. ChristianSingles.com, JDate), Absolventen von Elite-
Hochschulen (z.B. TheSquare), Personen mit Gesundheitsproblemen (Krebs,
Diabetes etc.), fir die ,Reichen und Schonen” (z.B. RichorBeautiful, HotEnough)
und andere (Piskorski et al. 2008). Alle genannten Beispiele beziehen sich auf
den nordamerikanischen Markt. Zudem traten jedes Jahr sehr viele neue Ni-
schenanbieter in den Online-Dating Markt ein. Es wird jedoch auch angenom-
men, dass viele kleine Anbieter den Markt innerhalb kurzester Zeit wieder verlas-

sen, da sie keine Profite erwirtschaften (Tracy 2007).

,Family/Friend Participation Seiten“ (dt. Seiten mit Mitwirkung von Freunden und
Familienmitglieder) sind spezielle Seiten auf denen Freunde und Familienmit-
glieder potenzielle Partner (Matches) fur den Kandidaten aufsuchen und vor-
schlagen. Weiterhin kdnnen Nutzer von Video-Dating Seiten Webcams verwen-
den um mit anderen Nutzern zu interagieren. Auf Virtual-Dating Seiten kénnen
Nutzer Avatare entwerfen, die an virtuellen Dates auf diesen Seiten teilnehmen.

Diese Typen von Seiten werden in der Arbeit nicht naher betrachtet.

Aulerdem gibt es noch Anbieter, die ,Matching“ Services anbieten, auf denen
das Mitglied keine Profile durchsuchen kann, aber stattdessen Vorschlage vom
Anbieter bekommt. Diese Seiten sind in der Tabelle als ,Matching sites using
self-reports und ,Matching sites not using self-reports“ zu finden. Wie bereits im
Kapitel 4 Uber die Entstehung der Online-Dating Seiten geschrieben wurde, ist
diese Methode der Paarbildung auch als ,wissenschaftliches Matching®“ bekannt.
,Matching sites using self-reports“ sind Seiten auf denen Nutzer eigene Daten
Uber sich bekanntgeben - meistens durch das Ausfillen von psychologisch kon-

struierten Fragebdgen. ,Matching sites not using self-reports® (dt. Matching-
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Seiten, die nicht auf Selbstbeurteilungsfragebdgen basieren) verwenden andere
wissenschaftliche Methoden flr die Paarbildung. Zum Beispiel priifen sie geneti-
sche oder immunologische Kompatibilitdten der Nutzer (Finkel et al. 2012).

Matching Seiten, die auf Selbstbeurteilungsfragebogen basieren, sind in den ho-
heren Preissegmenten angesiedelt. Die Anmeldung auf solchen Seiten ist zwar
kostenlos, aber flir die weitere Nutzung der Seite (z.B. Kontaktaufnahme mit an-
deren Nutzern) muss in den meisten Fallen eine monatliche Geblhr gezahlt wer-

den.

Kostenlose Anbieter der Branche sind meistens die ,General self-selection Sei-
ten“, bei denen flir die Kontaktaufnahme mit anderen Nutzern nicht gezahlt wer-
den muss. Da der Zugang auf solchen Seiten fast unbeschrankt ist und sie zu-
satzlich kostenlos sind, konnen sie eine hohe Anzahl an Nutzern akquirieren.
Durch den einfachen und kostenlosen Zugang gibt es jedoch auch viele Mitglie-
der, die nur aus Spal® auf diesen Seiten interagieren und nicht auf ernsthafter
Partnersuche sind (Piskorski et al. 2008). Deswegen werden solche Anbieter
nicht als seridse Vermittler der Branche wahrgenommen, im Gegensatz zu Mat-

ching-Anbietern beispielsweise.

Das Beispiel einer kostenlosen ,General self-selection Seite®, die einen extrem
schnellen Wachstum aufweisen konnte, ist Plenty of Fish. Plenty of Fish war ei-
ner der groften und ersten Anbieter in Nordamerika. Die Plattform wurde vom
Kanadier Marcus Frind gegriindet. Obwohl die Seite daflr bekannt war, dass sie
eine schlechte Nutzer-Schnittstelle aufwies, war sie die am haufigsten besuchte
Online-Dating Seite in U.K und Kanada und erreichte bis Ende 2007 Platz vier in
den USA (Piskorski et al. 2008, S.10). Die Seite hatte 900 Millionen Seitenabrufe
pro Monat und wurde durch Google AdSense einer der Top Verdiener dieser
Branche. Plenty of Fish verdiente mit Google AdSense bis zu 500.000 Dollar pro
Monat (Piskorski et al. 2008). Google AdSense ist eine Dienstleistung von
Google, die es Webseiten ermdglicht, gezielte Werbungen und Anzeigen neben

deren Online-Content zu verodffentlichen (Google AdSense 2015). Dieses Bei-
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spiel zeigt, dass hohe Erlése durch hohe Seitenabrufe auf Online-Dating Platt-

formen erwirtschaftet werden kénnen.

6.2. Segmentierung der Branche im DACH Raum

Generell unterscheidet sich die Branche in den DACH Landern nicht viel von der
Branche in Nordamerika. Der vorliegende Segmentierungsansatz kann genauso

auf andere Markte GUbernommen werden.

Einige Internetstudien wurden verglichen (Online-Partnersuche.de 2011; Single-
boersen-Vergleich.de a 2014) und es wurden abgegrenzte Segmente ausfindig
gemacht. Abbildung 5 zeigt Branchensegmente der Online-Partnersuchdienste

im deutschsprachigen Raum.

Abbildung 5 Marktsegmente der Online-Partnersuchdienste

Online Partnersuchdienste

_‘ QRiine Mobile- Dating-
Singlebérsen Partnervermittlungen Dating-Apps Adult-Dating e d hemer s

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Online-Partnersuche.de 2011

Hier ist wichtig zu erwahnen dass diese Segmentierung keine endguiltige ist, sie
stellt nur eine Orientierung zum besseren Verstandnis der Branche dar. Auler-
dem kommt es in eBusiness Branchen oft zu dynamischen Umwandlungen und
zur Entstehung von neuen Geschéaftsbereichen. Zum Beispiel haben sich die
kostenlosen Smartphone Dating-Apps in den letzten Jahren als Konkurrenten zu

den herkdmmlichen Branchensegmenten etabliert.

86



Die Webseiten Singleboersen-Vergleich.de und Singleboersen-Vergleich.at ge-
ben Ausklnfte Uber das Angebot des Online-Dating Marktes im deutschsprachi-
gen Raum. Sie testen und bewerten Online Partnersuchdienste und sind zu-
gleich ein Ratgebermagazin fur Einsteiger und Fortgeschrittene auf Online-
Partnersuchdiensten. Auf dieser Homepage werden auch aktuelle Studien zum
Online-Dating Markt des DACH Raumes verdffentlicht. Die Webseite prasentiert
sich als ,unabhéngiger und objektiver Beobachter des Singlebérsen Marktes*
(Singleboersen-Vergleich.de a 2015). Jedoch ist die Richtigkeit dieser Aussage
zweifelhaft. Die Aussagekraft von quantitativen Daten und Bewertungen solcher
Vergleichsseiten ist fragwirdig. Der Inhaber der Singleboersen-Vergleichsseiten
im DACH Raum ist das Schweizer Unternehmen Metaflake, das sich mit Such-
maschinen-Marketing und Optimierungen der Conversion-Prozesse beschaftigt
(Metaflake 2015). Mit anderen Worten kénnen Online-Anbieter, die ihre Besu-
cherzahlen erhdhen und Besucher in Kunden umwandeln wollen, Dienstleistun-
gen von Metaflake in Anspruch nehmen. Falls der potenzielle Online-Dating Inte-
ressent nach Rezensionen von Online-Dating Seiten sucht, werden hoéchstwahr-
scheinlich Vergleichsseiten von Metaflake als erste angebotene Varianten in der

Suchmaschine (z.B. Google) erscheinen.

Aulerdem ist die Bewertung und Berichterstattung von quantitativen Daten und
Quellen flr internationale und angesehene statistische Dienststellen eine grol3e
Herausforderung (weiterfihrend siehe auch Froschl & Grossmann 2001). Des-
halb kénnen Studien und die Datenqualitdt von fragwlrdigen Online-
Vergleichsseiten Uber Online-Partnersuchdienste, deren Ursprung nicht genau
bekannt ist, auch nicht ernst genommen werden. Singleboersen-Vergleich.at und
Singleboersen-Vergleich.de wurden im Rahmen der Recherche fir diese Arbeit
als erste Suchergebnisse auf Google ausfindig gemacht. Deswegen sollten Onli-
ne-Dating Interessenten Empfehlungen und Ratschlage solcher Vergleichsseiten
hinterfragen. Oft stehen namlich nur indirekt bezahlte Marketingservices dahin-

ter.
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Der Branchenumsatz in Deutschland betrug im Jahr 2011 ca. 200 Millionen Euro
und wies einen leichten Rickgang in den Jahren 2012 und 2013 auf (Statista
2015; Hoffmann et al. 2014). In 2013 sank er auf ca. 180 Millionen Euro (Statista
2015). Das umsatzstarkste Segment in Deutschland sind Online-

Partnervermittiungen, gefolgt von Singlebdrsen.

In den nachsten Abschnitten werden die einzelnen Branchensegmente kurz defi-

niert und erlautert.

6.2.1. Singleborsen

Singleboérsen oder klassische Kontaktanzeige Portale ermdglichen dem Benutzer
ein Profil auf deren Seite zu erstellen. Benutzer machen durch das Profil auf sich
aufmerksam, indem sie Informationen Uber sich bekanntgeben und eigene Fotos
hochladen. Mitglieder kdnnen miteinander Uber Nachrichten oder Chat Funktio-
nen kommunizieren. Der Fokus bei Singleboérsen liegt auf der schnellen Kontakit-
aufnahme und Spald (Online-Partnersuche.de 2011). Singlebdrsen entsprechen
laut Segmentierung von Finkel et al. (2012) den ,General self-selection Seiten®
und funktionieren auf die gleiche Art und Weise. Die bekanntesten Singlebdrsen
im DACH Raum sind FriendScout24, Neu.de/Neu.at, Flirt-fever, Flirtcafe, Da-
tingCafe, Finya etc.

6.2.2. Online-Partnervermittlungen

Online-Partnervermittlungen stellen lediglich eine Weiterentwicklung der klassi-
schen Partnervermittler dar. Die Zielgruppe der Partnervermittiungen besteht aus
Singles, die ernsthaft einen Lebenspartner suchen - sei es fir eine Beziehung
oder auch Hochzeit. Deswegen werben die meisten Online-Partnervermittler mit
ihrem seriésen Ruf (z.B. Parship, ElitePartner). Diese Anbieter befinden sich im

hoheren Preissegment der Branche.

Die gleichen Eigenschaften der ,Matching sites using self-reports®, die im friihe-
ren Kapitel genannt wurden, treffen auf Online-Partnervermittiungen zu. Benutzer

fullen umfangreiche psychologische Fragebogen auf der Plattform aus, die auch
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Personlichkeitstests beinhalten und die Praferenzen der Nutzer herausfinden
sollen. Nachdem Benutzer diese psychologischen Tests ausgeflllt haben, erfolgt
eine Auswertung der Test-Ergebnisse und potenzielle Partner werden vorge-
schlagen. Partnervorschlage erfolgen Uber wissenschaftliches Matching. Es wer-
den somit Profile vorgeschlagen mit denen der jeweilige Nutzer die hdchste

Ubereinstimmung hat (ElitePartner a 2015).

Flhrende Online-Partnervermittiungen im deutschsprachigen Raum sind Elite-
Partner, Heartbroker, Parship, Partner.de, Parwise etc. In Deutschland betrug
der Umsatz der Online-Partnervermittlungen im Jahr 2013 71,1 Millionen Euro

und stellte somit das umsatzstarkste Segment der Branche dar (Statista 2015).

6.2.3. Mobile-Dating-Apps

Mobile-Dating-Apps gehdren zum unteren Preissegment der Online-Dating Bran-
che. Die angesprochene Zielgruppe sind meistens junge Personen, die Interesse
am schnellen Kennenlernen, Fliten und Dating haben. Eine seriose Partnersu-
che - wie im Bereich der Online-Partnervermittiungen - wird in diesem Segment

nicht betont.

Die bekanntesten Mobile-Dating-Apps in den deutschsprachigen Landern sind
Badoo, Tinder, iLove, Jappy, Jaumo, Lovoo, Zoosk. Die Geschaftsmodelle von
den meisten Anbietern dieses Segments sind Freemium Modelle. In einem
Freemium Modell wird das Hauptprodukt einer hohen Kundenanzahl gratis zur
Verfligung gestellt. Diverse Zusatzprodukte oder Premium-Leistungen werden

jedoch nur gegen Entgelt angeboten (Freemium.org 2015).

Mobile-Dating-Apps verdoppelten ihren Umsatz in Deutschland von 11,6 Millio-
nen Euro im Jahr 2012 auf 23,6 Millionen Euro in 2013 (Statista 2015). Dieses
Segment weildt einen starken Nutzerwachstum auf.

6.2.4. Adult-Dating

Im Marktsegment des Adult-Dating liegt der Schwerpunkt auf erotischen Kontak-

ten. In den frliheren Phasen der Entstehung wurde dieses Segment von unserio-
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sen Anbietern (sogenannte ,Seitensprung-Agenturen) dominiert. Seit 2008

nimmt die Zahl der seridsen und professionellen Anbieter (z.B. Joyclub) zu.

In den letzten Jahren hat dieses Segment ein deutliches Wachstum verzeichnen

kénnen (Online-Partnersuche.de 2011).

6.2.5. Dating-Nischenanbieter

Dieses Branchensegment wurde bereits in den vorherigen Kapiteln deutlich be-
schrieben. Dating-Nischenanbieter des DACH Raumes haben die gleichen
Merkmale wie Anbieter des nordamerikanischen Marktes. In Europa gibt es Sin-
glebdrsen fur unterschiedliche Bereiche - Homosexuelle, Religiése, Hundefreun-
de, Experten fur Osteuropa und weitere. Laut der Studie ,Online-Dating-Markt
2013-2014" liegt der hochste Branchenumsatz im Bereich der Singleborsen flr
Homosexuelle und ,Damen aus Osteuropa“ (Singleboersen-Vergleich.de 2014).
In den USA lag der hochste Umsatz der Nischenanbieter ebenfalls im homose-
xuellen Segment (Piskorski et al. 2008, S.10).

