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Hinweis im Sinne des Gleichbehandlungsgesetzes:

Aus Grinden der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung,

wie z.B. Nutzerlnnen, verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehand-

lung fir beide Geschlechter.



ABSTRACT

Die nachfolgende Forschungsarbeit behandelt die Themen Social Media und Ernahrungs-
trends. Die Nutzung von Social Media und des Web 2.0 hat mittlerweile eine enorme Kom-
plexitat erreicht, welche viel Raum fir Forschungen bietet. Vor allem die Nutzerzahlen haben
in den letzten Jahren einen exponentiellen Anstieg verzeichnet. In der nachfolgenden Arbeit
wird die Nutzung von Social Media am Thema Veganismus untersucht und mit Hilfe von
kommunikationswissenschaftlichen Theorien und Forschungen durchleuchtet. Die For-
schungsfrage dazu lautet: Von welchen Motiven ist die Nutzung von Social Media Gruppen
und Fan-Seiten abhangig? Analysiert wird dies am Ernahrungstrend Veganismus. Die Haupt-
forschungsfrage teilt sich in vier weitere Forschungsfragen. Im ersten Schritt wird versucht
das Nutzungsverhalten in Social Media zu thematisieren. Danach werden die Motive zur Fa-
cebook Nutzung allgemein abgefragt und in Gruppen zusammengefasst. Weiters wird dann
in einer Forschungsfrage auf die Motive rund um vegane Facebook Gruppen und Fan-Seiten
eingegangen und abschlieRend wird aus den soziodemographischen Daten ein Vergleich mit
Facebook Nutzung, Wichtigkeit von Erndhrung und der Community hergestellt. Als Methode
wurde der Online Fragebogen gewahlt, welcher mit Hilfe des Statistikprogramms SPSS 23
ausgewertet wurde. Als theoretische Grundlage diente der Uses-and-Gratifications Ansatz
und die Wissenskluftheorie. Aufgrund des Untersuchungsgegenstandes Social Media muss-
te die Stichprobe auf Social Media Nutzer, welche Interesse an veganen Facebook Gruppen
und Fan-Seiten zeigen, eingegrenzt werden. Die Ergebnisse haben gezeigt, dass im Bezug
auf soziodemographische Daten kaum Unterschiede mdglich sind. Die gréfite Gruppe an
Social Media Nutzer ist weiblich und bis 29 Jahre alt. Es wurden die Motive Information, Zeit-
vertreib und Soziale Kontakte in Gruppen zusammengefasst. Als Hauptnutzungsmotiv konn-

te eindeutig die Informationssuche identifiziert werden.



ABSTRACT (Englisch)

This master thesis deals with the topics social media and nutritional trends. The use of social
media and Web 2.0 has reached a complexity, which provides plenty of room for research.
The number of Facebook users increased exponentially in recent years. In this research, the
use of social media is examined on the topic veganism. The main question is: What are the
reasons and motives to use social media groups and fan-sites? This is analyzed on the trend
veganism. This main question is divided in four research questions. This four questions han-
dle the user behavior in social media, motives in social media in general, motives around ve-
gan Facebook groups and fan-sites and finally a comparison of the socio-demographic data.
As method an online questionnaire was chosen. The evaluation was made with the statistical
program SPSS 23. As theoretical foundation served the uses-and-gratifications approach
and the knowledge gap theory. The results have shown that the largest groups of social me-
dia users is female and up to 29 years old. The research shows the groups information, pas-
time and social contact. As the main motive for use of social media information was identi-
fied.



1. EINLEITUNG

Die rasante Entwicklung der Informationstechnologie fihrte zu neuen digitalen Communitys
und Netzwerken, welche immensen Einfluss auf unser Kommunikationsverhalten haben. Das
Internet ist zu einem Medium geworden, welches groRe Relevanz im Alltag erreicht hat. Egal
ob in der U-Bahn, in Kaffeehausern, im Park, in Restaurants, in der Firma oder im privaten
Umfeld, kaum eine Person ist ohne Smartphone oder Laptop unterwegs. Fast immer und

Uberall begleiten uns digitale Medien und deren Inhalte.

In der neuen digitalen Welt des Internets haben Nutzer viele Moglichkeiten zu kommunizie-
ren. Darunter gewinnen Soziale Netzwerke immer mehr an Bedeutung. Dies kann auch an
den Nutzerzahlen von Facebook abgelesen werden, auf welche spater noch im Detail einge-

gangen wird.

Facebook — eine Online-Community, beziehungsweise die Online-Community. Facebook
spricht nahezu samtliche Lebensbereiche, sowie Personen und Altersgruppen an. Im Be-
reich der Online-Netzwerke ist Facebook ,die ungeschlagene Nummer eins“. Nach Ereignis-
sen wie dem ,arabischen Frihling“ darf Facebook nicht nur mehr als ,Selbstdarstellungs-
plattform“ bezeichnet werden. Durch die Verbreitungsform des Social Media und dessen
neue Kommunikationsmaoglichkeiten hat sich die politische Situation eines ganzen Landes
verandert. Mit Social Media entstand ein technischer Fortschritt, welcher Personen ein Zu-
gehdrigkeitsgefuhl vermittelt und mitunter einen Einfluss auf Entscheidungen und wichtige

Ereignisse haben kann.

Die Forschung zum Thema ,Wer nutzt das Internet wie und wie erschliefen unterschiedliche
Gruppen Information und Wissen* wird in Zukunft immer wichtiger werden. Ebenfalls hat das
Forschungsinteresse an sozialen Netzwerken enorm zugenommen. Das Thema ist komple-
xer, als es anfanglich scheint. Zum einem kann sich eine Person seiner Nutzungsmotive be-
wusst sein. Zum anderen sind digitale Medien bereits so sehr in unseren Alltag integriert,
dass sich Personen unbewusst im Web bewegen und sich ihrer Motive nicht bewusst sein

mussen.

Doch was sind Motive der Facebook-Nutzer? Was steht hinter dieser aktiven Partizipation
und Informationssuche in sozialen Netzwerken? Die vorliegende Magisterarbeit wird sich mit
Motiven der Facebook Nutzer beschéaftigen und versuchen Nutzungsmotive von Facebook
Fan-Seiten und Gruppen zu klassifizieren. Das nachfolgende Kapitel beschreibt kurz wie die
Eingrenzung des Themas erfolgte und die Forschungsfrage zustande kam.
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1.1 Eingrenzung des Themas

In diesem Teil soll kurz erklart werden, wie sich die Formulierung der Forschungsfrage im
Zuge der Arbeit mit dem Thema und wahrend Literaturrecherche veranderte beziehungswei-
se eingrenzte. Dies findet hier eine Betrachtung, da die Forschung zu einem spateren Zeit-

punkt erweitert werden kénnte.

Die Formulierung der urspringlich angedachten Forschungsfrage lautete: ,Von welchen Mo-
tiven und Nutzertypologien ist die Interaktivitat in Social Media Gruppen beziehungsweise
Social Media Fan-Seiten abhangig?“ Im Anfangsstadium wurde die Forschungsfrage in ihre

Einzelteile zerlegt.

Die folgende Grafik zeigt, in welche Bereiche sich diese Ausgangsformulierung unterteilen
lieR:

—
\

/

N

4
Lson e
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Abbildung 1: Eigene Darstellung - Forschungsfrage

Die genaue Betrachtung der Grafik zeigt bereits, dass die anfangliche Forschungsfrage zu
breit gewahlt war. Die Suche nach dem Forschungsstand zu Nutzertypologien ergab unzah-
lige Ergebnisse. Sowohl die Betriebswirtschaft, vor allem der Bereich des Marketings, aber
auch der Bereich Kommunikationswissenschaft beschaftigt sich mit Nutzertypologien. Der
Bereich der Nutzertypologien ist umfangreich und komplex. Im Zuge der Forschungsfragen
finden jedoch die soziodemographischen Daten eine Betrachtung und somit wurde der Be-
reich rund um eine Klassifizierung der Nutzer soweit der Umfang dieser Arbeit dies zulief3 in-
tegriert. Die Forschungsfrage an sich beziehungsweise das Thema musste dennoch adap-

tiert und weiter eingegrenzt werden.

Daraus ergab sich folgende finale Forschungsfrage:

»von welchen Motiven ist die Nutzung von Social Media Gruppen und Fan-Seiten ab-

hangig?“

Grafisch dargestellt unterteilt sich die Forschungsfrage wie folgt:

Von welchen Motiven ist die Nutzung von Social Media Gruppen

oo s

Abbildung 2: Eigene Darstellung — Finale Forschungsfrage

Nachdem der Bereich rund um Social Media, selbst wenn Social Media bereits auf Facebook

eingegrenzt wird, noch immer sehr breit ist musste eine weitere Spezialisierung auf ein be-
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stimmtes Thema erfolgen. Im Zuge des Magisterseminars fiel die Entscheidung fir das

Thema Veganismus.

1.2 Warum das Thema Veganismus?

Als Untersuchungsgegenstand wurde der Bereich Erndhrung, genauer gesagt Veganismus
gewahlt. Diese Wahl wurde deshalb getroffen, weil subjektiv der Eindruck besteht, dass sich
alles rund um Veganismus in den letzten ein bis zwei Jahren rasant als Trend verbreitete
und bis heute anhalt. Somit wurde dieses Thema gewahlt, um in der Analyse eine Einschéat-
zung zu geben, wie wichtig Social Media fir die Kommunikation zu bestimmten Themen ist.
Weiters wird versucht einzuschatzen, ob neue Medien wie Social Media dazu beitragen,
dass sich Trends verbreiten beziehungsweise sich Uber diesem Weg eine Community auf-
baut.

Zum Bespielt schreibt die Zeitung ,Die Zeit* 2013: ,Wer ein neues Thema fiir einen Bestsel-
ler sucht, fir den hat der Buchmarkt eine klare Empfehlung: Veganismus®. Diese Beobach-
tung bestatigte auch das subjektive Empfinden. In Wien eréffnet geflihlt fast jedes Monat ein
neues veganes Lokal, Gberall werden vegane Speisen angeboten und auch die Supermarkt-
ketten haben sich angepasst. Veganismus ist eines der Fokusthemen der Erndhrung. Wie
viele Osterreicher vegan leben ist noch nicht wirklich belegt. Es gibt dazu Spekulationen von
rund neun Prozent, Tendenz steigend. Essen wird zum sozialen Ereignis. Restaurants bieten
eine Buhne fir alternative Lebensstile und zugleich entstehen auf sozialen Netzwerken
Gruppen und Seiten zum Thema Veganismus (Vgl. www.zeit.de/lebensart/2013-10/thema-
vegan-leben-ethik-dogma-lifestyle, Aufruf 15.12.2015, 21:15 Uhr).