Die Grenze zwischen Hobby und professionellem Angebot der zahlreichen sons-
tigen Dating-Nischenanbieter ist kaum zu erkennen, da die meisten sehr exotisch
sind. Hier soll noch erwahnt werden, dass es viele Dating-Nischenanbieter gibt,

die nicht lange existieren, da sie es nicht schaffen, sich auf dem Markt zu halten.

Das Geschaftsmodell eines Osterreichischen Dating-Nischenanbieters wird im

Rahmen der Fallstudie in Kapitel 7 vorgestelit.

7. Fallstudie: Das Geschaftsmodell der Online-Dating
Plattform kathTreff

Diese Fallstudie wird herangenommen um die wichtigsten theoretischen Grund-
lagen, die in den vorherigen Kapiteln der Arbeit erlautert wurden, an einem Bei-

spiel aus dem realen eBusiness Geschaftsumfeld zu prasentieren.
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Laut Finkel et al. (2012) sind Zugang, Kommunikation und das Matching, die drei
ausschlaggebenden Eigenschaften, die Online-Dating Plattformen von konventi-
onellen Dating Methoden unterscheiden. In Tabelle 2 sind die drei Eigenschaften
bei kathTreff dargestellt. Zudem werden in den folgenden Unterkapiteln, diese

drei Eigenschaften durch konkrete Beispiele naher erlautert.

Daruber hinaus kann die Idee eines Marktes, auf dem Marktteilnehmer miteinan-
der interagieren, ebenfalls auf die Online-Dating Plattform kathTreff abgebildet
werden. Nutzer von kathTreff kbnnen auf der Plattform eigene Profile mit Fotos
gestalten und sich somit selbst prasentieren. Es handelt sich hier um eine com-
puterbasierte Kommunikation, die durch die Produktgestaltung von kathTreff be-

stimmt ist.

Tabelle 2: Zugang, Kommunikation und Matching bei kathTreff

Zugang - Ca. 1200 aktive und 2000 passive Mitgliederprofile auf der
deutschsprachigen Plattform;
- 1200-2000 Mitgliederprofile in jedem Land in dem kathTreff
prasent ist

Kommunikation Postfach fur private Mails, Privatchat, Gruppenchat, Video

Chat, Diskussionsforum (siehe Unterkapitel 7.2.)

Matching - Christlich-inspirierter Matchtest (siehe Unterkapitel 7.2.2.)

Quelle: Eigene Darstellung

Das Angebot der Online-Dating Plattform kathTreff ist an Personen katholischen
Glaubens gerichtet, die einen Ehepartner suchen. Die Stichworter ,katholisch,
anonym, niveauvoll, attraktiv* sollen die Botschaft der Plattform Gbertragen (ka-
thTreff a 2015). Die Plattform ist fur seridse Katholiken gedacht, die einen Part-
ner flrs Leben suchen und nicht fir Personen, die einfach nur Flirten und es
sozusagen ,nicht erst meinen®, wie es beispielsweise auf Mobile-Dating Apps oft
der Fall ist. Wenn man die Online-Dating Branche betrachtet, gehort kathTreff

eindeutig zu den Dating-Nischenanbietern. Online-Dating Plattformen fir Ange-
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horige bestimmter Religionen sind Nischenanbieter, da diese Anbieter gezielt
kleinere und klar definierbare Kundensegmente bedienen. Im nachsten Unterka-

pitel wird die Entstehung der Plattform naher erlautert.

7.1. Entstehung von kathTreff

Die Idee eine katholische Online-Partnerbérse in Osterreich zu griinden entstand
im Gesprach zwischen Dr. Gudrun Kugler und dem Salzburger Weihbischof An-
dreas Laun (FreieWelt.net 2012). Gudrun Kugler ist Magister des Rechts und
Frauenrechts, Doktor des internationalen Rechts und Master der Theologischen
Studien zu Ehe und Familie. Weihbischof Laun erkannte die potenzielle Nachfra-
ge nach einem ,Heiratsvermittler-Service* fur Katholiken in Osterreich, weil er
viele Gesprache mit katholischen Singles geflihrt hatte, die gestanden, Probleme
mit der Partnerfindung zu haben. Das Thema der Partnersuche war aktuell und
beliebt, und Weihbischof Laun wollte katholischen Singles eine konkrete Lésung
anbieten kdnnen (Kugler, personliche Kommunikation 21. April 2015). In einem
Interview fir Die Welt argumentierte Gudrun Kugler die Grindung von kathTreff

folgendermalden:

~Jemand, der engagiert katholisch lebt, heiratet gerne jemanden, der dieses Ideal
mit ihm teilt. Glaube und Werte verbinden. Wenn diese Grundlibereinstimmung
gegeben ist, dann ist es leichter, andere Dinge gemeinsam zu Iésen. Die Bezie-
hung ist dadurch stabiler.” (Winterbauer 2014).

Obwohl die Anzahl der Katholiken in Osterreich in vergangenen Jahren stabil
geblieben ist, ist die Anzahl der katholischen Trauungen zurtickgegangen. Ge-
maRk dem letzten Stand vom 31.12.2014 gab es 5,27 Millionen Katholiken in Os-
terreich (Katholische Kirche Osterreich 2015). Die amtliche Statistik der Osterrei-
chischen Bischofskonferenz zeigte, dass im Jahr 2013 5,31 Millionen Katholiken
in Osterreich lebten. Dies entspricht einem Riickgang von ungefahr 0,8% (Katho-
lische Kirche Osterreich 2015). Tabelle 3 zeigt die Anzahl der katholischen Trau-

ungen in Osterreich in den vergangenen Jahren.
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Tabelle 3: Anzahl der katholischen Trauungen in Osterreich

Jahr Anzahl der Trauungen
2013 11.155
2011 11.951
2009 12.188
2007 12.843
2005 12.412
2003 12.545

Quelle: Kirchliche Statistik der Diozesen Osterreich (Katholische Kirche Osterreich 2015)

Die Daten aus Tabelle 3 zeigen, dass die Anzahl der katholischen Eheschlie-
Rungen zurlickgegangen ist. Gudrun Kugler stellt fest, dass heutzutage nicht nur
weniger Ehen geschlossen werden, sondern auch weniger Personen eine Bezie-
hung eingehen (Kugler, persénliche Kommunikation 21. April 2015). GemalR Sta-
tistik Austria (2015) ist die Anzahl der Alleinlebenden (Einpersonenhaushalte)
zwischen 1991 und 2014 deutlich gestiegen. Im Jahr 1991 betrug die Anzahl der
Alleinlebenden ca. 893.500 und stieg auf ca. 1.395.300 im Jahr 2014 (Statistik
Austria b 2015). Des Weiteren erklart Kugler, dass es ,fiir Christen schwieriger
geworden ist Gleichgesinnte zu treffen: Die gemeinsame Glaubens- und Verhal-
tensbasis ist weitgehend verschwunden.” (FreieWelt.net 2012). Zudem erlautert
Kugler, dass es fir Personen, die nicht in einer Grof3stadt leben und die sich in
einem eingeschranktem beruflichem Personenkreis bewegen, ebenfalls schwie-

rig ist, den Partner flirs Leben kennenzulernen (FreieWelt.net 2012).

Eine Studie aus den USA bestatigt Kugler's Bemerkung, dass das Internet ein
relevantes Medium zum Kennenlernen ist. Das Internet und somit auch Online-
Partnerborsen gehdren sogar zu den Top drei der Moglichkeiten um potenzielle
Partner kennenzulernen. Michael Rosenfeld von der Stanford University und
Reuben Thomas vom City College of New York haben im Jahr 2010 Ergebnisse
einer Beziehungsstudie auf der jahrlichen Versammlung der ,American Sociolo-
gical Association® prasentiert (The Economist 2010). In der Studie wurden 3000
Amerikaner, welche sich in einer Beziehung befanden, befragt. Die Studie hat

gezeigt, dass fur heterosexuelle Parchen, die im Jahr 2009 zusammengekom-
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men sind, das Internet die drittwichtigste Moglichkeit flirs Kennenlernen und fir
die Kontaktaufnahme ist. Die Mdglichkeit potenzielle Partner tber den Freundes-
kreis kennenzulernen liegt noch immer auf Platz eins, dicht gefolgt vom Kennen-

lernen in Bars und Clubs (The Economist 2010).

Im Jahr 2005 grindete Dr. Gudrun Kugler mit ihrem Ehemann Dr. Martin Kugler
das Consultingunternehmen Kairos flir den Non-Profit Bereich. Kairos bietet ver-
schiedene Services an, unter anderem das Organisieren von Veranstaltungen
und Kongressen, PR-Leistungen und Projektmanagement. Zudem fuhrt Kairos
einen hauseigenen Verlag (Kairos 2015). Das Angebot des Consultingunterneh-
mens ist an Vereine gerichtet. Die Erfahrung mit Unternehmensgrindungen stell-
te eine gute Voraussetzung fur die Verwirklichung des Projektes der Online-

Partnerborse kathTreff dar.

kathTreff wurde 2005 gegriindet und der Name steht fur “katholisches Treffen”.
Gudrun Kugler berichtet, dass einige kleinere Anbieter immer wieder versuchen
den Markt zu betreten, aber es nicht schaffen (Kugler, persdnliche Kommunikati-
on 21. April 2015). Dennoch gibt es Alternativen zu kathTreff (z.B. ElitePartner,

Parship, HimmlischPlaudern etc.).

Nach Erscheinung der Plattform wurde in verschiedenen Medien Uber kathTreff
berichtet und Gudrun Kugler gab Interviews flr Spiegel Online, Die Welt, Freie-
Welt.net und andere Online-Zeitschriften. Zusatzlich gab es Auftritte im Radio
und Fernsehen und laut Martin Kugler begleitete ein ,positives Medienecho“ die
Grindung von kathTreff (Wie entstand kathTreff 2014).

7.2. Das Produkt

Die Online-Dating Plattform kathTreff basiert auf der Gestaltung und Freischal-
tung eines Benutzerprofils und einem ,christlich-inspirierten“ Matchtest. Der erste
Schritt um ein neues Mitglied zu werden, ist die Registrierung auf der Plattform
(siehe Abbildung 6). Der Kunde kann den Benutzernamen selbst wahlen und

somit nach Wunsch anonym bleiben. Die Plattform ist laut den Angaben des An-
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bieters einfach gestaltet, und der potenzielle Nutzer muss nicht viel Computerer-
fahrung besitzen um die Plattform bedienen zu kénnen (kathTreff a 2015).

Abbildung 6 Startseite von kathTreff

Katn I renorg Aktuelles & Veranstaltungen  Uber kathTreff Mitglieder Login ¥

Jetzt Mitglied werden

© Ich bin mannlich () Ich bin weiblich

E-Mail * Ihre E-Mail-Adresse
Benutzername * Ihr gewlinschter Benutzername
Passwort * Ihr Passwort

Wiederholen * Wiederholen Sie Ihr Passwort

("] Ja, ich bin katholisch, ledig und habe auch den
Wunsch, kirchlich zu heiraten!*

2 / X Jetzt kostenlos registrieren

,Die Community fiir Partnérsuchende, die Glauben und r;::&f:‘;t;“:ni::;f;"'“ REJELEE
Werte miteinander tgn! ‘:;vr.r??chten.

Quelle: Homepage kathTreff (https://www.kathtreff.org)

Mitglieder kdnnen das eigene Profil jederzeit bearbeiten, Profile anderer Mitglie-
der besuchen und Suchkriterien bestimmen. Die Registrierung und Profilgestal-
tung auf kathTreff unterscheidet sich nicht von anderen, &hnlichen sozialen
Netzwerken oder Online-Partnerbérsen. Es muss nur der Mitgliedschaftsbeitrag
gezahlt werden, was fur viele seridse Online-Partnerbérsen Ublich ist.

Zusatzlich hat jeder Benutzer ein eigenes Online-Postfach und kann entscheiden
wie und wann er andere Benutzer kontaktieren und personliche Daten austau-
schen mdchte. Hiermit wird auch das Prinzip der ,Wabhlfreiheit* im Internet besta-
tigt, welches im Unterkapitel 3.3. erwahnt wurde. Die Plattform kathTreff kann mit
einem ,Markt“ verglichen werden, auf dem Profile miteinander konkurrieren und

die attraktivsten gewinnen an Aufmerksamkeit.
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Die Kommunikation der Nutzer von kathTreff wird durch das Produktangebot be-

stimmt. In Tabelle 4 sind alle Leistungen, aus denen sich das Produktangebot

von kathTreff zusammensetzt, dargestellit.