Mit dem neuen Ernahrungstrend entstand ein neuer Konsumtyp. Ergebnisse der Arbeit stit-
zen sich auf die kommunikationswissenschaftliche Analyse rund um Facebook und den dort
vorhandenen Gruppen und Fan-Seiten. Wissenschaftliche Details rund um Veganismus aus
dem Bereich der Ernahrungswissenschaft finden keine Betrachtung. Deshalb wird auch auf
eine umfassende Beschreibung des veganen Lebensstils verzichtet. Um einen kurzen Uber-
blick Uber das erforschte Thema zu bekommen wird im nachfolgenden Absatz kurz erklart,

durch welche Merkmale sich Veganismus auszeichnet.
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Definition Veganismus

Das Thema Veganismus hat sich in den letzten Jahren rasant verbreitet und findet auch im-
mer mehr Akzeptanz. Nachdem diese Arbeit Nutzungsmotive von Facebook Gruppen und
Fan-Seiten am Beispiel Veganismus analysiert wird an dieser Stelle eine kurze Definition des
Begriffes versucht. Der Begrinder des Veganismus war im Jahr 1944 der Brite Donald
Watson. Seine Intention dahinter war, die Ausbeutung der Tiere durch den Menschen zu
verhindern. Veganismus ist eine Erndhrungsform, die auf tierische Produkte jeglicher Art
verzichtet. Veganismus gibt es in unterschiedlichen Auspragungen. So gibt es zum einen je-
ne Veganer die nur auf tierische Lebensmittel verzichten, auf der anderen Seite jene Vega-
ner die auch diverse Kosmetika, Tiere als Unterhaltungsfaktor und Kleidung von Tieren ab-
lehnen. Weiter wird auf eine Definition nicht eingegangen, da genaue Unterscheidungen be-
ziehungsweise die Grinde fir die Entscheidung zur veganen Lebensweise in dieser Studie
keine Betrachtung finden (Vgl. Lau 2013: S. 122 - 125).

1.3 Ziel der Arbeit

Das Erkenntnisinteresse und das Wichtige fur die Kommunikationswissenschaft ist die For-
schung rund um den Kommunikationskanal Social Media und dessen Nutzungsmotive. Um
die extreme Datenmenge von Social Media einzugrenzen wurde das Thema Veganismus
gewahlt. Diese Wahl erfolgte im Jahr 2013 im Zuge meines Magisterseminars, da sich der

Trend ,Veganismus® vor allem Uber die sozialen Medien rasant verbreitete.

Zusammenfassend kann somit gesagt werden, das Ziel dieser Arbeit ist, Veganismus in Fa-
cebook Gruppen und Fan-Seiten zu analysieren und das wichtigste Instrument dahinter, den

User, in seinen Beweggrunden und Motiven zu betrachten.
Eine Forschung in dieser Form gab es bisher nicht. Um dennoch theoriegeleitet arbeiten zu

kénnen, wird im Folgenden versucht, vorhandene Theorien auf das Thema anzuwenden und

ineinander zu verflechten, um Motive abzuleiten und empirisch zu analysieren.

1.4 Aufbau der Arbeit

Diese Magisterarbeit teilt sich in sechs Bereiche. Das erste Kapitel, die Einleitung, zeigt auf

wie das Thema vorab eingegrenzt wurde, warum die Wahl auf den Forschungsbereich rund

um Veganismus fiel und schlieBt mit einer Kurzbeschreibung welches Ziel die Arbeit verfolgt,
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ab. Weiters erfolgt im ersten Teil eine kurze Definition zum Thema Veganismus statt, um ei-

nen Kurzlberblick zu dieser Erndhrungsform zu bekommen.

Im zweiten Kapitel werden Begriffsdefinitionen rund um Social Media erlautert. Darunter
werden das Web 2.0, Social Media und Communities in einer Kurzdefinition erklart. Ein eige-
ner Unterpunkt ist dem Netzwerk Facebook gewidmet, welches als Untersuchungsgegen-

stand gilt.

Der dritte Teil der Arbeit beschaftigt sich mit dem theoretischen Hintergrund. Anfangs wird
auf die aktuelle Forschung im Bereich der sozialen Netzwerke eingegangen. Abschliefend
werden klassische Theorien, auf welche sich die Forschungsfragen und Hypothesen stlitzen

beschrieben.

Das vierte Kapitel beschreibt die empirische Herangehensweise der Studie. Die Untersu-
chung erfolgte mit Hilfe eines Online-Fragebogens, welcher die Nutzungsmotive von Face-
book Seiten und Gruppen feststellte. Weiters finden Forschungsfragen und Hypothesen, die

Operationalisierung dahinter und die Methode an sich Erwahnung in diesem Kapitel.

Der funfte Teil beschéaftigt sich mit dem wichtigsten Teil der Studie der Auswertung und In-
terpretation der Ergebnisse. Als Auswertungstool wurde das Programm SPSS 23.0 verwen-
det. Aufgrund der Schlissigkeit werden Tabellen und Grafiken fur die Interpretationen her-

angezogen.

Das Fazit beleuchtet die Hypothesen und Ergebnisse kritisch und gibt Anregungen fur weite-

re Forschungen.
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2. BEGRIFFSDEFINITIONEN RUND UM SOCIAL MEDIA

Wie bereits im vorigen Kapitel kurz angedeutet finden nachfolgend die wichtigsten Begriffe
eine kurze Erlduterung. Es wurden all jene Begriffe erwahnt, welche fur das Verstandnis der

Ergebnisse und der Untersuchung an sich von Relevanz sind.

2.1 Web 2.0

Bevor der Begriff Social Media naher erlautert wird, ist es vorab wichtig, einen kurzen Exkurs
zur Definition rund um den Begriff Web 2.0 zu machen. Der Begriinder des Begriffs Web 2.0
ist O’'Reilly, welcher 2004 den Begriff gewahlt hat, um neue Techniken und Trends in der Of-
fentlichkeit zu beschreiben. Die Rolle des Internetnutzers hat sich verandert und musste neu
definiert werden, da sich die Nutzer vom passiven Informationsempfanger standardisierter
Angebote zum aktiven Kommunikator und Gestalter verandert haben. Die Kernidee hinter
dem Begriff Web 2.0 ist die Présenz und Kommunikation der Nutzer. Somit war die wichtigs-

te Veranderung jene zum aktiven Mitmachmedium (Vgl. Walsh / Haas / Kilian 2008, S. 6 f.).

Fur diese Neuerung und Verédnderung in Richtung Interaktivitat ist vor allem die Vernetzung
der User von Bedeutung. Diese Vernetzung erfolgt zum einen durch verschiedene Social
Media Angebote und die dort entstandenen Communities. Nachdem diese Vernetzung von
den Personen und deren Kommunikation abhangig ist, spricht man auch von den ,sozialen®

Medien beziehungsweise von Social Media als Kanal (Vgl. Stengbauer 2011: S. 252).

Aus technischer Sicht stellt Web 2.0 keine Neuerungen gegeniber dem Web 1.0 dar. Die
Technologie dahinter hat sich nicht geandert. Verandert hat sich die Wahrnehmung und An-
wendungsweise. Das veranderte Nutzerverhalten ist einer der wesentlichen Fakten, welche
den Begriff Web 2.0 ausmachen (Vgl. Hettler 2010: S. 11).

Nachdem Social Media, genauer gesagt Facebook, fiir diese Magisterarbeit das Hauptfor-
schungsfeld darstellt, wird im nachfolgenden Kapitel kurz auf die Bedeutung von Social Me-
dia eingegangen. Abschlielend wird versucht das Phanomen Facebook anhand von Zahlen,

Daten und Fakten greifbar zu machen.

16



2.2 Definition Social Media

Social Media Dienste sind zum festen Bestandteil der Online-Welt geworden. Wie bereits im
vorigen Kapitel erwahnt, findet die nutzergenerierte Kommunikation ihre Definition im Web
2.0. Nutzer kommunizieren Uber soziale Netzwerke, veréffentlichen Fotos und Videos, teilen
Links. Doch ein weiterer Aspekt ist jener, dass Social Media sowohl die aktiven als auch die
passiven Nutzer anspricht, denn zur aktiven Partizipation kommt auch eine passive Nutzung
hinzu. Denn auch jene, die wenig oder keine eigenen Inhalte veréffentlichen, kdnnen zu In-
formationszwecken Social Media nutzen. Der Begriff Social Media umfasst jegliche Commu-
nity Portale, die von den Beitragen ihrer Nutzer leben. So zdhlen auch die weniger bekann-
ten Portale Pinterest, OpenStreetMap und zum Beispiel Foursquare zu den sozialen Netz-
werken. Dominiert wird der Begriff jedoch von den Giganten Facebook, YouTube, Wikipedia,
Twitter und LinkedIn. Sie alle befinden sich auch unter den Top 15 der weltweit meistbesuch-
ten Webseiten. Um ein Beispiel herauszunehmen, muss aber auch erwahnt werden, dass
trotz der filhrenden Macht von Facebook, das soziale Netz nicht weltweit genutzt wird. In be-
stimmten Landern und Regionen dominieren andere Soziale Netzwerke, zum Beispiel ,VK*
in Russland und ,QZone” in China. Neben dem groflen Forschungsinteresse rund um die
Kontakte und Kommunikation riickt aber Social Media auch bei politischen Ereignissen und
vor allem Wahlen in den Vordergrund (Vgl. Weller / Meckel / Stahl 2013: S. 7 — 8).

Ein wichtiges Merkmal ist die Moglichkeit der Gruppenkommunikation. Die Eintrage, Fotos
und Links aller Gruppenmitglieder werden sichtbar gemacht und somit kann ein Netzwerk
entstehen. Denn die Nutzer haben nun die Mdglichkeit, am Wissen und an den Erfahrungen
anderer teilhaben zu kénnen und die Inhalte auch fir sich verwenden zu kénnen. Durch die-
se neue Art von Kommunikation wird virtuell seine Identitat preisgegeben. Die Nutzer wissen
mit wem sie es zu tun haben. Ein Nutzer hat somit eine personengebundene virtuelle Pra-
senz erschaffen. Der heute gebrauchte Begriff ,Social Media“ stellt die sozialen Kommunika-
tions- und Interaktionsbeziehungen, eingesetzt in den neuen Medien, in den Vordergrund
(Vgl. Hettler 2010: S. 12 ff.)

Zusammenfassend kann somit gesagt werden, handelt es sich bei Social Media um eine
Plattform. In den meisten Fallen ist die Nutzung dieser Plattformen kostenlos. Der Haupt-
funktion zeichnet sich durch Inhalte, Beitrdge und Interaktionen, welche in Form von Text,
Bildern, Video oder Audio Uber Onlinemedien fur einen ausgewahlten Adressatenkreis (eine
virtuelle Gemeinschaft) verdffentlicht werden, aus. Dieser ,User-Generated-Content® gilt
auch als Hauptabgrenzungsmerkmal zu den klassischen Medien. Vor allem aber unterstutzt
Social Media die Kommunikation in Online-Netzwerken (Vgl. Hettler 2010: S. 15).
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2.3 Bedeutung Social Media

Die Begriffe Web 2.0 und Social Media haben sich in der kommunikationswissenschaftlichen
Forschung bereits etabliert. Menschen begegnen sich in virtuellen Raumen, in welchen
Freunde und Bekannte miteinander kommunizieren. Doch diese neuen Mdoglichkeiten brin-
gen auch mit sich, dass man auch neue Leute treffen beziehungsweise kennenlernen kann.
Fir diese Arbeit von Relevanz ist die Tatsache, dass Informationen leicht zuganglich sind.
Naturlich gibt es auch eine Schattenseite der neuen Kommunikationsmittel. So wie jedes
Medium und die dort verbreiteten Inhalte bringt auch Social Media Risiken mit sich. Jedoch

ist dies fur die nachfolgende Forschung nicht von Relevanz und wird somit weggelassen.