Tabelle 4: Produktangebot von kathTreff

Funktion/Leistung

Erklarung

Profil

Matchtest

Postfach

Sprachbox

Diskussionsforum

Terminkalender

Suchfunktion

Privatchat

Eingabe und Speicherung der Daten
Bearbeitung jederzeit moglich
Fur alle Mitglieder sichtbar

Prifung der Grundibereinstimmung zwischen Mitgliedern
Fragen zum Charakter, Typ, Lebensgestaltung etc.
Fragen, die ,christlich-inspiriert* sind

(z.B. Einstellung zur Kirche)

Selbstverwaltung des Nachrichtenarchivs
Status der Nachricht sichtbar (gelesen oder gesendet)
Bekanntgabe der Email Adresse nicht notwendig

Nachrichtenaustausch per Telefon

Jedes Mitglied erhalt eine eigene Telefonnummer mit per-
sonlichem Anrufbeantworter

Nachrichten kdnnen im Posteingang und am Telefon abge-
hort werden

(Diese Funktion war nicht sehr beliebt unter den Mitgliedern
und wurde im Fruhjahr 2015 abgeschafft)

Diskussion verschiedener Themenbereiche,
Austausch von Meinungen und Gedanken
Jedes Mitglied kann ein neues Thema eréffnen

Veranstaltungen, Events und Seminare fiir Singles sind im
Kalender eingetragen

Mitglieder kénnen auch selbst Events organisieren und an-
kindigen

Suchkriterien kénnen festgelegt werden
Profile kdnnen in einer Merkliste gespeichert werden

Schnelle und einfache Nachrichtenfunktion

Chatten im ,versteckten Modus® moglich (andere sehen
nicht ob das Mitglied tatsachlich online ist)

Chat ist auch deaktivierbar
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Funktion/Leistung Erklarung

Gruppenchatroom - Nachrichtenoberflache an der sich mehrere Mitglieder beteili-
gen
Video Chat - Schnelle und einfache Nachrichtenfunktion mit Video

- Diese Zusatzfunktion wird im Juni 2015 eingeftihrt

Gastebuch - Jedes Mitglied hat ein eigenes Gastebuch in dem sich ande-
re eintragen kénnen

Umkreissuche - Suchoption wird verfeinert indem der Umkreis eines Stand-
orts eingeschrankt wird
- Eine verbesserte Version der Software wird im Juni 2015
eingeflhrt und landerspezifische Grenzen werden keine Be-
deutung mehr haben. Zum Beispiel wird, wenn ein Mitglied
aus Wien die Umkreissuche auf ,,60 km rund um seine Stadt"
einschrankt, auch Bratislava einbezogen usw.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die Webseite kathTreff (kathTreff b 2015;
Kugler, persdnliche Kommunikation 21. April 2015)

Einzelne Segmente der Online-Dating Branche wurden bereits im Kapitel 6 vor-
gestellt. Es ist bekannt, dass Online-Partnerbérsen, die einen Matchtest anbie-
ten, hdhere Preise flir deren Leistungen verlangen. Elite Partner verlangt fur eine
Laufzeit von sechs Monaten einen Mitgliedschaftspreis in Hohe von 54,90 € pro
Monat, das sind insgesamt 329,40 € (ElitePartner a 2015). Obwohl kathTreff
auch einen Matchtest anbietet, ist der Mitgliedschaftspreis deutlich geringer als
bei den grélkeren Anbietern der Branche. Die Preisgestaltung bei kathTreff sieht

wie folgt aus:

* Drei Monate kosten 29,00 €

* Die Jahresmitgliedschaft kostet 79,00 €

* |n bestimmten Zeitraumen im Jahr gibt es Preisaktionen. Dann wird der
Preis der Jahresmitgliedschaft reduziert, z.B. zu Ostern (kathTreff ¢ 2015;
Kugler, persénliche Kommunikation 21. April 2015).
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7.2.1. Das Profil

Die Fragen die ein zukinftiges Mitglied beantworten muss um bei kathTreff das
Profil zu aktivieren, basieren auf der Studie von Professor Arthur Aron (1997)
» The Experimental Generation of Interpersonal Closeness®. In dieser Studie wur-
den 36 Fragen veroffentlicht, die intime und private Erinnerungen und Gedanken
einer Person erfassen. Prof. Aron testete ob es mdglich ware, dass sich zwei
Personen verlieben, indem sie die 36 Fragen gegenseitig beantwortet (Aron et al.
1997, S.364ff). Die Thematik der Fragen wurde in drei Sets aufgeteilt und die
Intensitat der intimen Fragen steigerte sich vom ersten Set bis zum dritten (Aron
et al. 1997, S.366). Einige Fragen aus den drei Sets sind in Tabelle 5 ersichtlich.
Es haben 52 gemischte Paare und 19 weibliche Paare an der Studie teilgenom-
men. Die Personen kannten sich davor nicht. Die Studienteilnehmer betraten das
Labor von unterschiedlichen Seiten, sallen sich dann gegenuber und beantwor-
teten im Anschluss die 36 Fragen (Aron et al. 1997, S.367ff). Das Antworten der
Fragen sollte zur Selbstenthlllung zwischen den Personen fihren und den Auf-
bau der Beziehung fordern. Ein Paar hat sechs Monate nach dieser Studie sogar
geheiratet (Anwar 2015; Cohen 2015). Der ,36-Fragen Ansatz“ von Aron wurde
fur verschiedene Forschungszwecke verwendet, in denen der Aufbau zwischen-
menschlicher Beziehungen untersucht wurde. Zusatzlich wurde Arons Ansatz fur
Studien Uber Freundschaften zwischen Personen unterschiedlicher Ethnien an-

gewendet (Anwar 2015).

Gudrun Kugler hat sich von Prof. Arons Ansatz inspirieren lassen und einige
Fragen fur die Gestaltung des kathTreff Profils Gbernommen. Die Fragen wurden
jedoch nicht direkt Gbernommen. Das Profil enthalt ca. 18 Fragen wovon sieben
von Prof. Aron abgewandelte Fragen darstellen (Kugler, personliche Kommuni-
kation 21. April 2015).
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Tabelle 5: Beispiele aus dem ,,36-Fragen Ansatz" von Aron

SET Question
SET 1. Given the choice of anyone in the world, whom would you want as a dinner
1. guest?
2. Would you like to be famous? In what way?
3. Before making a telephone call, do you ever rehearse what you are going to
say? Why?
4. What would constitute a ,perfect day“ for you?
SET 13. If a crystal ball could tell you the truth about yourself, your life, the future or
2. anything else, what would you want to know?
14. Is there something that you’ve dreamed of doing for a long time? Why haven’t
you done it?
15. What is the greatest accomplishment in your life?
16. What do you value most in friendship?
SET 28. Tell your partner what you like about them, be very honest this time, saying
3. things that you might not say to someone you’ve just met.

29. Share with your partner an embarrassing moment in your life.

30. When did you last cry in front of another person? By yourself?

Quelle: Aron et al. 1997, S.374

Einige Fragen, die im kathTreff Profil vorkommen sind: ,Was fiir einen Urlaub

machst du gerne? Wohin fahrst du dann?“; ,Wenn das Haus brennt, was nimmst

du mit (auBBer der Katze und dem Laptop)?“ oder auch die von Prof. Aron: ,Mit

wem wiirdest du gerne Abendessen gehen von allen Menschen auf der Welt?*.

Zudem werden auch Fragen uber die Einstellung zur Kirche gestellt: ,,Wie stehst
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du zur Kirche?“ oder ,Welcher Heilige hat dich besonders inspiriert?“. Diese Fra-
gen sollen die Spiritualitat der Mitglieder aufgreifen. Die Idee hinter diesen Fra-
gen ist, mehr Einblick in die Personlichkeit eines Mitgliedes zu bekommen, was
wiederum den Kontakt vereinfachen kann. Mitglieder kdnnen Gemeinsamkeiten
erkennen und Anknupfungspunkte finden. Gemeinsame Themen kénnen Auslo-

ser fur ein tiefes und interessantes Gesprach werden.

Obwohl das Profil eines Nutzers auf kathTreff so konstruiert ist, dass die ,tieferen
Aspekte“ einer Personlichkeit prasentiert werden, und nicht nur oberflachliche
Informationen (z.B. Haarfarbe, Koérpergrofie etc.), konnen kathTreff Mitglieder
trotzdem dazu neigen, in ihrer Selbstdarstellung zu Ubertreiben oder zu ligen.
Das Verhalten der Mitglieder auf einer Online-Dating Plattform kann nicht wirklich
kontrolliert werden (siehe auch Exkurs ,Cheap Talk” in Kapitel 4). Andererseits
wurde in einigen Studien angesprochen, dass Personen, die sich eine seridse
Beziehung wiinschen, Ligen und verzerrte Darstellungen auf ihrem Online Profil
vermeiden (Ellison et al. 2006; Gibbs et al. 2006). Es kann durchaus angenom-
men werden, dass Katholiken, die Mitglieder einer katholischen Online-
Partnerborse wie kathTreff sind, seriése Beziehungs- und Heiratswiinsche ha-
ben. Dennoch kann keine Aussage verallgemeinert werden, da es auf Dating-
Seiten immer Nutzer geben wird, die sich falsch prasentieren oder negative

Netzwerkexternalitaten (z.B. ungewollte Kontakte) verursachen.

7.2.2. Der Matchtest

Der christlich-inspirierte Matchtest erméglicht eine Uberpriifung der Kompatibilitat
zwischen den Mitgliedern. Er erflllt die dritte Eigenschaft, das Matching, durch
das sich das Online-Dating vom konventionellen Dating unterscheidet. Der
Matchtest wurde vor ca. vier Jahren auf der Plattform eingefiihrt. Hier werden
Fragen Uber die Personlichkeit, Lebensgestaltung und diverse Grundhaltungen
gestellt. Zugleich werden Fragen mit religidsem Hintergrund gestellt (kathTreff d
2015). Der Matchtest von kathTreff gibt den Nutzern der Plattform keine Vor-

schlage und nicht alle Nutzer benutzen den Matchtest. Hier handelt es sich um

100



eine Hilfsfunktion, die nur bei Mitgliedern, die den Matchtest auch durchfihren,

das Matchergebnis anzeigt.

Gudrun Kugler entwickelte den Matchtest flr die Plattform und der Test basiert
auf ihrem Buch ,Niemand ist eine Insel - Wie man den Partner flirs Leben findet".
Das Buch stellt eine Art Ratgeber flr Singles dar und laut Kugler ist ,das Erfolgs-
rezept einer gliicklichen und auf Dauer angelegten Beziehung nicht so sehr ro-
mantische Gefiihle oder vordergriindige Attraktivitét als die grundlegende Uber-
einstimmung in wichtigen Lebensvorstellungen und Wertefragen.” (kathTreff d
2015). In ihrem Buch hat Kugler diverse Gedanken und Ansichten von grofden
Meistern und Philosophen bis Priestern, Eheberatern und Psychologen, die Uber
Jahrzehnte mit Familien arbeiteten, zusammengefasst. Sie erlautert, dass es im
Buch um ,zeitlose Gedanken“ geht, die nichts mit der Schnelllebigkeit und der
gegenwartigen Kultur zu tun haben. Zum Beispiel hat Kugler die Lehre von Theo-
logen wie Thomas von Aquin herangezogen und Philosophen wie Aristoteles,
aber auch gegenwartigen Psychologen (Kugler, persdnliche Kommunikation, 21.
April 2015).

Der Matchtest orientiert sich am Angebot der teuren Konkurrenzanbieter und tes-
tet die Kompatibilitat zwischen den Mitgliedern. Geschaftsmodelle von erfolgrei-
chen Online-Partnersuchdiensten, die sich im héheren Preissegment befinden,
beinhalten die Funktion des wissenschaftlichen Matchings (z.B. Elite Partner,
eHarmony, Parship). Dennoch soll betont werden, dass Kuglers Buch keine wis-
senschaftliche Literatur darstellt. Es handelt sich lediglich um Ratgeberliteratur.
Bei der Gestaltung des Matchtests flr kathTreff haben keine professionellen
Psychologen mitgearbeitet. Aullerdem muissen Nutzer von kathTreff trotzdem
alleine nach potenziell interessanten Partnern suchen, weil ihnen keine Vor-
schlage vom Matchtest angegeben werden. Demzufolge kann der Matchtest von
kathTreff nicht wirklich als ,wissenschaftlich angesehen werden. Er stellt ein
Hilfsmittel fur das ,Filtern® der Nutzer im Suchprozess dar. Wie bei allen Mat-
ching-Algorithmen oder Tests kommt hier die Frage auf, welche Variablen in den

Algorithmus miteinbezogen werden. Diese Variablen bestimmen dann die Kom-
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patibilitat (Finkel et al. 2012, S.20). Auch wenn zwei Nutzer von den Grundwer-
ten oder Hobbies Ubereinstimmen, mussen ein personliches Treffen und die
dann stattfindende Kommunikation trotzdem nicht unbedingt erfolgreich verlau-

fen.

Zugang zum Matchtest haben die Mitglieder von kathTreff. Kugler erwahnt, dass
der Test nicht patentiert wurde, da die Patentierung in allen Landern, in denen
kathTreff prasent ist, zu teuer ware. Zudem meinte Kugler, dass kathTreff auf
den Matchtest Eigentumsrechte hatte - flr den Fall, dass jemand den Test ohne

Erlaubnis ,stehlen“ wolle (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April 2015).

7.2.3. Sprachbox

Die Sprachbox stellte eine Zusatzfunktion zum herkdmmlichen Produkt des An-
bieters dar und diente als Tool flir die Kommunikation. kathTreff kooperierte mit
einem Unternehmen aus Wien, das Telefonnummern mit Sprachboxen fir die
Nutzer der Plattform generierte. Jeder Nutzer bekam automatisch eine Telefon-
nummer und konnte somit Nachrichten erhalten und verschicken. Der Vorteil der
Sprachbox war, dass keine persénlichen Handynummern bekanntgegeben wer-
den mussten und die Nutzer hatten trotzdem die Moglichkeit, Nachrichten auszu-
tauschen und die Stimme der anderen Person zu hoéren. Allerdings erwies sich
die Sprachbox-Funktion als ein Misserfolg, da sehr wenige Mitglieder diese
Funktion verwendet haben. Es entstand kein Zusatznutzen durch die Funktion,

so dass man sich fur deren Einstellung entschied.

kathTreff hatte aullerdem hohe Kosten als die Sprachbox technisch in die Platt-
form integriert wurde. Das System der Kooperationsfirma musste schlielilich in
die Software von kathTreff integriert werden und dieser Vorgang war laut Kugler
extrem fehleranfallig. Demzufolge entstanden hohe Reparaturkosten (Kugler,
personliche Kommunikation, 21. April 2015). Die Kosten, die mit der Integration
und Aufrechterhaltung der Sprachbox angefallen sind, stellen ,sunk costs“ dar
(versunkene Kosten), da sich die Zusatzfunktion als erfolgslos erwies und nicht

fur alternative Zwecke verwendet werden kann.
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kathTreff fihrte im Juni 2015 eine neue Zusatzfunktion flr seine Mitglieder ein,
den Video Chat. Kugler meinte, dass der Video Chat eine gute Erganzung zum
herkdbmmlichen Chat und gleichzeitig eine angemessene Substitution fir die
Sprachbox sei. Dartiber hinaus ist es technisch einfacher, die Video Chat Funkti-
on in die Software von kathTreff zu integrieren (Kugler, persénliche Kommunika-
tion, 21. April 2015). Dieses Beispiel deutet daraufhin, dass die Grinder von ka-
thTreff kontinuierlich in neue und moderne Lésungen flr die Plattform investie-

ren.