Wie bereits in der Einleitung kurz erwahnt hat die neue digitale Kommunikationstechnologie
unseren Alltag grundlegend verandert. Kaum jemand kann sich heutzutage noch an die Zeit
erinnern, in welcher wir nicht standig und Uberall erreichbar waren. Die neue Art mit Kanalen
wie Social Media umzugehen, hat unsere Kommunikation verandert. Social Media, vor allem
Facebook, ist ein Phdnomen. Viele kennen das Szenario ,PC einschalten -> Facebook 6ff-
nen -> Newsfeed checken“ beziehungsweise noch haufiger scheint die Nutzung per Mobilte-
lefon, um immer und Uberall auf dem neuesten Stand zu sein. ,Wer hat gestern den Beitrag
geliked?”, ,Die Beziehung der Bekannten ist in die Briche gegangen®, ,Ein neues Lokal hat
in der Nachbarschaft gedffnet®. Wer hatte vor zwanzig Jahren gedacht, dass dies unser me-
dialer Alltag werden wird. Leisert und Rohle schreiben, dass egal, ob es sich um einen
Nachbarschaftsplausch, Geschéaftstreffen oder Demonstrationsaufruf handelt, Facebook hat

sich immer mehr in unserer Gesellschaft einnistet (Vgl. Leistert / Rdhle 2011: S. 8).

2.4 Informationssuche im Social Media

Auch wenn es immer unterhaltungsorientierte und soziale Nutzungsmotive gab, das Internet
galt von Beginn an hauptsachlich als Informationsmedium. Erst seit dem Boom sozialer
Netzwerke gilt auch der soziale beziehungsweise interaktive Bereich als Hauptnutzungsmo-
tiv des Internets. Dennoch andert dies nichts an der Tatsache, dass das Internet eine hohe
Bedeutung als Informationsmedium hat. Doch es soll nicht nur das Internet als Informations-
quelle angegeben werden, sondern es wird nachfolgend versucht sich auch dem Social Me-

dia als Informationsquelle zu ndhern (Vgl. Schweiger 2010: S. 184-185).

Was wird unter ,Information” verstanden? Information lasst sich allgemein, im Sinne der In-
formationswissenschaft oder im Bereich der fir uns relevanten Kommunikationswissenschaft

definieren. Die Kommunikationswissenschaft definiert die Information zuerst ganz allgemein
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als ,Gegensatz von Unterhaltung“. Abgrenzen lasst sich diese Definition tber zwei Sichtwei-
sen — zum einen aus der Kommunikator Sicht, die Informations- oder Unterhaltungssendun-
gen betrachtet oder als Nutzungsmotiv, wie wir spater im theoretischen Teil beim Uses-and-
Gratifications Ansatz erlautert wird. Demzufolge kdnnen User jedes Medium zu Informations-
oder Unterhaltungszwecken nutzen. Wichtig ist auch anzumerken, dass sich Unterhaltung

und Information nicht gegenseitig ausschlieRen (Vgl. Schweiger 2010: S. 185).

Schweiger teilt 2010 die Online-Informationsnutzung in die vier Bereiche prozessuale Per-
spektive (Selektion und Rezeption bei der Online-Nutzung sowie Lerneffekte), strukturelle
Perspektive (langerfristige, durch strukturelle Gegebenheiten bedingte Unterschiede der
Rezipienten), funktionale Perspektive (das informationsbezogene Nutzungsmotiv) sowie
die deskriptive Perspektive (Beschreibung des Internets und dessen Informationsangebo-
te) (Vgl. Schweiger 2010: S. 185-186).

Die nachfolgende Arbeit wird sich dem Medium Social Media und dessen Méglichkeiten zum
einen aus der deskriptiven Sicht nahern, aber vor allem in der Forschungsfrage die funktio-
nale Perspektive rund um das informationsbezogene Nutzungsmotiv analysieren. Somit na-
hert man sich in der ersten Forschungsfrage, dem ,Was?“ (deskriptive Perspektive) und dem
~Warum?“ (funktionale Perspektive), den Motiven der Internetnutzung beziehungsweise ge-

nauer gesagt den Motiven der Social Media Nutzung.

2.5 Communities

Der Begriff der Community ist in dieser Forschung ein wichtiger Bestandteil. Eine Definition

fur Community lautet wie folgt:
»,Eine Community bezeichnet ein soziales Netzwerk von miteinander in kontinu-
ierlicher Interaktion stehenden Individuen, die sich innerhalb eines spezifischen
Zeitraums wechselseitig beeinflussen und ein Zusammengehdrigkeitsgefiihl
entwickeln. Der soziale Austausch zwischen den Mitgliedern unterliegt dabei ei-
nem wohlverstandenem Schwerpunkt, etwas einem gemeinsamen Ziel, geteilter
Identitdt, einem gemeinsamen Besitz oder gemeinsamen Interessen.” (Vgl. Loe-
wenfeld 2006: S. 24 f.).

Wie auch die Definition beschreibt, steht bei einer Community die Beziehung zwischen Nut-
zern im Vordergrund. Im empirischen Teil dieser Arbeit wird die Wichtigkeit der Community
analysiert und ausgewertet. Vor allem wird in der Auswertung deutlich inwiefern die Nutzer

selbst die Zugehorigkeit in der Community bewerten.
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Unter Social Network Sites wird eine virtuelle Community, welche erlaubt, dass unterschied-
liche persdnliche Informationen und Interaktionen mit anderen Internetusern oder Freunden
geteilt werden, verstanden (Vgl. Lin & Lu 2011: S. 252 ff.).

Zusammenfassend ist hier nochmal erwahnt, Social Network Sites ermdglichen den Nutzern
sich selbst in einer Community darzustellen und vor allem soziale Beziehungen aufzubauen
und zu pflegen. Die Forschung spricht in dem Zusammenhang von einer ,Next Generation®
in der Technologie, welche sehr wichtig fur soziale Beziehungen und aber auch fir Geschéaf-
te im virtuellen Raum ist. Viele Firmen nutzen Facebook, um ihre Marke verstarkt zu prasen-
tieren und Geschéafte zu generieren. Dafur werden Facebook (Fan-) Seiten erstellt. Wichtig
ist in diesem Zusammenhang, dass die Firmen die Nutzer auch motivieren, sich regelmaRig
sich mit dem Inhalt ihrer Seiten zu beschéaftigen. Denn die Forschungen ergaben, dass nicht
nur Information geteilt wird, sondern vor allem Online-Business generiert und erhéht wird.
Doch Firmen kénnen Social Network Sites nicht nur fir das Reprasentieren ihrer Marke nut-
zen, sondern ermdglichen den Nutzern Kommentare und Feedback zu senden, welche fir
die Verbesserungsvorschlage und somit zukiinftiges Business von enormer Wichtigkeit sein
kénnen (Vgl. Kuan-Yu / Hsi-Peng 2011: S. 565-570).

2.6 Facebook

Dieses Kapitel beschreibt das soziale Netzwerk Facebook. Zuerst wird auf einige Zahlen und
Fakten eingegangen, danach die untersuchten Gruppen und Fan-Seiten erlautert und ab-

schlieRend ein Unterschied zwischen Gruppen und Fan-Seiten beschrieben.

2.6.1 Daten, Zahlen und Fakten

Die erste Version von Mark Zuckerbergs ,Facebook® erscheint im Janner 2004. Die Na-
mensgebung erfolgt angelehnt an die amerikanischen Jahrblcher, welche an den Universita-
ten sehr beliebt sind. Die Registrierung war anfangs nur den Studenten der Universitat Har-
vard zuganglich, verbreitet sich jedoch innerhalb des ersten Jahres auch an den Universita-
ten Stanford, Columbia und Yale. Bereits nach einem Jahr zahlt die Plattform den millionsten
Nutzer. Im Jahre 2005 wird auch auslandischen Studenten eine Registrierung ermdéglicht und
somit erreicht Facebook Ende 2005 die finf Millionen Grenze. Im Jahr 2006 ereignet sich der
nachste Meilenstein in der Facebook Geschichte, das Netzwerk ist nun fir jeden Gber 13
Jahre zuganglich. Trotz standiger Kritik, vor allem im Bereich der Privatsphare, bleibt Face-

book weiterhin auf Expansionskurs und zahlt im Jahr 2015 stolze 1,54 Milliarden aktive Nut-
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zer. Lange Zeit wurde um die Nutzerzahlen ein Geheimnis gemacht, doch seit dem Bdrsen-
gang veroffentlicht Facebook einmal pro Quartal seine Nutzerzahlen. Die beeindruckenden
Zahlen des 25seitigen Dokuments sind 1,54 Milliarden aktive Nutzer (aktiv bedeutet fur Fa-
cebook, mindestens einmal pro Monat wird das Profil aufgerufen), 700 Millionen davon nut-
zen Facebook Gruppen und 890 Millionen verwenden Facebook taglich. Auch nicht uninte-
ressant an den Ergebnissen ist die Tatsache, dass 727 Millionen nur noch auf ihren mobilen
Geraten Facebook nutzen (Vgl.: http://investor.fb.com/events.cfim?calendarid=4, Aufruf
29.11.15, 15:17 Uhr).

In Osterreich sind 3,4 Millionen Osterreicher bei Facebook registriert. Davon sind 51,43 Pro-
zent Manner und 48,57 Prozent Frauen. 2,9 Millionen sind zwischen 14 und 49 Jahre alt
(Vgl. http://socialmediaradar/facebook, Aufruf 29.11.15, 14:51 Uhr). Eine direkte Facebook-

Quelle zu den Osterreich Zahlen war leider nicht auffindbar, jedoch sind sich alle Quellen ei-

nig, dass die Zahl der Osterreich Nutzer zwischen 3,2 und 3,4 Millionen Nutzern besteht.

Facebook ist mittlerweile weit mehr als die Vernetzung mit Freunden, Bekannten und
Gleichgesinnten. Es wurden einige Funktionen eingefiuihrt, welche das soziale Netzwerk zu
einem umfangreichen Informationstool und Werbeinstrument machen. So kénnen zum Bei-
spiel Gruppen und Seiten erstellt werden, denen sich Nutzer bei einem vorhandenen Zuge-
hérigkeitsgefihl anschlielen und dies als weitere Vernetzung oder zur Informationssuche

nutzen konnen.

Die wichtigsten Facebook Funktionen sind das Hauptprofil jedes Nutzers (auch als Startseite
nach dem Einloggen bekannt), welches sich durch das Teilen von Beitragen (Statusmeldun-
gen), Fotos und Videos auszeichnet. Weitere wichtige Funktionen sind die Kommentarfunkti-
on und die Chatfunktion. Im interaktiven Bereich kann vor allem die Erstellung und Teilnah-
me an Gruppen beziehungsweise Fan-Seiten genutzt werden. Auf diese beiden Bereiche
stutzt sich die nachfolgende Forschung. Die Beschreibung von Facebook im Allgemeinen
und der Gruppen und Fan-Seiten wird durch die persénliche Erfahrung mit der Nutzung for-

muliert.

2.6.2 Facebook Fan-Seiten

Facebook bietet ein breites Spektrum fir Unternehmen und Privatpersonen. Unter anderem
gibt es den Bereich der Fan-Seiten. Durch den ,Gefallt mir‘-Button verbinden sich Nutzer mit
der Fan-Seite. Was folgt sind automatische Updates und Informationen, welche vom jeweili-

gen Administrator der Fan-Seite bereitgestellt werden. Diese Updates sind dann auf der per-
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sonlichen Statusseite sichtbar. Diese erwahnte Statusseite ist jene erste Seite, die der Nut-
zer nach der Anmeldung sieht. Die Inhalte sind personalisiert und bilden in Echtzeit ab, was

im eigenen Netzwerk passiert (Vgl. Frees / Frisch 2011: S. 157).

Facebook Fan-Seiten kénnen von jedem Facebook Mitglied erstellt werden. Ebenfalls gibt es
die Moglichkeit seine persdnliche Profilseite in eine Fan-Seite umzuwandeln. Diese Funktion
ist vor allem fiir Personen, die in der Offentlichkeit stehen, von Bedeutung. Bei normalen
Profilen ist die Freundesanzahl auf 5000 limitiert. Bei einer Fan-Seite hingegen ist die Zahl
der ,Fans® unlimitiert. Weiters konnen bei einer Fan-Seite unterschiedliche Statistiken erstellt
werden - Interaktionen, Fans, Beitrdge, Reichweite etc. Nachdem Fan-Seiten oft auch einen
kommerziellen Hintergrund haben, gibt es auch die Mdglichkeit unterschiedliche Werbemalf}-

nahmen zu nutzen.

Schon bei der Erstellung einer Fan-Seite sieht man, auf welchen Zweck diese Seiten ausge-

richtet werden kénnen, wie der nachfolgende Screenshot zeigt:

7] Seite erstellen Seiten, die mir gefallen Seiten, die ich verwalte

e I

Lokales Unternehmen oder Ort Unternehmen, Organisation oder Marke oder Produkt
Institution

Kiinstler, Band oder o6ffentliche Person Unterhaltung Guter Zweck oder Gemeinschaft

‘

Abbildung 3: Screenshot: Facebook ,Seite erstellen
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2.6.3 Facebook Gruppen

Mit Facebook Gruppen besteht die Mdglichkeit sich mit anderen Mitgliedern auszutauschen,
beziehungsweise sich Uber ein bestimmtes Thema Informationen, Erfahrungen und Tipps
einzuholen. Auch eine Facebook Gruppe kann jedes Mitglied auf Facebook erstellen. Face-
book Gruppen richten sich meist an bestimmte Personengruppen mit bestimmten Interessen.
Ein Hauptmerkmal der Gruppen ist die Privatsphare Einstellung. Hier besteht die Mdglichkeit
geheime, geschlossene oder offene Gruppen zu erstellen. Geheime Gruppen sind nicht Gber
die Suchfunktion auffindbar. Der Administrator entscheidet, wer zur Gruppe eingeladen wird
und somit ein Teil dieser Community ist. In diesem Bereich ist es nahezu unmdglich For-
schung zu betreiben, da diese Gruppen nicht in Suchergebnissen aufscheinen. Auch beim
gewahlten Thema kann schwer abgeschatzt werden, wie viele geheime Facebook Gruppen
vorhanden sind. Die subjektive Erfahrung zeigt, dass geheime Gruppen meist zwischen Per-
sonen erstellt werden, die sich auch abseits der virtuellen Welt kennen und regelmaRig tref-
fen. Somit bietet Facebook eine Kommunikation zwischen Freunden beziehungsweise oft
auch ein Organisationstool rund um Feiern und Feste. (Diese Erfahrung wurde persénlich mit
geheimen Facebook Gruppen gemacht.) Geschlossene Gruppen kdnnen in der Suchfunktion
gefunden werden und jeder Nutzer kann eine Beitrittsanfrage stellen. Solange die Beitrittsan-
frage als ,noch nicht bestatigt® gilt, kbnnen die Beitrdge nicht eingesehen werden. Sobald je-
doch ein Administrator diese Anfrage bestatigt hat, ist die Kommunikation innerhalb der
Gruppe freigegeben. Die offenen Gruppen sind fir jeden Nutzer einfach durch ein ,dieser
Gruppe beitreten® zuganglich und die Beitrage sind auch als Nicht-Mitglied fiir alle einsehbar.
Wie bereits erwahnt, lassen Gruppen sich Uber die Suchfunktion finden, jedoch schlagt Fa-
cebook jedem Nutzer auch Gruppen vor, die aufgrund der bisherigen Tatigkeit beziehungs-
weise aufgrund der Vernetzung mit den virtuellen Freunden analysiert wurde. Diese Be-
schreibung der Gruppen wird an dieser Stelle nicht wissenschaftlich belegt, sondern wurde
aufgrund des Arbeitens mit Facebook und dessen Gruppen in eigenen Worten zusammen-

gefasst.
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vegan

Gruppen
Gruppen
e 0 ene ppe

|- d
B

_ Zenbi VEGANS TO GO
S Geschlossene Gruppe

10.835 Mitgheder

~ N Vegan Burgenland - BioVeggies
b~ AR® Offentliche Gruppe
:1 898 Mitglieder
VEGAN TRIATHLETES and those supporting plant-strong e...
. Offentliche Gruppe

107 Mitglieder
e Vegan = LECKER!!! Besondere Rezepte und schmackhafte ...

. Geschlossene Gruppe
7497 Mitglieder

Abbildung 4: Screenshot Facebook Suchfunktion Gruppen

Neue Gruppe erstellen

Gruppenname |

Mitglieder Gib Namen oder E-Mail-Adressen ein ..

I Flge bekannte Personen hinzu, indem
LT, ) ; ihre Namen oder E-Mail-Adressen
eingibst.

Privatsphare ' &7 Offentlic
Jeder kann die Gruppe, ihre Mitglieder und deren
Beitrage sehen.

© & Geschlossen
Jeder kann die Gruppe finden und ihre Mitglieder
sehen. Nur Mitglieder kdnnen Beitrage sehen.

) © Geheim
Nur Mitglieder kénnen die Gruppe finden und Beitrage
sehen.

Erfahre mehr (ber die Privatsphére flr Gruppen

Abbrechen

Abbildung 5: Screenshot: Gruppe erstellen
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2.6.4 Unterschied zwischen Fan-Seiten und Gruppen

Zusammenfassend kann somit gesagt werden, eine Fan-Seite ist immer 6ffentlich, Gruppen
kénnen hingegen geheim, geschlossen oder offen sein. Unterschiede ergeben sich auch im
Umgang mit Bildern. Eine Fan-Seite kann ein Album erstellen, eine Gruppe nicht. Vor allem
die Fan-Seite ist sehr flexibel in ihren Einstellungen. Vom Administrator kann eingestellt wer-
den, ob ein Nutzer auf der Seite einen Beitrag/Inhalt posten darf und wo wird der Beitrag der
User angezeigt wird (direkt auf der Hauptseite oder versteckt bei den Userbeitrdgen). Diese
Einstellung wird spater im empirischen Bereich bei der Stichprobe noch genauer erlautert.
Beitrage kdnnen auch vorab geplant werden.
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3. THEORETISCHER TEIL.:

In den nachfolgenden Kapiteln wird auf den aktuellen Forschungsstand eingegangen. Es
werden Schritt fir Schritt Studien vorgestellt, welche sich mit dem Forschungsinteresse die-

ser Arbeit decken. AbschlieRend wird im ein Bezug zu klassischen Theorien vorgenommen.

3.1 Aktueller Forschungsstand

Um einen roten Faden zu behalten wurden die aktuellen Studienergebnisse, welche zum
Thema passen, in drei Unterbereiche zergliedert. Die Teilbereiche wurden in Anlehnung an
die Forschungsfragen in die Bereiche ,Internetnutzung, Social Media - Facebook®, ,Motive
zur Internetnutzung“ und ,Zusammenhang soziodemographische Daten und Internetnutzung®

gegliedert.

Den Anfang macht das Kapitel ,Internetnutzung allgemein®, um einen kleinen Einblick zur In-
ternetnutzung zu bekommen. Des weiteren soll veranschaulicht werden welch rasanter

Wachstum rund um das Medium Internet in den vergangen Jahren vonstatten gegangen ist.

3.1.1 Forschungsergebnisse zur ,Internetnutzung, Social Media — Facebook"

Eine Tatsache, die viele aufgrund von subjektivem Befinden bestatigen kénnen, ist der rapi-
de Zuwachs von Userzahlen und Klickzahlen im World Wide Web. Mittlerweile gibt es zahl-
reiche Analyse Tools, mit welchen dieser Anstieg nachvollziehbar und analysierbar ist. Auf
eine genaue Auflistung dieser Tools wird verzichtet, da zum einen die Tools aufgrund von
Werbezwecken und wirtschaftlichen Faktoren kostenpflichtig sind und auf der anderen Seite
nicht von direkter Relevanz fiir diese Studie sind. Um jedoch einige Zahlen vor Augen zu ha-
ben, werden nachfolgend zwei Studien kurz beschrieben, welche kostenfrei Daten zur Verfu-

gung stellen.

ARD-ZDF Online-Studie

In Deutschland gibt es die ARD-ZDF Langzeitstudie zur Massenkommunikation, welche ih-
ren Inhalt auch dem Medienwandel anpasst und langfristig eine Tendenz und Zahlen liefert
beziehungsweise einen guten Uberblick Uber Veradnderungen, Rickgang und vor allem
Wachstum liefert. Beginnend kann somit erwahnt werden, dass die Kanale Radio, Fernsehen
und Tageszeitung seit dem Jahr 2000 einen Riickgang aufweisen und stattdessen der Nut-

zerkreis des Internets einen starken Zuwachs erlebte. Um es in Zahlen auszudricken ist die
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Zahl der Internetnutzer von 23 Prozent im Jahr 2000 auf 79,1 Prozent im Jahr 2015 ange-
stiegen. Die haufigsten Anwendungen sind nach wie vor Informationssuche, Suchmaschi-
nennutzung und E-Mail Kommunikation. Doch diese Zahl bedarf auch einer kurzen Erkla-
rung, da diese Steigerung von mehreren Faktoren abhangig ist. Zum Beispiel sind in den
rund 80 Prozent Steigerung auch die steigende Nutzung von ,Tablets® und Smartphones
enthalten. Weiters fir die Kommunikationswissenschaft wichtig ist die Tatsache, dass nicht
eine Verdrangung von Medien passiert, sondern das Internet auch fir die klassischen Medi-
en eine Chance und Kommunikationsplattform bietet, worauf spater noch detaillierter einge-
gangen wird (Vgl. http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=511, Aufruf 3.1.2015,
18:30 Uhr).

Die steigende Anzahl an Internetnutzern und der Fakt, dass eine der haufigsten Anwendun-
gen die ,Informationssuche® ist, bestatigt die Relevanz des Themas. Die Gesellschaft hat
sich verandert. Internet und dessen Inhalte, wie zum Beispiel Social Media dienen als Infor-
mationsquellen. Woraus resultieren kdnnte, dass auch aufgrund der Themenwahl in sozialen
Medien beziehungsweise Fokusthemen im Web sich Trends verbreiten kdnnen. Die nachfol-
gende Studie versucht die steigende Internetnutzung und die dahinterstehenden Motive mit

diesem Aspekt zu verbinden und zu analysieren.