7.2.4. Veranstaltungen

Die Nutzung des Internets ist heutzutage gestiegen und dies wirkt sich deutlich
auf das Berufs- und Freizeitverhalten der Bevolkerung aus. Eine ARD-ZDF Onli-
nestudie zeigte, dass die Deutschen im Jahr 2014 an durchschnittlich 5,9 Tagen
pro Woche das Internet benutzten (ARD-ZDF Onlinestudie 2015). Die Alters-
gruppe der 14-29 Jahrigen verbringt im Durchschnitt die meiste Zeit im Internet.
Sie nutzen an 6,6 Tage pro Woche das Internet (ARD-ZDF Onlinestudie 2015).
Dennoch betont Kugler, dass kathTreff seine Mitglieder ermutigen mdchte, weni-
ger Zeit auf der Plattform zu verbringen. Stattdessen sollen sich die Mitglieder
personlich treffen und kennenlernen und an vorgeschlagenen Veranstaltungen

teilnehmen.

kathTreff aktualisiert laufend verschiedene Veranstaltungstermine, die nicht nur
fur Mitglieder der Plattform sichtbar sind, sondern fir alle Besucher der Websei-
te. Events wie Workshops Uber Korpersprache mit Schauspielern, Ausflige und
Wanderungen, der Frihlingsball im Bayrischen Hof und diverse Arten von Tref-
fen fUr katholische Singles, werden auf der Webseite bekanntgegeben (kathTreff
e 2015). Mitglieder von kathTreff konnen jedoch auch selbst Veranstaltungen
ankundigen. Die erwahnten Veranstaltungen sollen Internetnutzer beeinflussen
und motivieren mehr Zeit in Gesellschaft anderer Personen zu verbringen. Durch
neue Bekanntschaften werden neue Moglichkeiten eroffnet, was sich wiederum

positiv auf die Partnerfindung auswirken kann.
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7.3. Mitglieder

Wer Mitglied bei kathTreff werden will muss die folgenden Voraussetzungen er-

fullen:

- ,Mindestens 18 Jahre alt sein;

- Katholisch sein oder in der Vorbereitung katholisch zu werden,

- Von der Lehre der katholischen Kirche insbesondere zum Thema Ehe und
Familie tberzeugt sein,

- Kirchenrechtlich in der Lage sein das Sakrament der Ehe zu empfangen®
(kathTreff f 2015).

Aulerdem missen die allgemeinen Geschaftsbedingungen von kathTreff akzep-
tiert und die eigene Email Adresse bestatigt werden. Solche Beitrittsregelungen
sind auf fast jedem sozialen Netzwerk Ublich und stellen keine Art von Barrieren
dar. Wie bereits angeflihrt, missen zukunftige Mitglieder im Registrierungspro-
zess ankreuzen, dass sie in der Lage sind kirchenrechtlich zu heiraten und dass
sie eine katholische Ehe leben wollen. Ferner muss der Mitgliedschaftsbeitrag
gezahlt werden. Diese Voraussetzungen stellen keine betrachtlichen Hiurden flr

eine Mitgliedschaft dar.

kathTreff flhrt keine Uberpriifung der potenziellen Mitglieder durch und die
Grunder der Plattform vertrauen auf das Prinzip der Selbstbestatigung. Kugler
betont, dass sie als Betreuer der Plattform keine Uberpriifung durchfiihren méch-
ten. Erstens vertrauen sie auf die Ehrlichkeit und Seriositat der Nutzer wegen der
Zahlungsbereitschaft. Das heil3t, wenn ein Kandidat schon bereit ist zu zahlen,
wird damit gerechnet, dass er es auch ernst meint. Zweitens erklart Kugler dass
jemand, der nur Flirten und Spald haben will, keine Chancen bei partnersuchen-

den Katholiken hat (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April 2015).

Des Weiteren stellt sich die Frage: ,Was bedeutet es das Leben an der Lehre der
Kirche auszurichten oder zu orientieren?“ Kugler erlautert, dass hier keine ein-

deutige Antwort gegeben werden kann, denn Meinungen konnen sich unter-
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scheiden und jeder Katholik kann es anders interpretieren. Trotzdem ist es wich-
tig, dass jemand den Willen und die Motivation hat sein Leben an der Lehre der
Kirche auszurichten (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April 2015). Es gibt
auch Personen, die sich in einem Annullierungsprozess befinden. Laut den Best-
immungen von kathTreff sollte das Mitglied auf seinem Profil auf den Annullie-
rungsprozess aufmerksam machen (kathTreff f 2015). Ob davon betroffene Mit-
glieder derartige Informationen auch wirklich bekannt geben, ist jedoch fragwtir-

dig.

Einige Online-Partnersuchdienste, deren Zielgruppe judische Singles sind, ver-
langen von deren zukilnftigen Mitgliedern den Scan der Geburtsurkunde. Da im
judischen Glauben die Religion tber die Mutter vererbt wird, soll der Nachweis in
der Geburtsurkunde als Beweis der Religionszugehoérigkeit dienen (Kugler, per-

sonliche Kommunikation, 21. April 2015).

Wie serids und wie ernst es Mitglieder mit der Partnerfindung und einer Ehe mei-
nen, kann nie in vollen Zigen geprift werden. Die Gestaltung des Angebots der
Plattform kann lediglich Klarheit verschaffen, welche Zielgruppe angesprochen

wird und welche nicht.

7.4. Die Marktexpansion

kathTreff startete im Jahr 2005 als deutschsprachige Plattform. Heute ist ka-
thTreff in fiunf Sprachen aktiv. Der Marktfokus der Plattform liegt auf den Landern
Mitteleuropas. Es gab bis dato keine seridse katholische Online-Partnerbdrse im

mitteleuropaischen Raum, was diesen Bereich fur kathTreff attraktiv machte.

Geographisch betrachtet ist Mitteleuropa ein relativ kleiner Raum, jedoch haben
die Lander eine angemessene Infrastruktur und Erreichbarkeit. Derzeitige und
potenzielle Mitglieder von kathTreff, die in verschiedenen Landern ansassig sind,
kénnen grenzibergreifend in Kontakt treten. Zudem erwahnt Kugler, dass junge
Personen heutzutage flexibel und offen flr grenzibergreifende Bekanntschaften

sind:
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,Die jungen Menschen sind total flexibel. Ob da jetzt Bratislava - Wien, ist eigent-
lich kein gro3es Thema fiir viele. Flir einige schon, aber fiir viele nicht. Und wir
sagen, wir sind zuerst katholisch und haben dann eine nationale Staatsangeho-
rigkeit. Natiirlich habe ich Probleme wenn ich sage, eine ist aus der Slowakei,
einer aus Osterreich, da muss ich schauen - ja Sprachen, wo wohne ich, wann
sehe ich die Verwandten und so weiter - das sind alles Themen. Aber das wich-
tigste ist, dass sie, wenn sie beide den katholischen Glauben aktiv leben wollen,
dann passen sie dabei schon besser zusammen. Dann ist das nationale schon
noch ein Thema, aber nur noch zweitrangig.“ (Kugler, persénliche Kommunikati-
on, 21.April 2015).

Abbildung 7 Marktexpansion von kathTreff
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Nach den deutschsprachigen Landern (Osterreich, Deutschland, Schweiz) ex-
pandierte kathTreff nach Kroatien, Ungarn, Lettland, Litauen, Slowakei und
Tschechien. Des Weiteren plante Kugler mit kathTreff den rumanischen Markt zu
erobern. Die Einfihrung der Plattform in Slowenien ist auch geplant, aber der
genaue Zeitpunkt steht noch nicht fest (Kugler, persénliche Kommunikation, 21.
April 2015).

7.5. Marketingstrategie

Die Marketingstrategie von kathTreff setzt sich aus zwei Hauptinstrumenten zu-
sammen. Das erste Marketinginstrument ist die Suchmaschinenoptimierung
(SEO), welches eines der wichtigsten Tools im Online-Marketing darstellt. Such-
maschinenoptimierung ist kein Mediengeschaft im klassischen Sinne, bei dem
Sichtbarkeit gekauft wird (z.B. Printanzeigen oder Google Ads). Es ist eher ver-
gleichbar mit der Arbeit einer PR-Agentur (Stilpnagel 2014, S.596).

Das zweite bedeutende Marketinginstrument ist die Zielgruppenarbeit. Zielgrup-
penarbeit bezieht sich auf die Kooperation mit unterschiedlichen katholischen

Medien. Diese Tools werden in den folgenden Abschnitten naher erlautert.

7.5.1. Suchmaschinenoptimierung

Google verdient die Halfte seiner Einnahmen durch Vermarktung der Anzeigen in
den Suchanfragen (Stllpnagel 2014, S.593). Jeder Online-Anbieter kdmpft da-
rum, seine Besucherzahlen zu erhéhen. Suchmaschinenoptimierung ist eine wei-
tere Methode, die von Unternehmen angewendet wird, um die Sichtbarkeit auf
Google zu erreichen. Die Webseite wird mdglichst optimal an den Suchdienstal-
gorithmus angepasst, um so auf den ersten Platzen im neutralen Suchergebnis-
bereich unter den relevanten Suchbegriffen zu erscheinen (Stilpnagel 2014,
S.594). Hierbei handelt es sich um keinen verkauften Suchergebnisbereich von
Google. Anstatt jeden Monat flr Platzierungen der Anzeigen auf Google zu zah-
len, muss der Online-Anbieter, der SEO betreibt, nichts zahlen und bekommt

sozusagen die Besucher umsonst. Jedoch sollte Suchmaschinenoptimierung
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nicht unterschatzt werden, da Suchalgorithmen der Suchdienste komplexer ge-
worden sind. Folglich wird es fir Unternehmen schwieriger, erfolgreiche SEO

Strategien durchzusetzen (Stulpnagel 2014, S.594).

kathTreff betreibt die Suchmaschinenoptimierung durch den kathTreff Blog, der
von Gudrun Kugler betreut wird. Der Blog ist auf Schlisselworter ausgerichtet.
Es werden ungefahr zwei Blogartikel pro Woche hochgeladen. Das Schreiben
inklusive der Bearbeitung eines Artikels nimmt durchschnittlich drei Stunden in
Anspruch. Dies ist ein Beispiel der On-Page-Optimierung, da es sich um Mal3-
nahmen handelt, die an der zu optimierenden Webseite durchgefiihrt werden, um

das Ranking innerhalb der Suchdienste zu verbessern (Stilpnagel 2014, S.598).

Zusatzlich wendet kathTreff auch die Off-Page Optimierung an. Off-Page Mal}-
nahmen finden aul3erhalb der zu optimierenden Webseite statt, wobei das Link-
building bei diesen MaRnahmen eine wesentliche Rolle spielt (Stilpnagel 2014,
S.598). Beim Link-building werden Links anderer Webanbieter in die eigene
Webseite integriert. Diese reprasentieren Empfehlungen an den Nutzer der eige-
nen Webseite, die anderen Webanbieter zu besuchen um dort weiterfiihrende,
wertvolle Informationen einzuholen. Folglich ist die Anzahl der Links ein Hinweis
fur die Qualitat der Webseite (Stulpnagel 2014, S.600ff). Jedoch berlcksichtigt
Google die Quelle der Links: ,Links von Seiten, die selbst viele Links erhalten
hatten, haben ein stédrkeren Einfluss auf das Ranking der verlinkten Seite als Sei-
ten, die in den Augen von Google unbedeutend sind, sprich bisher wenige Links
eingesammelt haben (Stulpnagel 2014, S.601). Google fuhrte eine Bewertungs-
skala ,PageRank® ein, die die Wichtigkeit einer Webseite prasentiert (Brin & Pa-
ge 1998, S.109). Das Ranking-Kriterium wurde jedoch von ,fraglichen“ Suchma-
schinenoptimierern missbraucht, indem sogenannte ,Linkfarmen® gegrindet
wurden. Linkfarmen sind Webseiten, die durch zahlreiche Freischaltungen von
Links den Ranking-Algorithmus manipulieren sollen - ,misleading the connectivi-
ty-based ranking algorithm* (Gyongyi & Garcia-Molina 2005, S.517). Folglich hat
Google den Algorithmus verfeinert: die Anzahl der Links beim PageRank wurde

als irrelevant eingestuft und die Anzahl der verlinkten Domanen, die moéglichst
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viele IPs vorweisen sollen, wurde als wichtig angesehen. Daneben modchte
Google die Anbieter dahingehend beeinflussen, wertvolle und relevante Inhalte
fur deren Stakeholder zu veréffentlichen (Stulpnagel 2014, S.601ff).

Kugler betont, dass die Suchmaschinenoptimierung von hoher Relevanz fir ka-
thTreff ist. Die grofdte Herausforderung fur die katholische Online-Partnerbérse
besteht darin die richtige Zielgruppe zu erreichen. Das heil3t unter anderem dass,
wenn jemand ,katholische Partnersuche® auf Google eingibt, kathTreff ganz oben
unter den Suchergebnissen erscheinen sollte. kathTreff ist laut PageRank von
Google auf Platz vier, was laut der Bewertungsskala von eins bis zehn, einem
,Gut“ entspricht. Auf Platz zehn in Osterreich befinden sich groe Anbieter wie

Amazon oder ORF (Kugler, persdnliche Kommunikation, 21. April 2015).

7.5.2. Zielgruppenarbeit und Mainstream-Medien

Das zweite relevante Marketinginstrument, welches kathTreff einsetzt, ist die
Zielgruppenarbeit mit katholischen Medien. Diverse katholische Organisationen
und Medien unterstiitzen kathTreff, indem besondere Events veranstaltet werden
und Beitrage uber die Online-Partnerborse veroffentlicht werden. Aktuelle Termi-
ne und Veranstaltungen sind auf der Webseite von kathTreff zu finden (siehe
Abbildung 8).

Dennoch betont Kugler, dass es auch flir ein Nischensegment - wie die katholi-
sche Partnersuche es ist - wichtig ist mit den Mainstream-Medien zu kooperieren
und dort auch standig prasent zu sein: ,,Also wenn einmal eine ganz normale Zei-
tung dber uns schreibt, das ist fiir uns ein groBer Gewinn, weil nicht jeder Katho-
lik nur Kirchenzeitungen liest. Also die wenigsten machen das eigentlich.” (Kug-

ler, personliche Kommunikation, 21. April 2015).

Bereits nach der Griindung der Plattform im Jahr 2006 gab es in den deutschen
Medien ungefahr 360 Zeitungsartikel Uber kathTreff. Fernsehsender wie ORF
oder Bayerisches Fernsehen haben in ihren Sendungen Beitrage Uber die katho-

lische Online-Partnerbdrse gezeigt.
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Abbildung 8 Veranstaltungen organisiert von kathThreff
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Quelle: kathTreff Webseite

Die Kooperation zwischen kathTreff und den Mainstream-Medien ist aus finanzi-
eller Sicht fur den Online-Anbieter vorteilhaft. kathTreff musste keine Gebuhren
fur die Medien-Auftritte bezahlen. Laut Kugler ist das Paket ,katholisch + Liebe”
immer interessant fur die Medien. Die Pressearbeit wird von Gudruns Ehemann
Dr. Martin Kugler Gbernommen, der bereits 30 Jahre Erfahrung in der Medien-
branche hat. Durch seine jahrelange Pressearbeit fur kirchliche Institutionen hat
Martin Kugler professionelle Bekanntschaften mit Journalisten und anderen Inte-
ressensvertretern gemacht. Gudrun Kugler kimmert sich um den kathTreff Blog
und die Social-Media Arbeit. Das Ehepaar erganzt sich in deren Fachwissen und
Expertise, die flr die Geschaftsfihrung der Online-Dating Plattform notwendig
sind. Da die Arbeit von den Geschéftsfihrern selbst durchgefiuhrt wird, fallen bei
der Zielgruppenarbeit mit katholischen Medien und der Pressearbeit keine direk-

ten finanziellen Kosten an.
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Direkte Marketingkosten fielen an als kathTreff Werbung auf Facebook gemacht
hat. Laut Gudrun Kugler lasst Facebook nun jedoch keine Werbung flr andere
soziale Netzwerke mehr zu (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April 2015).
Diese Aussage ist jedoch fragwirdig. Facebook hat besondere Bedingungen fir
die Werbung der Online-Dating Seiten: ,Ads for online dating services are only
allowed with prior authorization from Facebook. These must adhere to the dating
targeting requirements and our dating quality guidelines found here.” (Facebook
Terms and Policies 2015). Laut den Bestimmungen von Facebook ist Werbung
fur allgemeine Online-Dating Seiten erlaubt, aber es dirfen keine Einschrankun-
gen bezogen auf die Zielgruppe gemacht werden. Dies wird mit folgenden Hin-
weisen erlautert: , The ,Relationship’ targeting parameter must be set to ,Single’
or ,Unspecified™; ,The ,Sex’ targeting parameter must be set to either ,Men’ or
,Women’™ (Facebook Help Center 2015). Des Weiteren verbietet Facebook Wer-
bung fur Adult-Dating, Casual-Dating und Webseiten mit sexuellem, vulgarem
oder beleidigendem Content. Ein moglicher Grund, warum kathTreff keine Wer-
bung mehr auf Facebook machen darf, ware die Orientierung an einer spezifi-
schen Zielgruppe, in diesem Fall katholischen Singles. In diesem Fall werden
andere, ,nicht-katholische Singles“ ausgeschlossen. Warum Facebook solche
Bedingungen eingefuhrt hat, bleibt offen. Wie bereits Gudrun Kugler andeutete,
konnte es sich um Eigeninteresse seitens Facebook handeln, dass das Unter-
nehmen bestimmte Unternehmen unterstitzt und vorzieht (Kugler, persoénliche
Kommunikation, 21. April 2015).

7.6. Finanzierung, Einnahmen und Ausgaben

Ein Unternehmen kann nur dann erfolgreich und nachhaltig am Markt agieren,
wenn die Einnahmen gleich oder hoher als die Ausgaben sind. Wie das Unter-
nehmen seine Kosten deckt und Ertrage erwirtschaftet, hangt im Wesentlichen
von der Struktur des Geschaftsmodells ab. In Unterkapitel 4.2. wurde der Begriff
,Geschaftsmodell* erklart und eine der erwahnten Definitionen lautet: ,, [...] a bu-
siness model is the method of doing business by which a company can sustain

itself - that is, generate revenue.“ (Rappa 2001).
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kathTreff ist eine Online-Dating Plattform und stellt laut Rappa’s Ansatz eine
Kombination aus dem Community und Subscription Modell dar. Laut Rappa
(2001) ,investieren Kunden einer Community Plattform deren Zeit und Emotionen
in die Nutzung der Plattform®, was am Beispiel einer Online-Dating Plattform
deutlich zu erkennen ist. Sowohl bei Community und Subscription Modellen wer-
den Ertrage meistens durch Mitgliedschaftsbeitrage der Nutzer erzielt. Dies ist
auch bei kathTreff der Fall. In den folgenden Teilabschnitten der Arbeit wird die

Struktur der Einnahmen und Ausgaben des Online-Dating Anbieters dargestellt.

7.6.1. Einnahmen

Die vier unterschiedlichen Einnahmequellen von kathTreff sind in Abbildung 9 zu

sehen.

Abbildung 9 Einnahmequellen von kathTreff

Mitgliedsbeitrage Einnahmen durch Lander

kathTreff
Einnahmen

Veranstaltungen Biicherverkauf

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kugler, persénliche Kommunikation

Die bedeutendste Einnahmequelle von kathTreff sind die Mitgliedschaftsbeitrage.
Wie bereits in Kapitel 7.2 erwahnt wurde, kostet eine Quartalsmitgliedschaft 29 €
und eine Jahresmitgliedschaft 79 €. Des Weiteren zahlen die Mitgliedslander, in
denen kathTreff prasent ist, 10% von den Ertragen nach Steuern an den Grinder
kathTreff in Osterreich. Damit sollen die Kosten fiir den Service und die Betreu-
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ung gedeckt werden. Diese Landereinnahmen erreichten bis jetzt noch keine
hohen Betrage. Langfristig erwartet Kugler jedoch eine Erhéhung, wenn sich das
Geschaft in den Landern einmal weiterentwickelt hat (Kugler, persénliche Kom-
munikation, 21. April 2015).

Darlber hinaus hat kathTreff noch andere Einnahmequellen, die nicht direkt
durch die Webseite erzielt werden. Beispielsweise werden Einnahmen bei den
von kathTreff organisierten Veranstaltungen erwirtschaftet, wo Besucher einen
Beitrag zahlen. Zudem finanziert sich die Online-Plattform Uber den Blcherver-
kauf. Gudrun Kugler betont, dass es einen Mangel an Literatur im Bereich ,ka-
tholische Singles” gibt. Es wurden drei Blcher von kathTreff publiziert. Dazu ge-
hoért auch der Ratgeber ,Niemand ist eine Insel”, welcher von Gudrun Kugler

selbst geschrieben wurde.

7.6.2. Marketingausgaben, Forschung und Entwicklung

Der Online-Dating Anbieter erwirtschaftet zurzeit keine Gewinne, weil in den letz-
ten Jahren viel Geld in die technischen Umstrukturierungen der Webseite inves-
tiert wurde (z.B. Matchtest). Die Marktexpansion war fur kathTreff ebenfalls teuer
und verursachte hohe Investitionskosten. Nur die ersten Jahre nach der Grin-
dung waren flur kathTreff profitabel: ,Wer ein Unternehmen startet muss auch
mal mehrere Jahre lang investieren. Und flir uns ist es jetzt ein Investment. [...]
Ich nehme auch an, dass wir ab Herbst, wenn wir die Umstrukturierung abge-
schlossen haben und dann ist es auch wieder wirtschaftlich interessanter.” (Kug-

ler, personliche Kommunikation, 21. April 2015).

Obwohl derzeit keine Profite erwirtschaftet werden besteht Gudrun Kugler auf
kontinuierlichen Investitionen und einer Modernisierung der Plattform: , [...] Und
wir haben fast gar nichts verdient damit. Ich habe keine genaue Zahl, aber es ist
also, das ist ganz wenig. [...] Ich sag einmal vielleicht, Hausnummer - wenn
tiberhaupt 1000 Euro pro Monat Ubrig bleibt dann ist das schon viel. Das war
derzeit einmal so, weil wir sicher 50% bis 70% unserer Einnahmen in die Technik

gesteckt haben. Das sieht man von aul8en nicht, wenn man sagt, was kann so
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eine Webseite kosten. Aber das ist wahnsinnig teuer und man muss immer auch
up-to-date bleiben. Nur fiir mich ist es auch ein Investment.” (Kugler, personliche
Kommunikation, 21. April 2015).

In Kapitel 7.5 wurde die Marketingstrategie der Online-Partnerbdrse vorgestellt.
Alle Tatigkeiten wie Pressearbeit und die Betreuung des Blogs werden person-
lich von den Grindern Gbernommen, so dass Mitarbeiterkosten eingespart wer-
den. Das Ehepaar investiert seine eigene Zeit in die Marketingtatigkeiten. Das
aufgebaute Netzwerk an Kooperationspartnern mit katholischen und Mainstream-

Medien, stellt ebenfalls einen Kostenvorteil dar.

Darlber hinaus werden Marktforschungstatigkeiten von den Grindern selbst
durchgeflihrt. Die Suchmaschinenoptimierung und der Blog sind ein Resultat der
Entwicklungen und Neuerungen am Markt, die von der Online-Dating Plattform
Ubernommen wurden. kathTreff hat bislang noch keine Auftrage an externe
Marktforschungsunternehmen gegeben. Die Marktforschung in die eigene Hande
zu nehmen ist jedoch auch mit Risiken verbunden. Beispielsweise stellte sich
heraus, dass die Sprachbox als Zusatzleistung im Produktangebot ein Misserfolg
war. Die Investitions- und Instandhaltungskosten fir die Sprachbox stellten somit
Sunk Costs dar. In diesem Fall hatte eine externe Meinung eingeholt werden

konnen um den Zusatznutzen vorab zu klaren.

7.6.3. Mitarbeiter

Im Hauptsitz des Online-Dating Anbieters in Wien sind drei Personen im Unter-
nehmen beschaftigt. Gudrun und Martin Kugler sind zwei davon. Gudrun Kugler
Ubernimmt als Geschéaftsfihrerin von kathTreff die Leitung des Unternehmens.
Sie ist zustandig fur die Planung und den Aufbau der europaweiten Marktexpan-
sion, die Organisation der kathTreff Veranstaltungen und die Betreuung des
Blogs. Martin Kugler ist Experte fir die Pressearbeit. Zudem ist eine Sekretarin
angestellt, die vom Wiener Buro aus Anfragen der Kunden bearbeitet und be-

antwortet.
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Aulerdem erwahnt Kugler die ,Technikteams®, die flr technische Projekte und
Umstrukturierungen beauftragt werden. Die Technikteams werden extern vom
Markt angeschafft und sind keine internen Angestellten des Unternehmens. Kug-
ler erlautert, dass die Hohe des Honorars flr die Technikteams einem fixen Mo-
natsgehalt entsprechen wirden (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April
2015).

Die genauen Mitarbeiterausgaben und Gehalter kénnen in diesem Fall nicht zu-
geordnet werden, da Gudrun Kugler nicht erwahnt hat um welche Betrage es
sich handelt. Jedoch kann eine Schatzung der Mitarbeiterkosten gemacht wer-
den, die in Abbildung 10 ersichtlich ist.

Abbildung 10 Geschatzte Mitarbeiterausgaben

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kugler, persénliche Kommunikation

Gudrun Kugler erklarte, dass die Mitarbeiterausgaben in drei Gehalter eingeteilt
werden konnten, wobei ein Drittel der Gesamtausgaben fir die Burokraft anfal-
len, ein weiteres Drittel flr die Technikteams und das letzte Drittel fur Marketing-
tatigkeiten. Da Gudrun und Martin Kugler viele Aufgaben selbst erledigen (Mar-

keting und Konzeption) fallen hier keine direkten Mitarbeiterkosten an. Laut dem
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Arbeitsmarktservice betragt das Bruttomonatsgehalt einer Blrogehilfin in Oster-
reich zwischen 1320 und 1460 Euro (AMS 2015). Demzufolge verdient ein IT
Spezialist fur Internet- oder Multimedia Anwendungen zwischen 2120 und 2350
Euro (AMS 2015). Diese Daten sollen nur einen Richtwert darstellen um eine

besseres Verstandnis von den Ausgaben zu bekommen.

Die Mitarbeiter aus der Zentrale in Wien betreuen direkt die kathTreff Plattform
im DACH Raum. Fur die restlichen Markte, in denen kathTreff prasent ist, gibt es
ein besonderes Mitarbeiterkonzept. kathTreff verwendet das Konzept ,Militter, die
von zu Hause aus arbeiten®. In jedem Land gibt es mindestens eine Person, die
fur kathTreff zustandig ist. Es kénnen jedoch auch mehrere Mdtter, die eine Kin-
derpause machen, fir kathTreff in einem Land arbeiten. Kugler betont, dass die
Mitarbeiter kompetent und qualifiziert fir die Betreuung und Vermarktung von

kathTreff sind (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April 2015).

7.7. Geschaftsmodellanalyse

In diesem Abschnitt der Arbeit wird das vorgestellte Geschaftsmodell von ka-
thTreff analysiert. Das Hauptinstrument flr die Analyse ist das Modell der Wert-
schopfung im eBusiness von Amit & Zott, das ausflhrlich in Kapitel 4.2 erklart
wurde. Zunachst wird die strategische Positionierung von kathTreff auf dem On-

line-Dating Markt erlautert.

7.7.1. Strategische Positionierung nach Porter

»The essence of strategy is choosing to perform activities differently than rivals
do.“ (Porter 1996, S.64)

Porter (1995) unterscheidet zwischen drei Typen strategischer Ansatze: umfas-
sende Kostenflhrerschaft, Differenzierung und Konzentration auf Schwerpunkte.
Laut Porter sollte ein Unternehmen eine der drei strategischen Richtungen an-
wenden um erfolgreich und besser als die Konkurrenz zu sein. Dennoch wird
betont, dass in gewissen seltenen Fallen mehrere Ansatze gleichzeitig erfolg-
reich verfolgt werden kénnen (Porter 1995, S.63).
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Unternehmen, die eine umfassende Kostenflihrerschaft verfolgen wollen, setzen
verschiedene Malinahmen ein, um einen bedeutenden Kostenvorsprung in der
Branche zu haben (Aufbau von effizienten Produktionsanlagen, Skaleneffekte,
Kostenminimierung, strenge Kontrolle der variablen und Gemeinkosten etc.)
(Porter 1995, S.63). Das ermoglicht Unternehmen einen niedrigen Preis fur de-

ren Leistungen zu verlangen.

Andererseits kann eine Strategie der Differenzierung angewendet werden, nach
der ein Unternehmer versucht sein Produkt mit besonderen Merkmalen auszu-
statten, die das Produkt einzigartig machen. Unternehmen die diese Strategie
anwenden, verlangen hohe Preise flur die Produkte und die hohen Ertragsspan-

nen machen eine Kostenflhrerschaft Gberflissig (Porter 1995, S.66).