OWA-Studie (Osterreich)

In Osterreich gibt es vergleichbar mit dem Inhalt der ARD-ZDF Studie die OWA Studie. Die
Stichprobe setzt sich gesamt aus fast 92 Prozent aller dsterreichischen Internetnutzer zu-
sammen. Die Ergebnisse dienen vor allem der Online Mediaplanung und dem digitalen Mar-
keting. 70 Teilnehmer mit rund 118 Online Angeboten sind Uberprift werden, wobei unter
Teilnehmern Webseiten verstanden werden, zum Beispiel derstandard.at. Diese Studie lie-
fert Informationen zur Internetnutzung, persénliche Interessen und Anschaffungswinsche.
Die OWA-Studie ergab, dass 84,2 Prozent das Internet nutzen. Davon sind 89 Prozent Man-
ner und 80 Prozent Frauen. Auffallig ist vor allem, dass fast 100 Prozent (97,4 Prozent) aller
14-29 Jahrigen Internetnutzer sind. Rund 64 Prozent davon zahlen sich zu mobilen Internet-
nutzern (Smartphone, Tablets). Aus den Zahlen hervorzuheben ist ebenfalls, dass 51,4 Pro-
zent Social Media Seiten verwenden. Nachdem in der internationalen Forschung oft der Be-
zug zur ARD/ZDF Studie hergestellt wird und die Ergebnisse detailliert analysiert wurden,
wird nachfolgend mit den Zahlen der deutschen Studie gearbeitet (Vgl. OWA Onlinestudie
http://www.oewa.at/index.php?id=14654, Aufruf 3.1.15, 19:25 Uhr)

27



Wie bereits erwahnt, wurden diese zwei Studien herangezogen, um zu veranschaulichen wie

hoch mittlerweile die Internetnutzung im deutschsprachigen Raum ist.

Das nachste Kapitel behandelt einige Studien rund um Facebook. Auch die Forschung hat
sich mittlerweile dem rasanten Trend der steigenden Nutzerzahlen angepasst und kann viele
Studienergebnisse rund um Social Media und Facebook vorweisen. Nachfolgend werden ei-
nige Studien erwahnt, welche sich mit dem Interesse dieser Forschungsarbeit und den nach-

folgend formulieren Forschungsfragen decken.

3.1.2 Forschungsergebnisse rund um ,Facebook”

Das Werk von Bernadette Kneidinger pragt diese Arbeit und wurde nicht nur als Informati-
onsgrundlage und zur Definition des aktuellen Forschungsstandes genutzt, sondern diente
vor allem als Orientierung bei der Erstellung des Fragebogens. Die Arbeit von Bernadette
Kneidinger wurde 2010 in Form einer Magisterarbeit verfasst. Nachdem die Ergebnisse je-
doch von hoher Relevanz fur die Wissenschaft waren, erschien das Werk in Buchform im
Springer Verlag. Die Studie von Bernadette Kneidinger aus dem Jahr 2010 machte sich das
Thema soziale Beziehungen, Netzwerke und Internetgemeinschaften zum Untersuchungs-
gegenstand. Als untersuchtes Medium galt der Kommunikationskanal Social Media, genauer
gesagt Facebook. lhre Forschungsfrage konzentrierte sich auf die Bedeutung sozialer Netz-
werke fur soziale Beziehungen und Bindungen. Es wurde analysiert, wie intensiv soziale
Communitys funktionieren und ob solche Netzwerke gewinnbringend im Alltag genutzt wer-
den koénnen. Bereits in der Einleitung wird erwahnt, dass Kommunikation in sozialen Netz-
werken nicht einfach zu messen ist. Das Resumee der Forschung von Kneidinger besagt,
dass Facebook die Kommunikation mit bereits bekannten Personen foérdert und erweitert.
Die virtuelle Gemeinschaft weist eine starke Bindung auf und ebenfalls konnten Motive der
Nutzung unterschieden und klassifiziert werden. Kneidinger hat sich vorrangig auf die Kon-
takte konzentriert und kam zum Schluss, dass Facebook tatsachlich in erster Linie zur Pflege
der bestehenden Kontakte dient. Das Kennenlernen von neuen Personen spielt kaum eine
Rolle. Der Aspekt der Zugehdrigkeit zu einer Community war in ihrer Stichprobe bei Frauen
starker ausgepragt. Die Nutzungsmotive teilte Kneidinger in die vier Motive ,Facebook zur
sozialen Kontaktpflege®, ,soziale Informationsfunktion®, ,Zeitvertreib® und die am wenigsten
bedeutsame Dimension der ,allgemeinen Informationsfunktion“. Unter der allgemeinen In-
formationsfunktion wird zum Beispiel die Suche nach Musik oder Filmen verstanden. Im em-
pirischen Teil dieser Studie wurden diese vier Motive (ibernommen, um abschlieRend einen

Vergleich ziehen zu kdnnen. Die Studie liefert wertvolle Ergebnisse Uber das Funktionieren
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von virtuellen Gemeinschaften und deren Kommunikationsweise (Vgl. Kneidinger 2010: S. 7
ff.).

Cheung, Chiu & Lee beschaftigten sich mit der Frage, warum User Social Network Sites
verwenden. lhre Forschung stitzt sich auf die ,Social Influence Theory”, ,Uses-and-
gratifications Theory“ und auf die ,We-Intention®. Als Untersuchungsgegenstand diente Fa-
cebook und die Zielgruppe waren Studenten. Die Studie stitzt das Ergebnis von Kneidinger
und kam ebenfalls zum Schluss, dass Facebook vor allem fiir die Pflege bereits bestehender
Kontakte genutzt wird. Weiters wird der Aspekt der Gruppen beleuchtet und Cheung und
Chiu & Lee kamen zum Schluss, dass Gruppen die ,We-Intention®, sprich unter anderem das
Netzwerk und die Interaktivitat, nochmals verstarken (Vgl. Cheung, Chiu & Lee 2010: S.
1337 ff.).

Brandtzaeg und Heim untersuchten im Jahr 2009 5000 Norweger und widmeten sich der
Frage, was sich Menschen von der Nutzung von Social Network Sites (SNS) erwarten. Die
Umfrage wurde online durchgefuhrt und deren Auswertung ergab zwolf wichtige Grinde. An
erster Stelle mit 31 Prozent stand die Mdglichkeit neue Leute kennenzulernen, 21 Prozent
nannten das Motiv der Pflege von sozialen Kontakten, 12 Prozent flihlen sich einer Gemein-
schaft zugehorig, 10 Prozent nutzen Social Media in erster Linie, um sich Informationen zu
beschaffen. Weniger als 10 Prozent gaben die Griinde Diskussion und Debatte, kostenlose
SMS, Zeitvertreib, Teilen von Inhalten, Spal}, Anschauen von anderen Profilen und Fami-
lienkontakte an. Diese Ergebnisse verstarken ebenfalls die These, dass Social Media in ers-
ter Linie soziale Hintergriinde hat. Grundlegende menschliche Bedirfnisse nach sozialer In-
teraktion und sozialen Beziehungen werden erfullt. Neben diesem wichtigen Punkt erhalten
die Konsumenten noch weitere wichtige Gratifikationen, wie Information und Unterhaltung

und erfullen somit auch eine multifunktionale Funktion (Vgl. Brandtzaeg / Heim, S. 143-152).

Auch die ARD-ZDF Langzeitstudie beschéaftigt sich mit dem Bereich ,Facebook® und ,Com-
munitys®. Der Auszug zu diesem Thema besagt, dass sich 40 Prozent aller deutschen Inter-
netnutzer sich selbst als zumindest ,seltene” Nutzer von Onlinecommunitys bezeichnen. Bei
den 14 bis 29 Jahrigen besitzen 71 Prozent ein Online-Nutzerprofil. Aufgerufen wird das Pro-
fil dieser Altersgruppe von 40 Prozent. Der Bereich der Online Communitys ist seit 2006 Be-
standteil der Langzeitstudie. Auf weitere Ergebnisse wird in den nachfolgenden Kapiteln ein-
gegangen (Vgl. http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=511, Aufruf 3.1.2015, 18:30
Uhr).
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Der dritte Teilbereich der aktuellen Forschung behandelt den wichtigen Aspekt der ,Motive®.
Die nachfolgenden Studien beschéftigten sich mit dem Aspekt, warum User Social Media

nutzen beziehungsweise von welchen Motiven sie angetrieben werden.

3.1.3 Forschungsergebnisse zu ,Motiven der Internet- und Social Media Nutzung*“

Die Anndherung an die Motivnutzung kann von mehreren Seiten erfolgen. Zum einem kénnte
zunéchst das Internet allgemein betrachtet werden. Viele Studien beschéftigten sich mit der
Internetnutzung und den Nutzungsmotiven von ,Onlinern®. Weiters wurde lange versucht,
das Potenzial des Internets einzuschatzen, indem die Forschung sich mit der Frage beschaf-
tigte, ob das Internet andere Medien ersetzen wird. Das Internet als wichtige Informations-
quelle wurde von vielen qualitativen Forschungen untersucht (Vgl. Hartmann 2004, McMillan
& Morrison 2006, Karnowski et al. 2006). Weiters wurde die Motivforschung mit der Gesell-
schaft und deren Bildung in Zusammenhang gebracht. Als zentraler Unterschied in der Inter-
net Nutzung wurde die Bildung beziehungsweise ,Digital Divide* zum Hauptkriterium. Die
zweite Ebene bezieht sich auf konkrete Online-Angebote, sprich alle Arten von Websites,
Social Media Plattformen (Twitter, Facebook, YouTube etc.). Auf dieser Ebene kann das Wie
und Warum der Nutzung analysiert werden. Und auf einer dritten Ebene kdnnte betrachtet
werden, wie Rezipienten die Selektion und Rezeption von Inhalten innerhalb der genannten
Angebote nutzen und auswahlen. Mit diesem Bereich beschéftigt sich diese Arbeit nachfol-
gend und versucht zu analysieren, wie und warum Nutzer Beitrage/Communitys/Facebook-
Seiten/Facebook Gruppen aufrufen beziehungsweise sich innerhalb dieses Angebots orien-
tieren (Vgl. Schweiger 2010: S. 187-188).

Bereits in der Einleitung dieses Kapitels zum aktuellen Forschungsstands wurde auf die
ARD-ZDF Langzeitstudie verwiesen. Diese Studie vergleicht auch Nutzungsmotive zwischen
den Medien und erwahnt, dass sich vor allem im Internet spezifische Nutzungsmotive erken-
nen lassen. Durch diese spezifischen Nutzungsmotive kann eine Trennung zu den klassi-
schen Massenmedien Fernsehen, Radio und Zeitung vorgenommen werden. Wie spater
auch in dieser Stichprobe ersichtlich, ist auch der Langzeitstudie die Betrachtung einer
Grundgesamtheit von Facebook Nutzern wichtig. Es wird davon ausgegangen, dass Face-
book Nutzer ein gewisses Mal an Informationsmotiv und Unterhaltungsmotiv als Vorausset-
zung vorweisen konnen, da ein Nutzer mit der Anmeldung bei Facebook Interesse bekundet.
Die ARD-ZDF Langzeitstudie hat fir sich die Hauptmotive ,Entspannung®, ,Denkanstof3e®
und ,Mitreden kénnen“ als Ergebnisse formuliert. Das Motiv ,Information” wurde im Laufe der
Jahre immer wieder in Teilbereiche zergliedert und kann somit flr Langzeitergebnisse nicht

als ein vergleichbares Motiv dargestellt werden. Hervorzuheben ist hierbei, dass vor allem
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der Bereich Social Media zu so einer enormen Bedeutungsveranderung gefihrt hat. Der
Nutzer kann ohne Selektionsprozesse mitreden. Die Analyse dieser Langzeitstudie spricht
sogar davon, dass das Internet das Medium werden kénnte, welches ,DenkanstoRe” liefert.
(Vgl. http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=511, Aufruf 3.1.2015, 18:30 Uhr).