Des Weiteren gibt es noch die Konzentration auf Schwerpunkte oder Marktni-
schenstrategie. Der Unternehmer bedient eine bestimmte Zielgruppe von Kun-
den, von geographisch abgegrenzten Markten oder konzentriert sich auf beson-
dere Produktgruppen. Innerhalb dieser Zielsegmente kann das Unternehmen
Kostenfuhrerschaft oder Differenzierung verfolgen. Der Unternehmer konzentriert
sich nur auf ein bestimmtes Ziel und passt alle Geschaftsablaufe und Instrumen-
te diesem Ziel an. Im Gegensatz dazu werden klassische Strategien der Diffe-

renzierung und Kostenfuihrerschaft branchenweit umgesetzt (Porter 1995, S.67).

kathTreff hat sich am Online-Dating Markt im deutschsprachigen Raum und in
Europa klar und konsistent positioniert. Bezogen auf die Segmente der Online-
Dating Branche gehdrt kathTreff zu den Dating-Nischenanbietern, weil es ein
kleines Kundensegment bedient, namlich katholische Singles. Andererseits be-
dienen grof3e Online-Partnerbérsen, wie Parship oder ElitePartner, fast alle Kun-
densegmente. Somit verfolgt kathTreff laut Porter die dritte Strategie - die Kon-
zentration auf Schwerpunkte oder Nischenstrategie. Darlber hinaus grenzt sich
kathTreff geographisch ab und ist nur in bestimmten Landern Mitteleuropas pra-

sent.
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Innerhalb der Nischenstrategie liegt der Schwerpunkt bei kathTreff auf Differen-
zierung. Die Grinder der Plattform setzten deren spezifische Kenntnisse und
Fahigkeiten an um die Zielgruppe ,katholische Singles’ erfolgreich anzusprechen.
Sie haben Kooperationspartner in diversen katholischen Medien und Vereinen.
Des Weiteren besitzt Gudrun Kugler die fachliche Kompetenz um die Mitglieder
der Plattform durch Blogbeitrage zu beraten und zu unterstitzen. lhre fachliche
Kompetenz beruht unter anderem auf einem Masterabschluss der Theologischen
Studien zu Ehe und Familie. Das Angebot der Plattform differenziert sich auch
von den grofRen Konkurrenten wie ElitePartner und Parship. Mitglieder werden
beispielsweise Uber lokale Veranstaltungen informiert und gleichzeitig ermutigt
an diesen teilzunehmen. Das soll die soziale Komponente des Kennenlernens

fordern.

Zuletzt ist es relevant zu erwahnen, dass das Ehepaar Kugler selbst im katholi-
schen Glauben lebt und ihr Leben an der Lehre der katholischen Kirche ausrich-
tet. Dies stellt eine gute Basis fur das Betreiben einer solchen Online-Dating
Plattform dar. Die Wichtigkeit der religiosen Werte wird durch das Angebot der
Online-Dating Seite kommuniziert. Das soll dazu fuhren, dass die richtige Ziel-
gruppe erfolgreich bedient werden kann. Es besteht die Annahme, dass grol3e
Anbieter, wie ElitePartner, alle Zielgruppen auf die gleiche Art und Weise an-
sprechen. Folglich kdnnen Nischenanbieter, die ein mallgeschneidertes Angebot
haben, effektiver sein. kathTreff wirbt auf seiner Webseite damit, dass ,die Er-
folgsrate der Plattform mit 156% etwa fiinfmal héher als jene von herkbmmlichen
Seiten”ist (kathTreff g 2015). Kugler erklart, dass jede Person, die kathTreff ver-
lasst, einen kurzen Fragebogen mit etwa flunf Fragen ausfillt. Laut diesem Fra-
gebogen sagen 15% der Personen, dass sie keine Mitglieder mehr sein wollen,
weil sie jemanden gefunden haben. Kugler meinte, dass Erfolgsraten bei her-
kdmmlichen Seiten hingegen nur bei 2%-3% liegen (Kugler, persdnliche Kom-
munikation, 21. April 2015). Diese Information ist jedoch mit Vorsicht zu genie-
Ren, weil hier nicht bekannt ist mit welchen ,herkdmmlichen® Seiten konkret ein

Vergleich angestellt wurde.
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7.7.2. Wertschopfungsmodell nach Amit & Zott

Die theoretischen Grundlagen der vier Wertetreiber (Value Drivers) eines Ge-
schaftsmodells wurden im Unterkapitel 4.2 ausfuhrlich dargestellt. In diesem Ka-
pitel wird das Geschaftsmodell von kathTreff analysiert und die einzelnen Value
Driver nach Amit und Zott werden anhand konkreter Beispiele behandelt. Der
Wert, der aus der Transaktion generiert wird, bezieht sich auf alle Teilnehmer der
Nachfrage- und Angebotsseite. Dennoch sind einige Teilnehmer von bestimmten
Merkmalen der Transaktion mehr betroffen als andere. Deswegen wird die Wert-
schopfung aus zwei Perspektiven betrachtet - der unternehmerischen und der
Kundenperspektive - wobei ,kathTreff* fir das Unternehmen und ,Mitglieder” fur
die Kunden steht. Diese Analyse soll zum besseren Verstandnis des Geschafts-

modells einer Online-Dating Partnerbérse dienen.

7.7.2.1. Value Driver: Effizienz im Geschéftsmodell von kathTreff

Die Kultursoziologin lllouz (2006) argumentiert, dass es in der romantischen In-
teraktion zwischen Teilnehmern im Internet zu einer Umkehrung kommt: ,Wo
Anziehung normalerweise dem Wissen vom anderen vorausgeht, geht hier Wis-
sen der Anziehung oder zumindest der physischen Prdsenz und Verkdrperung
romantischer Interaktionen voraus.“ (S.119f). Jeder Teilnehmer erfahrt als erstes
die von den Mitgliedern der Plattform bekanntgegebenen personlichen Informati-
onen. Die Teilnehmer mussen keine unnotige Zeit in Verabredungen investieren
um jemanden von Grund auf kennenzulernen. Sie geniel3en namlich durch die
bereitgestellten Informationen schon einen gewissen Informationsvorsprung, wie
es auch die Aussage von lllouz beschreibt. Mitglieder von kathTreff kdnnen sich
Profile anderer Mitglieder anschauen und selbst auswahlen, wem sie schreiben
wollen und wem nicht. Folglich kann festgehalten werden, dass das Geschafts-
konzept einer Online-Dating Plattform (z.B. kathTreff) eine effiziente Methode fir

die Partnerfindung darstellt.

Trotz des Informationsvorsprungs kann es bei Online-Dating Plattformen, wie

kathTreff, zu Informationsasymmetrien zwischen Partnersuchenden kommen.
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Manchmal werden Informationen und Fotos verzerrt dargestellt. Im Exkurs ,Che-
ap Talk“ werden einige Studien zu diesem Thema genannt. Demzufolge kann
nicht versichert werden, dass Informationen auf kathTreff vollkommen symmet-
risch verteilt sind. Es kann auf3erdem auch nicht behauptet werden, dass Part-
nerfindung flr katholische Singles auf kathTreff effizienter ist als die traditionelle
Partnersuche. Vielmehr kann es lediglich als eine Art Erganzung zur herkommli-
chen Partnersuche gesehen werden. Die wichtigsten Eigenschaften des Ge-
schaftsmodells von kathTreff, welche die Effizienz der Geschaftstransaktionen

fur die Nutzer der Plattform beeinflussen, sind in Tabelle 6 aufgezahlt.
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Tabelle 6:,Value Driver* Effizienz am Beispiel von kathTreff

Effizienzfaktoren Auspragungen fir Mitglieder von kathTreff

Suchkosten - Katholische Singles kdnnen gezielt nach gleichgesinn-
ten potenziellen Partnern auf einer Plattform suchen
- Es gibt keine zeitlichen Einschrankungen, die Platt-
form ist 24h zuganglich, jeder kann frei entscheiden
wann und wo er online geht

Auswahlmoglichkeiten - Ca. 1200 aktive und 2000 passive Mitgliederprofile auf
der deutschsprachigen Plattform (ca. 1200-2000 Mitglie-
der pro Land);

- Jeder kann frei entscheiden wen er kontaktieren méchte

- Umkreissuche - der Umkreis eines Standorts wird einge-
schrankt bei der Suche nach potenziellen Partnern

- Matchtest: prift die Kompatibilitat zwischen den Mitglie-
dern; das Matchergebnis wird in der Suche angezeigt

Informationsasymmetrie - Nicht alle Nutzer prasentieren sich wahrheitsgetreu; ge-
rade im Internet verzerren viele Nutzer die eigene Dar-
stellung > fUhrt zur Senkung der Effizienz bei der Part-
nersuche auf Online-Dating Plattformen

Einfachheit & - Die Webseite ist einfach gestaltet; Personen missen
o nicht viel Computererfahrung besitzen um die Plattform
Schnelligkeit nutzen zu kdénnen

- Nutzer kdénnen ihr Profil jederzeit aktualisieren

Quelle: Eigene Darstellung

Das Geschaftsmodell von kathTreff ist so aufgebaut, dass das Unternehmen mit
vorhandenen Ressourcen effizient am Online-Dating Markt agiert und expandiert.
Die fachlichen Kompetenzen und Fahigkeiten der Grinder werden in die Abwick-
lung der Geschéaftsprozesse eingebracht und ausgeschépft. Das Ehepaar Kugler
hat sich die Aufgaben der Geschéaftsfuhrung nach Fachgebiet und Kompetenz

aufgeteilt. Demzufolge betreibt Martin Kugler als Medienexperte die Pressearbeit
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und Gudrun Kugler betreut den Blog und leitet die Marktexpansion. Der Aufbau
und die Entwicklung der Software, sowie andere technologischen Auftrage wer-

den vom Markt angeschafft.

Zusatzlich hat kathTreff ein besonderes Mitarbeiterkonzept in den Landern, das
auch zur Effizienzsteigerung der Geschaftsprozesse beitragt. Die Plattform be-
treibt das Konzept ,Mutter, die von zu Hause arbeiten®. Mutter, die eine Kinder-
pause machen, betreuen einige Stunden pro Tag die Online-Dating Webseite.
Sie kdnnen sich die Zeit frei einteilen und sind nicht an fixe Arbeitszeiten gebun-

den. Somit werden Kostenersparnisse im Personalbereich getatigt.

7.7.2.2. Value Driver: Komplementaritidten im Geschéaftsmodell von ka-
thTreff

Im Geschaftsmodell von kathTreff sind vertikale und horizontale Komplementari-
taten prasent. Vertikale Komplementaritaten sind durch die laufende Kundenbe-
treuung gegeben. Mitglieder der Plattform kdénnen alle Anfragen und Missver-
standnisse klaren, indem sie die Betreuer kontaktieren. Alle Fragen und Emails
der Nutzer von kathTreff werden von der Blrogehilfin im Wiener Buro bearbeitet
und beantwortet. Komplexere Fragestellungen Ubernimmt Gudrun Kugler. Die
Kunden beschweren sich am haufigsten, wenn ihre Nachrichten von anderen
Mitgliedern nicht beantwortet werden, beziehungsweise wenn der Versuch der
Kontaktaufnahme scheitert. Zum Beispiel lautete eine Email von einem verarger-
tem Kunden: ,Bitte weisen Sie das Mitglied zurecht, er hat auf mein fiinftes Mail

nicht geantwortet” (Kugler, persoénliche Kommunikation, 21. April 2015).

Horizontale Komplementaritaten kdénnen im Produktangebot von kathTreff er-
kannt werden. Das Hauptprodukt des Online-Dating Anbieters kathTreff ist die
Plattform, auf der Mitglieder Profile durchsuchen und miteinander Kontakt auf-
nehmen koénnen. So sieht das Produktangebot der meisten Online-Dating Anbie-
ter aus. In Tabelle 3 (Kapitel 7.2) werden das Produktangebot und die Zusatzleis-
tungen ausflihrlich beschrieben. Zum Beispiel kénnen Mitglieder der Plattform

den Matchtest durchfihren und somit die Kompatibilitat testen oder Themen im
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Diskussionsforum initiieren. Demnachst wird auch eine Video-Chat Funktion ein-
gefuhrt. Gudrun Kugler betont, dass es fur ein Unternehmen von grof3er Bedeu-

tung ist, ,up to date” zu bleiben und die Markttrends zu verfolgen.

Eine weitere komplementare Leistung von kathTreff bezieht sich auf das Offline
Angebot. kathTreff organisiert vier eigene Veranstaltungen pro Jahr. Es werden
jedoch auch andere Veranstaltungen laufend organisiert und bekanntgegeben.

Die Veranstaltungen finden sowohl in Osterreich als auch in Deutschland statt.

Abschliel3end ist zu erwahnen, dass komplementare Leistungen die Effizienz der
Geschaftstransaktionen steigern kdnnen. Das zusatzliche Angebot von kathTreff
(z.B. Veranstaltungen) stellt eine Unterstlitzung fir motivierte Partnersuchende

dar und kann die Partnerfindung erleichtern.

7.7.2.3. Value Driver: Lock-In im Geschéftsmodell von kathTreff

Die Mitgliedschaft bei kathTreff kann entweder fur eine Laufzeit von drei Monaten
oder ein Jahr erworben werden. Eine vorzeitige Kiindigung ist méglich, falls das
Mitglied eine vorzeitige Beendigung verlangt. Der Mitgliedsbeitrag wird nicht zu-
ruckerstattet (kathTreff h 2015). Die Preise bei kathTreff sind wesentlich geringer
als bei den grof3en Anbietern. Beispielsweise kosten sechs Monate bei ElitePart-
ner 329,40 €, im Gegensatz zu den 58 € bei kathTreff. Dieses Beispiel zeigt,
dass kathTreff im Vergleich zu ElitePartner geringere Wechselkosten aufweist,
was wiederum schlechter fir das Lock-In ist. Allerdings gibt es bei kathTreff im-
mer wieder Preisaktionen. Beispielsweise kann Mitgliedschaft am Ostersonntag
zum halben Preis verlangert werden oder es werden Geburtstagsgutscheine an-
geboten (Kugler, persénliche Kommunikation, 21. April 2015). Dadurch wird ver-
sucht, bestehende Kunden hinsichtlich der Fortsetzung ihrer Mitgliedschaft zu

beeinflussen. Diese Preisstrategien stellen eine Art der Kundenbindung dar.