Busemann und Engel haben im Jahr 2012 die Ergebnisse der ARD-ZDF Langzeitstudie ge-
nauer unter die Lupe genommen und eine weitere Interpretation formuliert. Sie verbinden in
ihrer Analyse die Ergebnisse mit den Begriffen ,Digital Natives“ und ,Digital Immigrants®.
Denn die Tatsache, dass die Zielgruppe der 14 bis 29 Jahrigen als praferiertes Medium vor
allem das Internet genannt hat, darf nicht aulRer Acht gelassen werden. Diese Jahrgange bil-
den den Teil der viel zitierten ,Digital Natives®. Dieser Begriff geht auf den Padagogen Marc
Prensky zurick. Prensky hatte die Begriffe im Zusammenhang mit Methoden zum eLearning
gebildet. Unter den ,Digital Natives“ werden alle jene Personen verstanden, die bereits in
das digitale Zeitalter hineingeboren wurden. Durch die friihe Sozialisation mit dem Thema In-
ternet und neuen Medien ist ein Umgang mit diesen Medien als selbstverstandlich anzuse-
hen. Im Gegensatz zu dieser Gruppe stehen die ,Digital Immigrants®. Sie wurden erst spat
mit Computer und Internet konfrontiert und somit fallt ihnen der Umgang mit diesen Medien
auch schwerer. Werden nun die Motive betrachtet, so kann gesagt werden, dass das Motiv
der Information eine gewisse Komplexitat mit sich bringt. Denn allein der Begriff ,Information®
ist dehnbar und bekommt teilweise eine unterschiedliche Bedeutung zugewiesen. So kann
davon ausgegangen werden, dass Jugendliche eine andere Definition des Begriffs haben als
Erwachsene. Daher muss in den Ergebnissen immer die Tatsache betrachtet werden, dass
neben klassischen Informationsthemen wie Politik und Wirtschaft, auch Informationen Uber
die Lieblingsband und Fernsehsendungen im Begriff ,Information® Betrachtung finden. In der
Vergangenheit wurden im Bereich des Fernsehens, Radios und der Tageszeitungen wurde
unter der Rubrik ,Information“ Hintergrinde zum Tages- und Weltgeschehen behandelt. Die
klassischen Medien informierten die Rezipienten proaktiv Gber von ihnen ausgewahnte The-
men. Das Internet verandert diese Definition. Das Internet bietet spezifische Information mit
personlicher Relevanz, auch ,Me-Themen® genannt. Doch das Medium behandelt gleichzei-
tig auch kurze Informationen Uber tagesaktuelle Themen, die ,We-Themen®. Und als dritter
Punkt wird ,User Generated Content“ genannt, worunter man Meinungen, welche zum Bei-
spiel durch Blogeintrage oder Nutzerkommentare verbreitet werden, versteht. Trotz dieser
komplexen Unterscheidungen wird in den Studien versucht unter dem Begriff ,weil ich mich
informieren méchte* all diese Auspragungen abzudecken. Weitere Motive zur Internetnut-
zung sind laut ARD-ZDF Studie das Motiv der ,Entspannung®. Urspriinglich war das Medium
Fernsehen als Entspannung gedacht. Das Internet hingegen war in seinen Anfangen das

Mitmach-Medium — die Inhalte waren neu und der Umgang musste erst erlernt werden. Doch
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bereits 2007 gaben 72 Prozent aller Online-User an das Internet hauptsachlich als Informati-
onsquelle zu nutzen, wahrend 14 Prozent das Motiv der ,Unterhaltung“ angaben. Ein Jahr
spater stieg die Zahl bereits auf 19 Prozent an und die reine Informationsquelle sank auf 62
Prozent. 2010 ergab die Untersuchung, dass ein Ubergang zwischen Information und Unter-
haltung stattfindet. Zur Unterhaltung zahlen neben Musik, Spielen und Videos auch Kommu-
nikation im Netz tber Communitys oder Chats, sowie die Recherche zu Veranstaltungen und
Lieblingsbands. Das Nutzungsmotiv Spaf} wird von 91 Prozent der 14 bis 29 Jahrigen ange-
geben, wobei auch erwdhnt werden muss, dass diese Studie Medien miteinander verknipfte.
Zum Beispiel setzte sich das Nutzungsmotiv ,Spal3“ aus den drei Medien Fernsehen, Radio
und Internet zusammen. Wichtig ist auch der Aspekt, dass das Internet nicht nur Medium,
sondern oft auch Transportweg (zum Beispiel fur Fernsehen, Radio und Zeitungen) ist. (Vgl.
Busemann / Engel 2012: S. 136-146 & Prensky 2001 & http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/index.php?id=511, Aufruf 3.1.2015, 18:30 Uhr).

Die Studie von Frees und Frisch aus dem Jahr 2011 schaut noch ein wenig tiefer in die De-
tails. So gilt als wichtigster Grund fir das ,Gefallt mir* einer Fanseite der Aspekt, ein regel-
mafiges Update zu einem bestimmten Thema zu erhalten. Fir User ist eine Fan-Seite nur
interessant, wenn regelmaflig neue Inhalte im News Feed auftauchen. Unter dem News
Feed versteht sich die Startseite, wenn man sein Facebook Profil aufruft. Eine ungefahre
Anzahl von mindestens zwei Informationen pro Tag wird als regelmafliges Update verstan-
den. Weitere Motive sind das ,Unterstutzen einer bestimmten Marke®, weil sich User mit der
Marke beziehungsweise dem Produkt identifizieren und der ,Kontakt mit Gleichgesinnten®.
Als Nutzungsmotive von Communitys wurden die vier Motive ,mit Freunden in Kontakt blei-
ben®, ,alte Freunde wiederfinden®, aber auch ,neue Leute kennenlernen® und als viertes Mo-

tiv ,zur Entspannung und zum Zeitvertreib“ genannt (Vgl. Frees / Frisch 2011: S. 158).

Ji und Fu wollten 2013 in Singapur die Internetaffinitat im Bezug zur Informationssuche un-
tersuchen. Die Stichprobe bestand aus 302 Personen im Alter zwischen 20 und 27 Jahren.
Die Autoren konzentrierten sich auf die Motive ,Information“ (vor allem Uber aktuelle Ereig-
nisse), ,Interaktion“ und ,Erreichbarkeit*. Die Conclusio fur Ji und Fu war, dass zwischen In-
ternetaffinitat und Informationssuche keine Korrelation festzustellen war. Die Internetuser

wollten hauptsachlich immer und Gberall erreichbar sein (Vgl. Ji / Fu 2013: S. 396-413).

Die Studie von Beam und Kosicki geht ebenfalls ein wenig tiefer ins Detail und beschaftigt
sich mit den Moglichkeiten der individualisierten Informationsnutzung. Die Autoren unter-
suchten, wie Internetnutzer ihr Informationsverhalten personalisieren. Durch die Zusammen-

arbeit mit einem Research Center konnten tUber 5000 Personen befragt werden. Die Studie
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war sehr umfangreich und wurde mit der Nutzung weiterer Nachrichtenmedien und Perso-
nen, welche ihr Informationsverhalten nicht personalisieren, in Bezug gesetzt. Schlussend-
lich konnte ein positiver Zusammenhang zwischen persdnlichem Interesse und Ausmal} der
Informationsnutzung hergestellt werden. Personalisierte Internetnutzung schrankt die Infor-
mation nicht ein, sondern wurde von den Autoren als erweiterte Informationsnutzung inter-
pretiert (Vgl. Beam, Kosicki 2014: S. 59-77).

AbschlieRend werden nun ein paar Auszige der Studien im Zusammenhang mit den sozio-
demographischen Daten erwahnt. Dieser Zusammenhang wird auch in den Ergebnissen die-

ser Forschungsarbeit ausflihrlich behandelt.

3.1.4 Forschungsergebnisse mit Zusammenhang zwischen soziodemographischen Daten

und Internetnutzung

Eine reprasentative Studie in den Niederlanden ergab, dass Personen mit niedrigem Bil-
dungsstatus in ihrer Freizeit das Internet haufiger beziehungsweise langer pro Tag nutzen
als Personen mit mittlerem und hoherem Bildungslevel. Dies widerspricht den Annahmen der
Digital-Divide Theorie, welche von ungleichen Zugangschancen in Schichten mit niedrigerem
soziodkonomischem Status ausgeht. Die Autoren kamen zum Entschluss, dass der Unter-
schied im Nutzungsmuster und in der Motivation besteht. Es wurden 1481 Personen im Alter
von 16 bis 87 Jahren befragt. Ergebnis waren die sieben Nutzungsmuster: Persdnliche Ent-
wicklung (z.B. Onlinekurse), Freizeit (Surfen), Kommerzielle Transaktionen, soziale Interakti-
on, Information, Nachrichten und Spielen. Niedriger Gebildete nutzen das Internet haufiger,
die Motive dahinter sind Spiele. Fur persdnliche Entwicklung und Informationsangebote nut-
zen diese User das Internet weniger. Die Autoren kamen zum Schluss, dass héher Gebildete
vom Internet eher profitieren wollen und kénnen und es hauptsachlich zur persdnlichen Ent-
wicklung und Information nutzen. Die Kluft zwischen den Bildungsschichten wird somit gro-
Rer, hangt jedoch nicht mit den Zugangschancen zusammen, wie oft angenommen wurde,
sondern mit dem Interesse und den Motiven hinter der Internetnutzung (Vgl. Van Deursen /
Van Dijk 2014: S. 507-526).

Die Analyse von Busemann und Engel 2012 ergab bei den soziodemographischen Daten ei-
nige interessante Details. Grundsatzlich ist die Internetnutzung bei den 14 bis 29 Jahrigen
mit 97 Prozent Nutzungsintensitat am weitesten verbreitet. 87 Prozent dieser Altersgruppe
nutzen das Internet als primare Informationsquelle, das sind 26 Prozent mehr im Vergleich
aller Personen ab dieser Altersgruppe. Wie bereits anfanglich erwahnt, wird somit auch in

dieser Studie die These gestlitzt, dass die Altersgruppe 14 bis 29 Jahrige sich am intensivs-
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ten mit dem Internet beziehungsweise mit Social Media beschaftigt (Vgl. Busemann / Engel
2012: S. 140).

Auch der Teilbereich der Community Studien stiitzt diesen Teil. Rund 38 Prozent der 14 bis
19 Jahrigen und 31 Prozent der 20 bis 29 Jahrigen User haben schon mal Fan-Seiten be-
nutzt. Ein Viertel der 40 bis 50 Jahrigen hat Fan-Seiten ebenfalls schon verwendet. Viele
Personen sind auch passiv online. Die meiste Zeit wird kurz vor beziehungsweise nach dem
Wochenende in Communities verbracht. Runtergebrochen auf die Tage sind es der Freitag
und der Montag, welche am nutzungsintensivsten sind. Weiters konnte festgestellt werden,
dass je junger die User sind, umso aktiver treten sie auf Facebook auf. Im Detail haben jin-
gere User ein regelmafiges Leseverhalten, setzen sich grindlich mit den Inhalten auseinan-
der und kommentieren diese auch vergleichsweise haufiger (Vgl. Frees / Frisch 2011: S.
158-160).

Zusammenfassend zum aktuellen Forschungsstand seien an dieser Stelle nochmal wieder-
holend folgende wichtige Faktoren erwahnt: Die Gesellschaft hat ihre Kommunikation dem
veranderten Medienangebot angepasst. Das Internet, darunter auch Social Media, dient als
Informationsquelle und nimmt einen hohen Stellenwert rund um das Thema Kommunikation
und Information ein. Woraus auch resultieren kénnte, dass aufgrund der Themenwahl in so-
zialen Medien beziehungsweise Fokusthemen im Web sich Trends verbreiten kdnnen. Vor
allem die Gruppe der 14 bis 29 Jahrigen User kann als ,Superuser” bezeichnet werden. Als
Motive zur Internet- beziehungsweise Facebook Nutzung werden in der ARD-ZDF Langzeit-
studie ,Information®, ,DenkanstdRe®, ,Entspannung® und ,Mitreden kdnnen® formuliert (Vgl.
ARD-ZDF Langzeitstudie 2015). Bernadette Kneidinger formuliert die Motive zur Facebook
Nutzung folgendermalen: ,Facebook zur sozialen Kontaktpflege®, ,soziale Informationsfunk-
tion®, ,Zeitvertreib“ und die am wenigsten bedeutsame Dimension der ,allgemeinen Informa-
tionsfunktion“ (Vgl. Kneidinger 2010). Weitere Motive sind das ,Unterstlitzen einer bestimm-
ten Marke®, weil sich User mit der Marke beziehungsweise dem Produkt identifizieren und
der ,Kontakt mit Gleichgesinnten®. Als Nutzungsmotive von Communitys wurden die vier Mo-
tive ,mit Freunden in Kontakt bleiben®, ,alte Freunde wiederfinden®, aber auch ,neue Leute
kennenlernen“ und als viertes Motiv ,zur Entspannung und zum Zeitvertreib“ genannt (Vgl.
Frees / Frisch 2011: S. 158).

Die medienpsychologische Forschung der letzten Jahre zeigt den klaren Trend zur Vermi-
schung von Information und Unterhaltung. Eine Nachricht informiert nicht nur, sondern un-
terhalt gleichzeitig. Dies zeigen zum einen die Ergebnisse der Studie von Kleemans, Hen-

driks Vettehen, Eisinga und Beentjes 2014, welche sich zwar mit Nachrichten im Fernsehen
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beschaftigt, deren Ergebnisse dennoch auch fir diese Forschungsfrage verwendet werden
kénnen. Es wird versucht, den Trend und rasanten medialen Anstieg zum Thema Veganis-
mus zu analysieren. Das Thema Veganismus ist nicht nur ein neuer erndhrungswissen-
schaftlicher Trend, sondern weist vor allem auf Haltung der Tiere und Tierschutz hin (Vgl.
Kleemans / Hendriks Vettehen / Eisinga und Beentjes 2014, S. 89-99)

Viele Studien sind sich in ihrer Conclusio einig, dass Communitys und soziale Medien an
Wert weiter steigen werden. Eine gro3e Chance besteht an dieser Stelle auch fir klassische
Medien, welche diesen Kanal zur Informationsverbreitung nutzen kénnen und eine aktive
Rolle in Communitys Ubernehmen kdnnen. Sie kdnnen Inhalte nutzen und dort aktiv auftre-
ten, wo sich User zu Themen und Marken bekennen. Soziale Netzwerke geben Nutzern viel-
faltige Mdglichkeiten und schaffen fur User einen deutlichen Mehrwert (Vgl. Frees / Frisch
2011: S. 164).

Nachfolgend wird auf klassische Theorien der Kommunikationswissenschaft verwiesen, wel-
che auf den Bereich des Social Media und dessen Veranderung angewendet werden kon-

nen.

3.2 Klassische kommunikationswissenschaftliche Theorien

Wie bereits standig und Uberall erwahnt, hat das Internet unsere Kommunikation grundle-
gend verandert. Die einstufigen (one-way) Kommunikationsmodelle wurden vor allem durch
zweistufige (two-way) Modelle abgeldst, welche sich vor allem durch Interaktion auszeich-
nen. Diese Interaktion kommt vor allem im Bereich des Social Media stark zum Einsatz.
Social Media ermdglicht dem Nutzer im Bereich der Interaktion mehrere Moglichkeiten. Es
gibt Blogs, Online-Status, das Teilen von Videos, Fotos und Dateien und vieles mehr (Vgl.
Kuan-Yu / Hsi-Peng 2011: S. 565).

Im Bereich der klassischen Theorien greift diese Arbeit auf den Uses-and-Gratifications An-
satz und auf die Wissenskluft Theorie zurtick. In den nachfolgenden Kapiteln wird der Verlauf
des Uses-and-Gratifications Ansatzes beschrieben und wie sich der Ansatz im Laufe der Zeit
verandert und weiterentwickelt hat. Wie jede Theorie hat auch die der Uses-and-
Gratifications nicht nur Beflrworter, sondern es gab auch immer wieder kritische Stimmen.
Somit schlie3t dieses erste Kapitel mit der Kritik am Ansatz und einer Zusammenfassung der
wichtigsten Erkenntnisse ab. Danach wird nach demselben Schema die Wissenskluft Theo-

rie beschrieben.
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3.2.1 Uses-and-Gratifications Ansatz

Der Uses-and-Gratifications Ansatz, auch Nutzen- und Belohnungsansatz genannt, hat seine
Anfange im Jahr 1959. Katz veranderte die urspriingliche Aussage des Wirkungsansatzes
»,Was machen die Medien mit den Menschen?“ zu der Frage ,Was machen die Menschen mit
den Medien?“. Die Sichtweise ging weg vom passiven Rezipienten hin zu einem aktiven Re-
zipienten der Medien nach einem subjektiv empfundenen Nutzen auswahlt. Im Laufe der Zeit
gab es zahlreiche Studien, die auf dem Uses-and-Gratifications Ansatz aufbauen und zu-
ruckgreifen. In den 1970iger Jahren wurden schlussendlich Bedurfnisse (Grinde, Motive) mit
Belohnungen (Gratifikationen) in Verbindung gesetzt und I8sten eine Forschungswelle aus.
Diese Bedurfnisbefriedigung, die der Nutzer erlebt, wird durch das Nutzen von Medien be-
ziehungsweise Medieninhalten erlebt. Bereits in den Anfangen des Uses-and-Gratifications
Ansatzes wurde von den zwei Hauptmotiven Unterhaltung und Information ausgegangen. Im
Laufe der Zeit wurde von weiteren Autoren die soziale Perspektive hinzugefugt (Vgl. Suckfill
2004: S. 20 f. und Bonfadelli 2004b: S. 19).

Neben Katz zahlt auch Rubin mit seinen Publikationen im Jahr 1993 und im Jahr 2009, wel-
che die Medienkonsumation in Bezug auf den passiven Nutzer beobachtet haben, zu den
Urgesteinen des Uses-and-Gratifications Ansatzes. Im Anfangsstadium des Uses-and-
Gratifications Ansatzes wurde vom Publikum gesprochen. Durch die starke Aktivitédt im neu-
en Internetzeitalter wird die Begriffswahl ,Publikum® kaum in aktuellen Uberarbeitungen ver-
wendet. Das ,Publikum® wurde zum ,User”. Die drastischste Veradnderung von einem passi-
ven User zum aktiven User wurde bereits erwahnt. Durch neue Medien verschiebt sich aber
auch der Fokus. Es wird verstarkt mit sozialpsychologischen Faktoren gearbeitet und das

Medium an sich auRen vor gelassen (Vgl. Sundar/Limperos 2013: S. 504).

Zu den Urgesteinen des Uses-and-Gratifications Ansatzes gehodrten somit Katz und Rubin.
Das Forscherteam um Katz erweiterte sich spater noch um Blumler und Gurevitch. Katz,
Blumler und Gurevitch nahmen im Jahr 1974 an, dass soziale und psychologische Notwen-
digkeiten zu unterschiedlichem Kontakt mit unterschiedlichen Medien fiihren. Dieser Ansatz
stitzt sich auf die Annahme, dass diese Notwendigkeiten einfach vorhanden sind und durch
Medien befriedigt werden kénnen. Somit sprechen sie auch von befriedigten Bedurfnissen
(need satisfaction). Katz hat dies im Jahr 1974 erweitert durch die Annahme, dass wenn die
Bedurfnisse durch Medien befriedigt sind, auch alle Erwartungen erfiillt wurden. Dies wird als
Output der Uses-and-Gratifications Forschung in den 70iger Jahren gesehen. Rubin greift
dies 2009 auf und meint, dass das Publikum individuelle Bedurfnisse hat und dadurch eine
Medienauswahl vornimmt (Vgl. Sundar / Limperos 2013: S. 506-507).
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Mangold, Vorderer und Bente setzen die Theorie mit folgenden Worten in Bezug:
»Im Kern handelt es sich um einen motivationalen Ansatz, der zu erklaren ver-
sucht, warum Mediennutzer sich ganz bestimmten Angeboten zuwenden. Er spezi-
fiziert dabei Bediirfnisse, etwa das Informationsbediirfnis, aus denen auf der Ba-
sis von Erwartungen gegeniiber bestimmten Medien konkrete Motive entwickelt
werden, die ein ganz bestimmtes Medienangebot nutzen.* (\/gl. Mangold / Vorderer /
Bente 2004: S. 471).

Wichtig ist somit, dass Motive in enger Korrelation mit Bedlrfnissen stehen. Zum Beispiel
kann man von einem Bedurfnis nach Information sprechen. Befriedigt die Suche im Internet
beziehungsweise Social Media dieses Bedirfnis, so hat der Nutzer ein Motiv, bei einer weite-
ren Suche denselben Weg einzuschlagen. In der wissenschaftlichen Sprache wird von Er-

wartungen und Gratifikationen gesprochen (Vgl. Mangold / Vorderer / Bente 2004: S. 471).

Die Theorie des Uses-and-Gratifications Ansatzes setzt einige Annahmen voraus. Die User
handeln zielorientiert. Dieser zielorientierten Handlung liegt eine bestimmte Motivation zu
Grunde. Ein weiterer Schritt, welcher notwendig ist, ist die Entscheidung fir ein bestimmtes
Medium, welches die Bedurfnisse befriedigen soll. Hierbei stehen Medien beziehungsweise
unterschiedliche Formen der Kommunikation in Konkurrenz zueinander. Jeder Nutzer ent-
scheidet aufgrund von sozialen und psychologischen, im weiteren Zusammenhang eventuell
von soziodemographischen Umstanden, welches Medium am besten seine Motive und Be-
durfnisse befriedigen kann. Hier wird das Thema auch komplexer, dann auch die Meinung
des personlichen Umfeldes kann hier eine Rolle spielen. Ebenfalls nicht auler Acht zu las-
sen ist die generelle Bereitschaft und Mediennutzung, die von User zu User unterschiedlich
sein kann (Vgl. Schorr 2000: S. 138 ff. und Katz et al. 1974).