Ein weiterer Faktor, der zur Steigerung des Lock-Ins flhren kann, ist das Ver-
trauen in das Unternehmen. Kunden, die in das Unternehmen vertrauen haben,
werden nicht so leicht zur Konkurrenz wechseln. Hier kommt es aber zu einem

Widerspruch. Ein Online-Dating Anbieter ist umso erfolgreicher, je mehr Perso-

123



nen er zusammenfuhrt, welche somit Plattform verlassen. Der grofe Online-
Dating Anbieter Parship warb im Radio mit dem Slogan: ,Wir verlieren taglich
Kunden und das freut uns, denn wir verlieren sie paarweise!" Das Vertrauen in
eine Online-Dating Plattform wie kathTreff kann jedoch durch positive Mundpro-
paganda aufgebaut werden, was wiederum neue Kunden anlocken kann. Wenn
eine Online-Dating Plattform Partnersuchende erfolgreich zusammenbringt,
steigt auch das Vertrauen in den Anbieter. Kugler erzahlte, dass die katholische
Gemeinschaft in Osterreich relativ klein ist und dass sie inoffiziell von 400 Hoch-
zeiten erfahren haben, deren Paare sich auf kathTreff kennengelernt haben. Zu-
satzlich erhalt kathTreff immer wieder Dankesschreiben von Paaren, die sich
Uber die Plattform kennengelernt haben. Die positive Mundpropaganda in der
katholischen Gemeinde in Osterreich bewirkt, dass potenzielle Kunden ein Ver-
trauen in die Online-Plattform aufbauen und im besten Falle selbst Mitglieder

werden.

Ein Lock-In Kriterium, welches bei kathTreff erkennbar ist, sind die positiven
Netzwerkexternalitaten. Je mehr katholische Singles sich auf der Plattform regist-
rieren, desto hoher ist der Nutzen flr das einzelne kathTreff Mitglied. Fur katholi-
sche Singles ist der Nutzen auf kathTreff wesentlich héher, je mehr gleichgesinn-
te Katholiken der Online-Dating Seite beitreten - im Vergleich zu einer universel-
len Partnerborse, auf der sich auch Nutzer anderer Wertevorstellungen und Reli-
gionszugehdrigkeiten registrieren (z.B. Parship). Zudem soll darauf hingewiesen
werden, dass auch negative Netzwerkexternalitaten, wie storende Kommunikati-
on und ungewollte Kontakte, auf der Plattform auftreten kénnen. Allerdings kon-
nen negative Netzwerkexternalitaten auf jedem sozialen Netzwerk im Internet

auftreten und somit auch auf jeder anderen Online-Partnerbérse.

Uberdies konnen Effizienz und Komplementaritaten den Lock-In Effekt auslésen.
In den vorherigen Kapiteln wurden Effizienz und Komplementaritaten bei ka-
thTreff ausfuhrlich beschrieben. Je mehr Kunden von kathTreff mit dem allge-
meinen Service, der Betreuung und dem Angebot von kathTreff zufrieden sind,

desto eher werden sie auch weiterhin Mitglieder bleiben. Dennoch sollten diese
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Uberlegungen bei Online-Dating Plattformen nicht verallgemeinert werden. Fir
die Kunden ist es vorteilhafter die Online-Dating Plattform zu verlassen, wenn sie
jemanden gefunden haben - das bedeutet, je friiher, desto besser. Andererseits
ist es flr den Anbieter vorteilhafter mehr Kunden zu haben und diese langer zu

halten, weil dadurch hohere Ertrage erzielt werden.

7.7.2.4. Value Driver: Neuheiten im Geschéftsmodell von kathTreff

Das Hauptprodukt und die Geschéaftstransaktionen bei kathTreff unterscheiden
sich nicht betrachtlich von anderen Online-Dating Webseiten. kathTreff ist in dem
Sinne kein Pionierunternehmen und nicht der erste Online-Dating Anbieter flr
Katholiken. Es kann jedoch behauptet werden, dass die Online-Dating Branche
generell eine Neuheit unter den Geschaftsmodellen der Partnervermittiungen
darstellt. Der Zusammenhang zwischen den zwei Value Drivern ,Neuheit und
Effizienz’ ist bei Online-Partnersuchdiensten somit gegeben. Geschaftsmodelle
von Dating-Nischenanbietern kénnen einen Interaktionsraum fir effiziente Part-
nersuche schaffen, indem Gleichgesinnte einer kleineren Zielgruppe zu einer

Plattform beitreten und dort ,ihr Gliick versuchen®.

In der Online-Dating Branche ist kathTreff ein Anbieter von vielen, zwischen de-
nen sich Partnersuchende entscheiden kénnen. Services wie eine Umkreissu-
che, Mailbox, Diskussionsforum oder Chat-Funktionen sind bei den meisten On-
line-Dating Anbietern zu finden. In diesem Sinne bietet kathTreff als Nischenan-

bieter keine radikalen Neuheiten an.

Dennoch gibt es gewisse Unterschiede im Angebot von kathTreff im Vergleich zu
dem der anderen Partnerbdrsen. Das zeigt die Beziehung zwischen den Value
Drivern: ,Neuheiten und Komplementaritaten’. Keine Partnerbdrse fir Katholiken
im deutschsprachigen Raum bietet in seinem Geschaftsmodell Offline Veranstal-
tungen an. Die grofRen Marktplayer im deutschsprachigen Raum, wie ElitePartner
und Parship, bieten nur Online-Services an. Die Nischenanbieter, wie ,Himm-
lisch-Plaudern’ und ,Katholische Partnervermittlung’, die im deutschsprachigen

Raum ebenfalls auf die Zielgruppe der katholischen Singles zugeschnitten sind,
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bieten ebenso keine Offline Veranstaltungen an. Durch das Offline Angebot wird
die Online-Komponente erweitert, da das Kennenlernen offline unterstitzt wird.
Personen, die keine Mitglieder von kathTreff sind, kdnnen ebenfalls von den
Veranstaltungen erfahren und daran teilnehmen. Somit wirkt die Online-Welt ei-
ner Plattform viel realer und Singles, die sich vielleicht nicht sofort trauen einer
Online-Partnerbdrse beizutreten, haben ebenfalls die Moglichkeit Kontakte zu

knupfen.

7.7.2.5. Zusammenfassung der vier ,,Value Driver*

Im vorigen Abschnitt der Arbeit wurden alle vier Value Driver (Wertetreiber) im
Geschaftsmodel von kathTreff ausfuhrlich untersucht. Das Modell von Amit &
Zott wurde fir die Geschaftsmodellanalyse gewahlt, weil es den Wert der Ge-
schaftstransaktion flr beide Stakeholder - den Kunden (Nachfrageseite) und das

Unternehmen (Angebotsseite) - aufzeigt.

Die Partnersuche und Partnerfindung, sowie die Art der Kommunikation in der
Partnerfindung, nimmt im eBusiness Umfeld eine andere Form an. Das Ge-
schaftsmodell eines Dating-Nischenanbieters, wie kathTreff, dient als reprasenta-
tives Beispiel um das Angebot und die Nachfrage in der Online-Dating Branche
zu verstehen. In diesem Beispiel steht nicht nur die Findung des geeigneten
Partners im Vordergrund. Die Partnerfindung und das Geschaftsmodell des An-
bieters sind durch die Komponente ,Religion“ enorm beeinflusst. Fur die Kunden
ist es wichtig, dass sie sich auf einer Plattform befinden, auf der gemeinsame
Werte geteilt werden. Gudrun Kugler erwahnte, dass sich Mitglieder manchmal
darUber beschweren, dass sich im Laufe einer Gesprachs herausstelle, dass der
eine oder andere Religion nicht genau auf die gleiche Art und Weise interpretie-
re, wie er/sie selbst. Deswegen mussen auch die Bestandteile des Geschafts-
modells so konstruiert werden, dass sie die Religionssphare miteinschliel3en
(z.B. christlich-inspirierter Matchtest). In Tabelle 7 sind die Ergebnisse der vier

,Value Driver am Beispiel von kathTreff zusammengefasst.
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Tabelle 7 "Value Driver" am Beispiel von kathTreff

,»Value Driver*

Effizienz

Auspragungen im Geschaftsmodell

Effiziente Suche flur Mitglieder > keine zeitlichen Beschrankungen,

grolRe Auswahlmoglichkeiten zwischen Gleichgesinnten (Anzahl an Profi-
len);

Umkreissuche;

Christlich-inspirierter Matchtest, der die Kompatibilitat testet;

Wahlfreiheit in der Kontaktaufnahme;

Einfache Bedienung der Webseite flr Nutzer;

Nutzung der fachlichen Kompetenzen der Unternehmensgriinder;
Personalersparnisse durch das Mitarbeiterkonzept

Komplementaritaten

Kundenservice und Kundenbetreuung haben hohen Stellenwert;

Offline Angebot > organisierte Veranstaltungen, Publikation von Blichern
fur katholische Singles (eigener Blicherverlag);

Zusatzangebot zum Hauptprodukt: Matchtest, Diskussionsforum, Video
Chat etc. (siehe Tabelle 4);

kathTreff Blog betreut von Gudrun Kugler mit diversen Themen flr
Partnersuchende

Geringer Mitgliedsbeitrag und regelmaRige Preisaktionen;

Lock-In Positive Netzwerkexternalitaten
Positive Mundpropaganda in der katholischen Gemeinschaft in Oster-
reich
Keine radikalen Neuheiten im Vergleich zu anderen Online-Dating
Neuheiten Anbietern fir Katholiken;

Offline Angebot - organisierte Veranstaltungen (nicht nur fur Mitglieder
von kathTreff)

Quelle: Eigene Darstellung

8. Diskussion und kritische Wurdigung

Die Idee, dass Online-Partnersuchdienste Markte darstellen, auf denen Nutzer

gleichzeitig Verkaufer und Kaufer sind, findet immer mehr Akzeptanz in den Stu-

dien und Werken Uber Online-Dating (Heino et al. 2010; Oyer 2014; Roscoe et

al. 2014). Die Selbstprasentation auf Online-Dating Seiten kdnnte somit als

.Selbstmarketing” verstanden werden. Ob Marketingstrategien aus den Wirt-
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schaftswissenschaften auch tatsachlich bei Personen angewendet werden kon-
nen, ist noch fragwirdig. Tatsache ist, dass es heutzutage sowohl in der Ar-
beitswelt, als auch fir Partnersuchende in der Liebe, eine gro3e Anzahl an Rat-
geber und Literaturvorschlage gibt. Diese Ratgeberliteratur dient dem Einzelnen
unter anderem dazu, seine eigene Position ,auf dem Markt* (z.B. Arbeitsmarkt)
zu verbessern und somit seine eigenen Vorteile, wie mithilfe einer guten Wer-
bung, hervorzuheben. Dennoch soll betont werden, dass die Metapher des Mark-
tes in der Partnersuche, schon vor der Ara des Online-Datings entstanden ist
(Ahuvia & Adelman 1992; Ahuvia & Adelman 1993; Becker 1974).

Das Prinzip der Okonomisierung, welches in Kapitel 2 dieser Arbeit erklart wur-
de, besagt, dass wirtschaftliche Prinzipien in private Lebensbereiche eindringen.
Des Weiteren erwahnt Netzler (2002), dass private Bindungen und Bekannt-
schaften heutzutage schneller geschlossen werden und sich auch schneller auf-
I6sen. Jeder ist somit flexibler und verfolgt lieber seine eigenen Vorteile, als Ver-
pflichtungen anderen gegentber einzugehen. Online-Dating Webseiten (z.B. ka-
thTreff) ermdglichen ein schnelles Kennenlernen und eine schnelle Kontaktauf-
nahme. Die Kontakte, die geknlpft wurden, kdnnen sich jedoch sehr schnell wie-
der auflésen. Gudrun Kugler argumentiert, dass heutzutage nicht nur weniger
Ehen geschlossen werden, sondern auch weniger Beziehungen eingegangen
werden (Kugler, persdnliche Kommunikation, 21. April 2015). Dennoch ist der
Wunsch, einen geeigneten Beziehungs- oder Heiratspartner zu finden, prasent.
Somit wird ersichtlich, dass durch die Okonomisierung des Selbst neue Wirt-
schaftsmdglichkeiten erdffnet worden sind (z.B. Online-Partnersuchdienste im
Internet, Ratgeberliteratur etc.). Durch Geschaftsmodelle im eBusiness Umfeld
wird der Wert der Geschéftstransaktion fur alle Stakeholder - sowohl Anbieter als
auch Nachfrager - durch besondere Value Driver erzeugt (Amit & Zott 2001).
Diese besondere Werterzeugung im Rahmen des Geschaftsmodells eines Onli-

ne-Dating Anbieters wurde in der Fallstudie in Kapitel 8 ausfuhrlich analysiert.

Ein bedeutender Value Driver aus Amit & Zott's Modell ist die Effizienz der Ge-

schaftstransaktion, die durch geringe Suchkosten, symmetrische Informations-
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verteilung und Schnelligkeit der Transaktion gekennzeichnet ist. Wie bereits in
der Fallstudie am Beispiel von kathTreff erklart wurde, kénnen Nutzer dieser On-
line-Dating Plattform ohne Einschrankung Profile durchsuchen. Dadurch genie-
Ren Nutzer einen Informationsvorsprung - durch die Informationen und Fotos,
welche auf den Benutzerprofilen prasentiert werden - bevor man sich fir ein per-
sonliches Treffen entscheidet. Somit kdnnte angenommen werden, dass die On-
line-Partnersuche flr katholische Singles auf kathTreff effizient ist, vielleicht so-
gar effizienter als eine konventionelle Partnersuche. Die symmetrische Informati-
onsverteilung ist hier jedoch nicht wirklich gegeben, da nur die Nutzer selbst
wirklich den Wahrheitsgehalt der von ihnen veréffentlichten Informationen ken-
nen. Es kann nicht verallgemeinert werden, dass tatsachlich jeder Nutzer korrek-
te Informationen preisgibt. In den Abschnitten 3.4. und 4.1. wurde auf die Prob-
lematik der Selbstprasentation auf Online-Dating Plattformen aufmerksam ge-
macht. Studien haben gezeigt, dass Online-Dating Nutzer immer ,ein wenig“ von
der Wahrheit abweichen oder Informationen vorenthalten (Hitsch et al. 2006;
Hitsch et al. 2010). Frost et al. (2008) erklaren die Nachteile des Online-Datings
wie folgt: ,We suggest that the failure of online-dating sites to live up user expec-
tations is due in part to a fundamental gap between the kinds of information peo-
ple both want and need to determine whether someone is a good romantic match
and the kind of information available on online dating profiles.” (S.52). Deswegen
behaupten Frost et al. (2008) weiters, dass Personen (Online-Dating Nutzer) ei-
ne Art ,Erfahrungsguter darstellen: ,People are experience goods, not search
goods*“ (S.52). Hier kommt auch die Okonomisierung des Selbst zur Schau, da
Online-Dating Nutzer tatsachlich mit ,Gutern“ verglichen werden kénnen. Des
Weiteren wurde in der Studie von Frost et al. (2008) entdeckt, dass Personen bei
der Profilsuche auf falsche Kriterien achten. Als Reaktion darauf wurde vorge-
schlagen, dass Online-Dating durch sogenannte ,virtuelle Dates“ (engl. virtual
dates) verbessert werden kann. Virtuelle Dates sollen Schnittstellen zwischen
den Nutzern darstellen, auf denen durch diverse Bilder und Tools die Kommuni-
kation zwischen den Nutzern angeregt werden soll (z.B. Spaziergang im Muse-

um) (Frost et al. 2008). Somit kdnnte verhindert werden, dass Personen ein er-
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folgloses personliches Treffen haben, weil sie schon im Voraus eine virtuelle Be-
gegnung hatten. Somit wirde die Informationssuche (Screening) und Informati-

onssendung (Signaling) auf Online-Dating Plattformen erweitert werden.

Obwohl das Profil eines Nutzers bei kathTreff auf Basis einer psychologischen
Studie von Aron konstruiert wurde (Aron et al. 1997), und somit personliche und
einzigartige Aspekte einer Person prasentiert, kdonnen Personen auch hier ver-
zerrte Informationen preisgeben. Screening und Signaling auf Online-Dating Sei-
ten ist komplexer als auf Seiten wie eBay oder Amazon, wo Produkte, Verkaufer
und Kaufer bewertet werden konnen. Eine weitere Methode, die die Wahrhaf-
tigkeit eines Benutzerprofils unterstitzen kénnte, ist die Verlinkung des Profils
auf der Online-Dating Plattform mit einem anderen sozialen Netzwerk, z.B. Fa-
cebook. Hier kénnten einige Informationen durch Informationen von Freunden,
bestimmten Fotos, Teilnahme an Events, personlichen Daten etc., bestatigt wer-
den, was wiederum zur effektiven Informationssendung (Signaling) fihren kénn-
te. Dennoch liegt hier der Nachteil in der verlorenen Anonymitat, da nicht alle
Personen wollen, dass deren Freundeskreis Uber deren Online-Dating Aktivitat
informiert ist (Norcie et al. 2013). Zudem kdnnten Nutzer auch diese Methode

missbrauchen und falsche Facebook Accounts gestalten.

Eine fehlerfreie Methode, um das Screening und Signaling auf Online-Dating Sei-
ten zu verbessern, gibt es nicht. Ein Vorteil im Produktangebot von kathTreff sind
Veranstaltungen und der Terminkalender, die flir Mitglieder und alle Interessier-
ten auf der Webseite zu sehen sind. Laut den Studien von Ellison et al. (2006)
und Gibbs et al. (2006) erwarten Online-Dating Nutzer, dass es zu einem person-
lichen Treffen kommt, und prasentieren sich demgemaf auf deren Profilen wahr-
heitsgetreu und ehrlich. Die potenzielle Teilnahme an den Veranstaltungen von
kathTreff kdnnte somit eine Auswirkung auf die Selbstprasentation der Mitglieder
haben. Mitglieder werden indirekt ermutigt die wahren Informationen zu verof-

fentlichen.
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Die computerbasierte Kommunikation auf Online-Dating Seiten ist im Wesentli-
chen durch das Produktangebot des Anbieters bestimmt. Wie die meisten Onli-
ne-Dating Anbieter bietet kathTreff einen privaten Chat, Diskussionsforen und
einen Video Chat an (siehe Abschnitt 7.2.). Eine andere Mdglichkeit, die jedoch
wieder eingestellt wurde, war die Sprachbox. Der Zeitpunkt der Einflihrung von
Neuheiten und Innovationen ist ausschlaggebend fir dessen weiteren Erfolg. Im
Falle der Sprachbox kénnte es sich um ein ,gescheitertes Tool“ handeln, wel-
ches zum falschen Zeitpunkt eingefihrt wurde. Fir kleinere Unternehmen, wie
kathTreff, ware eine Durchfiihrung von Marktforschungsprojekten zu teuer. Gro-
Rere Anbieter haben durch deren finanzielle Moglichkeiten mehr Spielraum zum

Experimentieren und kédnnen sich externe Marktforschungsauftrage eher leisten.

Ein weiteres Kriterium, welches insbesondere die grélieren Anbieter der Online-
Dating Branche auszeichnet (z.B. Parship, ElitePartner, eHarmony), ist der wis-
senschaftliche Matchingalgorithmus im Produkt. Obwohl ,Matching“ schon Uber
Jahrzehnte existiert, und friher durch professionelle oder familienbezogene Hei-
ratskuppler durchgefihrt wurde, ist das wissenschaftliche Matching in Ge-
schaftsmodellen von Online-Dating Seiten eine Erfindung des 21. Jahrhunderts
(Finkel et al. 2012, S.22). Das Produktangebot von kathTreff beinhaltet einen
christlich-inspirierten Matchtest. Dieser Test basiert auf Gudrun Kugler's Buch
,Niemand ist eine Insel - Wie man den Partner flrs Leben findet‘, das zur Ratge-
berliteratur gehért. Die Grianderin und Geschaftsflhrerin von kathTreff hat durch
ihre Ausbildung und Geschaftserfahrung die Kompetenz, katholische Singles zu
beraten. Dass jedoch kein externer Psychologe oder Berater an der Gestaltung
des Matchtests mitgearbeitet hat, stellt einen Nachteil dar. Die meisten Anbieter
wollen die ,Formeln und Strukturen ihrer Matchingalgorithmen nicht an die Of-
fentlichkeit verraten, da dies ein Unternehmensgeheimnis darstellt und sie somit

von anderen Anbietern unterscheidet (Finkel et al. 2012, S.25).

Die Online-Dating Branche hat neue Wege in der Partnersuche eroffnet. Aul3er-
dem haben sich daraus neue eBusiness Geschaftsfelder herausgebildet. Heutzu-

tage gehort Aufmerksamkeit zu den knappen Gutern, denn Werbungen und hohe
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Informationsstrome (berfluten das Internet und die Offentlichkeit. Deswegen
stellt die Akquisition neuer Kunden eine Herausforderung flr Anbieter jeder In-
dustrie dar. Auch Gudrun Kugler betonte, dass eine der gréf3ten Herausforde-
rungen ihres Unternehmens das Erreichen der richtigen Zielgruppe sei. Neben
den Ublichen SEO Mallnahmen, die Online-Anbieter betreiben, ist es fir Online-
Dating Unternehmen relevant in den Mainstream Medien zu werben. Dies beton-
te nicht nur Gudrun Kugler, auch Beispiele aus der Realitat bestatigen diese
Aussage. Beispielsweise werben die grolen Online-Dating Unternehmen, wie
Parship oder ElitePartner, laufend auf deutschen und &sterreichischen TV-

Sendern.

Abschlieltend wird ein Rat von Oyer zitiert, der flr Partnersuchende in ,allen
Markten®, gedacht ist, aber auch fir Online-Dating Unternehmer anwendbar ist:
»In the end, the best advice | or any economist can provide is that you have to be
on the market to succeed in the market.” (Oyer 2014, S.213).
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10. Appendix

10.1. Kurzfassung

Online-Dating gehort heutzutage zu den lukrativen Branchen des eBusiness. Die
vorliegende Masterarbeit ,Die Okonomisierung des Selbst am Beispiel von Onli-
ne-Partnersuchdiensten gibt einen Uberblick tber die besonderen Aspekte des
Online-Datings, die neue Moglichkeiten - sowohl fur die Partnersuche im Internet,
als auch fur Geschaftsbereiche im eBusiness - erdffnen. Es wird erklart was
Okonomisierung privater Lebensbereiche eines Menschen bedeutet und wie die-
ses Phanomen am Beispiel der Online-Dating Branche erkennbar ist. Zudem
wird das Geschaftsmodell eines Online-Dating Nischenanbieters im Rahmen ei-
ner Fallstudie vorgestellt. In der Fallstudie werden wichtige theoretische Beson-
derheiten des Online-Datings am Beispiel aus der Praxis gezeigt. Die Daten aus
der Fallstudie wurden durch ein Experteninterview (Geschaftsfuhrerin der Online-
Dating Plattform - kathTreff) erhoben.

Schlagworter: Online-Dating, Online-Partnersuchdienste, Okonomisierung,
Selbstdkonomisierung, Partnersuche im Internet, Online-Dating Branche, Da-

ting-Nischenanbieter, Geschaftsmodelle im eBusiness

10.2. Abstract

Online dating is nowadays a profitable industry within the eBusiness area. This
master thesis ,Economization of the Self: Based on the Example of Online Dating
Sites”, represents an overview of the specific features of online dating, which
substantially influences two aspects. On the one hand, online dating influences
new ways of meeting mates and potential partners on the internet, and on the
other hand, it opens new possibilities regarding business areas in eBusiness.
Furthermore, this thesis will provide an explanation of the economization of an
individual personal sphere and its relation to the online dating industry. Moreover,
a case study about the business model of a niche dating site will be presented in

this thesis. The most important theoretical findings about online dating will be
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shown on practical examples within the case study. Data from the case study
was gathered through an expert interview - CEO of the online dating site ,kath-
Treff.

Keywords: Online Dating, Online Dating Sites, Internet Dating, Economization,

Online Dating Industry, Niche Dating Sites, Business Models within eBusiness
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10.3. Interviewleitfaden

I. Fragen zum Geschaftsmodell und zum Produkt

1. Wie wurde die Online-Dating Plattform ,kathTreff gegrindet?

2. In wie vielen Landern ist kathTreff prasent? Auf der Webseite ist auch eine
Expansion in die Slowakei und nach Tschechien angekindigt. Plant Ihr andere

Lander zu betreten?

3. Frage zum Produkt: Was bietet Ihr Unternehmen als Online-Dating Plattform
an? Gibt es zusatzliche/besondere Dienstleistungen (z.B. Apps)?
Verwendet Ihr einen Matchingalgorithmus? Durchsucht jedes Mitglied die Seite

alleine oder gebt Ihr Vorschlage?

4. Es gibt auf der Seite einen ,christlich-inspirierten Matchtest“.
Wer hat diesen Test konstruiert? Wie genau funktioniert der Matchtest?
Werden nach Durchflihrung des Tests Partnervorschlage gegeben?

Was ist das Ziel des Tests? Ist der Matchtest patentiert?

5. Was soll die ,,Sprachbox” als Zusatzleistung bewirken?

Wird sie von den Mitgliedern oft verwendet?

6. kathTreff ist mit einem Hochsicherheitszertifikat ausgestattet.

Was genau bedeutet das?
7. Kbénnen Sie mir zeigen wie ein Profil von einem Ihrer Kunden aussieht?

Welche Informationen beinhaltet ein Profil? Wie viele Fragen/Felder muss der

Nutzer beantworten um das Profil zu gestalten? Wer hat die Fragen gestaltet?
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8. Wer kann Mitglied der Plattform werden? Wird eine Prifung der potenziel-
len Mitglieder durchgefiihrt? Wie konnt lhr sicherstellen, dass eure Mitglie-

der nur richtige Informationen angeben?

9. Wie finanziert sich lhr Unternehmen? Basiert es auf Mitgliedschaftsbeitra-
gen oder gibt es auch andere Einnahmequellen? Wie viele Einnahmen hat lhr

Unternehmen im letzten Jahr erwirtschaftet?

10. Was fir Kosten fallen an? Welche Kosten fallen fur die Aufrechterhaltung

der Plattform an?

11. Welche Marketingstrategie wendet Ihr Unternehmen an? Betreibt |hr Un-
ternehmen eine Art Werbung oder ahnliches? Wie erfahren potenzielle Kunden

uber lhr Unternehmen?

12. Wie hoch sind die Marketing-Ausgaben?

13. Betreibt Ihr Unternehmen eine Art Marktforschung?

14. Was fur Probleme oder Herausforderungen fallen beim Betreiben der Onli-

ne-Dating Seite an?

15. Sie haben auf Ihrem Blog geschrieben: ,Das ist eine sehr gute Basis - und
unsere Erfolgsrate ist 5x hoéher als auf anderen Seiten.”
(http://www .kathtreff.org/blog/partnerboerse/) Wie kommen Sie zu diesem Er-

gebnis? Und mit welchen Seiten haben Sie lhren Erfolg verglichen?
16. Was unterscheidet euch am meisten von anderen katholischen Online-

Dating Seiten (oder anderen Online-Dating Seiten generell)?

Wo liegt die Starke lhrer Resourcen?
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Il. Fragen uber die ,,Stakeholder” (Business Akteure):

17. Wie unterstutzt Ihr Eure Kunden bei der Partnersuche?

18. Frage zu den Kunden: Wie viele Mitglieder hat lhre Plattform derzeit? Durch-
schnittsalter? Anteil der Geschlechter? Wie viele neue Kunden haben sie pro
Monat?

19. Kann der Kunde jederzeit die Mitgliedschaft kiindigen? Gibt es besonde-
re Services fur loyale und treue Kunden? (Obwohl es fir sie als Online-Dating

Anbieter wahrscheinlich vorteilhafter ware die Kunden schneller zu ,verlieren)

20. Wie viele Mitglieder hat Ihr Unternehmen bisher erfolgreich zusammenge-
bracht?

21. Gab es jemals Beschwerden von Seite Ihrer Kunden?

22. Wen seht |hr als euren gréfiten Konkurrenten an?

23. Wie viele Mitarbeiter hat Ihr Unternehmen?

24. Wer sind |hre Kooperationspartner? Gibt es welche?

25. Denken Sie dass, die Partnersuche im Internet (und auf Ihrer Plattform) effi-

zienter ist als die Ubliche Partnersuche?

lll. Sonstiges

26. Denken Sie, dass die Online-Dating Branche die Idee von Liebe und Partner-

schaft rationalisiert hat und ihr die romantische Komponente wegnimmt? Die On-
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line-Dating Plattform kann mit einem Markt verglichen werden, auf dem sich Per-

sonen wie Produkte vorstellen und ,verkaufen®.

27. Was muss man tun um Erfolg in der Partnersuche zu haben? Was raten Sie

lhren Kunden?
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