Nachdem der Ansatz immer weiter verandert, Uberarbeitet und weiterentwickelt wurde, wird
in den letzten Jahren vom Uses-and-Gratifications Ansatz 2.0 gesprochen. Der nachste Ab-
satz geht auf diese Anderungen, die vor allem die Perspektive rund ums Medium Internet be-

treffen, ein.
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3.2.1.1 Uses-and-Gratifications Ansatz 2.0

Wahrend der Recherche zum haufig verwendeten Uses-and-Gratifications Ansatz wurde der
Artikel ,Uses and Grats 2.0: New Gratifications for New Media“ von Sundar & Limperos aus
dem Jahr 2013 entdeckt. Das Abstract beschreibt die Notwendigkeit einer Uberarbeitung
damit, dass speziell fir ,alte Medien® erstellte MalRnahmen fiir neue Medien einfach Uber-
nommen wurden und dass die Gratifikationen sehr verallgemeinert werden. Die Autoren be-
schreiben, dass es durch neue Medien, Struktur und Verhalten in Sozialen Medien und die
fortschreitende Technik einer Uberarbeitung der Theorien bedarf (Vgl. Sundar / Limperos
2013: S. 504).

Der Uses-and-Gratifications Ansatz wurde entwickelt, als das Internet noch nicht in der heu-
tigen Position war. Somit war die Kritik nach den ersten Studien, dass der urspringliche An-
satz Uberarbeitet werden muss und nicht ohne weiteres auf das Internet Ubertragen werden
kann. Dies geht darauf zurtck, dass das Internet neue Nutzungs- und Kommunikationsmog-
lichkeiten mit sich brachte, welche andere Medien nicht aufweisen kénnen. Somit wurde
2004 der Ansatz um sieben Faktoren erweitert. Aufgrund des Untersuchungsmediums Inter-
net kamen die Faktoren ,Virtual Community“, ,Information Seeking®, ,Aesthetic Experience®,
,Monetary Compensation®, ,Diversion®, ,Personal Status“ und ,Relationship Maintenance*
hinzu. Teile daraus werden in der folgenden Untersuchung beachtet und analysiert (Vgl.
Song 2004: S. 389).

Hoflich verbindet den klassischen Ansatz mit computervermittelter Kommunikation. Er gibt zu
bedenken, dass Mediennutzung als soziales Handeln betrachtet werden kann, da Gratifikati-
onen sozial verankert sind und die Mediennutzung eine soziale Relevanz hat. Die User spie-
len eine wichtige Rolle, denn fir eine Interaktivitat sind immer zwei Seiten notwendig (Vgl.
Hoflich 2002: S. 132-138).

Wie bereits im vorigen Kapitel beschrieben, wurde aus dem ,Publikum® der ,User®. Dieser
User zeichnet sich vor allem durch freiwillige Aktivitdt aus. Sundar und Limperos sehen die
Ursache der Veranderung in der Breite und im Spielraum mit den neuen Medieninhalten. Bei
Radio und Fernsehen war die Handhabung einfach und unkompliziert. Das Gerat musste
,hur‘ eingeschalten werden. Besondere Kenntnisse waren nicht notwendig. Alleinig ein
Computer erlaubt uns Uber ein Keyboard zu tippen, mit einer Mouse zu pointieren, einen Hy-
perlink anzuklicken, zu scrollen usw. Dies hat neben einer erweiterten komplexeren Verwen-

dung zu neuen Auspragungen und eigenen Inhalten, dem sogenannten ,User-Generated-
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Content“, gefiihrt. Die zweite Anderung zeichnet sich dadurch aus, dass im Gegensatz zu
massenmedialem Inhalt, wo Radiobeitrage anders gestaltet waren als Fernsehbeitrage und
Zeitungsberichte, heutzutage ein und der selbe Inhalt auf einer Fllle an unterschiedlichen
(mobilen) Geraten und auf unterschiedlichen Kanélen genutzt werden kann. Die Autoren
kamen zu dem Schluss, dass es sinnvoller ist, die Theorie in Einzelteile zu zerlegen. Als Bei-
spiel kann die ,Interaktivitat* genannt werden. In Zeitungen ist Interaktivitat auch auf eine Art
und Weise mdglich, jedoch begrenzt. Fur den User besteht zum Beispiel die Moglichkeit, ei-
nen Brief an den Redakteur zu schreiben. In der computerbasierten Kommunikation hinge-
gen wird man regelrecht eingeladen, mit dem Content zu arbeiten, ihn zu verbreiten und zu
verwenden. Wir konstruieren uns daraus unsere Meinung. Die neue Technologie an sich
fuhrt somit bereits zu einer veranderten Sichtweise. Die Autoren haben fir sich die vier Be-
reiche Modalitat (modality), Wirkung (agency), Interaktivitat (interactivity) und die Navigier-
barkeit (navigability) definiert (\Vgl. Sundar / Limperos 2013: S. 504-505).

Wichtig ist auch der Aspekt, dass die Nutzer nicht nur auf Inhalte reagieren, sondern einen
aktiven Umgang mit dem Medium pflegen, sich interaktiv bewegen. Im Allgemeinen kann ge-
sagt werden, dass mit dem Uses-and-Gratifications-Ansatz ein Weg gesucht wurde, um Me-
dien im Allgemeinen, den Arbeitsaufwand und Fokus rund um Medien und die Medienver-
wendung an sich zu erklaren. Im Laufe der Zeit wurden viele ,Gratifikationen® erstellt, erwei-
tert und verandert. Zum Beispiel haben in einem solchen Veranderungsprozess Papacharissi
und Rubin 2009 die Theorie erstellt, dass das Publikum das Internet aus persdnlichen Grin-
den, zum Zeitvertreib, zur Informationssuche, zum Entertainment genutzt haben (Vgl. Meyen
2004: S. 20).

Ein weit verbreiteter Motivkatalog geht zurick auf die Studie von McQuail 2005. Ihm zufolge
lassen sich die Motive in die vier Kategorien Information, Unterhaltung, Integration (z.B. Zu-
gehdrigkeitsgefuhl) und Identitat (z.B. Identifikation mit anderen) einteilen (Vgl. McQualil
2005: S. 425).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass unterschiedliche Medien aus unterschiedli-
chen Motivationen genutzt werden. Im Uses-and-Gratifications-Ansatz wird Medienhandeln
als zielgerichtet bezeichnet. Es erfolgt eine aktive Handlung, eine Auswahl bestimmter An-
wendungen und deren Inhalten. Der Uses-and-Gratifications Ansatz ist sehr flexibel und er-
laubt eine Uberarbeitung der Theorie in viele Richtungen. Generell wurde vieles vereinfacht,
aber durch ein Uberangebot an Informationen eventuell auch auf irgendeine Art und Weise

verkompliziert (Vgl. Sundar / Limperos 2013: S. 521).
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Die Recherche ergab, dass in den letzten Jahren immer mehr Untersuchungen den Uses-
and-Gratifications-Ansatz mit sozialen Netzwerken, vor allem Facebook, in Bezug brachten.
Eine wichtige Erkenntnis daraus war, dass Facebook vor allem Kommunikationsbedirfnisse
befriedigt (Vgl. Froged / Baghestan / Asfaranjan 2013: S. 135).

3.2.1.2 Kritik am Uses-and-Gratification Ansatz

Der Uses-and-Gratifications Ansatz wird und wurde oft diskutiert und kritisiert. Sicher eine
der meist diskutierten Aussagen ist jene, dass der Ansatz unter einer Theorieschwache leide
und nicht als Theorie gesehen werden darf. Dieser Kritikpunkt entstand daraus, dass unter
der Annahme, dass der Rezipient aktiv und zielgerichtet handelt, viele Theorien und Ansatze
einen Ursprung finden. Der aktive Rezipient an sich wird noch detaillierter kritisiert, indem die
Frage offen bleibt, ob wirklich ein bewusster, zielgerichteter Prozess zum Tragen kommt o-
der die Medieninhalte oft nicht nur aufgrund mangelnder Alternativen gewahlt werden. Eben-
falls oft kritisiert ist die Tatsache, dass in den Studien die Medieninhalte kaum betrachtet
werden (Vgl. Suckfill 2004: S. 30-32).

Die oben genannte Kritik betraf vor allem die Forschung rund um die klassischen Medien
Fernsehen, Radio und Zeitung. In Bezug auf die digitalen Medien, welche aktive Partizipation
voraussetzen, wird der Uses-and-Gratifications Ansatz wieder interessanter und wertvoller.
In dieser Arbeit wird teils versucht, die Kritikpunkte miteinflielen zu lassen, indem oberflach-
lich zumindest eine Art von Kategorisierung der Inhalte Betrachtung findet. Zum Beispiel wird
im Fragebogen unter anderem darauf eingegangen ob die User gezielt nach Rezepten su-

chen. Somit kann eingeschatzt werden, welche Rolle der Medieninhalt spielt.

Weitere Kritikpunkte am Ansatz gab es von Meyen 2004. Zum einen bemangelte er den
Rickschluss der Mediennutzung auf die Bedlrfnisse und umgekehrt. Laut Meyen gibt es
keine Mdglichkeit Bedirfnisse und Gratifikationen systematisch mit sozialen und psychologi-
schen Urspringen zu verbinden. Die meisten Studien, die sich auf den Ansatz stlitzen, wur-
den empirisch mit Hilfe eines Fragebogens durchfiihrt. Somit muss bedacht werden, dass bei
Befragungen eine unterschiedliche Bereitschaft der befragten Personen zum Tragen kommt
und weiters eine Verzerrung durch den Forscher mdglich ist. Wichtig zu beachten ist auch,
dass die Mediennutzung an sich nicht unbedingt auf rationales Verhalten zurlckzufihren
sein muss. Oft wird ein Medium unbewusst und habituell benutzt. Wie bereits erwahnt be-
mangelt auch Meyen den starken Fokus auf den Rezipienten und auf das Weglassen des
Umfelds und der Medieninhalte selbst (Vgl. Meyen 2004: S. 17-23).
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Bonfadelli schlief3t sich der Meinung von Meyen an und bemangelt, dass nicht immer von ei-
nem aktiven Rezipienten ausgegangen werden kann. Die Faktoren Entspannung, Flucht vom
Alltag oder gruppendynamische Faktoren werden nicht beachtet (Vgl. Bonfadelli 2004: S.
173 ff.).

In den vorangegangen Kapiteln wurde versucht, im zeitlichen Raster auf den Uses-and-
Gratifications und seine Entwicklung einzugehen und schlussendlich Kritikpunkte am Uses-
and-Gratifications Ansatz erwahnt. Diese Erkenntnisse werden nun anschlieRend zusam-

mengefasst und in Bezug zu den Forschungsfragen und Hypothesen gestellt.

3.2.1.3 Zusammenfassung des Uses-and-Gratifications Ansatzes

Zusammenfassend |asst sich der Uses-and-Gratifications Ansatz wie folgt beschreiben: Ein
aktiver Rezipient nutzt die Medien zielgerichtet, intentional und initiativ. Die Medien erfiillen
hierbei eine bestimmte Funktion fir den Rezipienten. Fiir den Rezipienten bedeutet dies eine
Bedurfnisbefriedigung. Die Funktion der Medien beziehungsweise die Bedurfnisse des Rezi-
pienten flhren zur Entscheidung, welches Medium benutzt wird. Langerfristig entstehen
dadurch bestimmte Muster der Medienselektion. Wie jede Theorie, ist auch der Uses-and-
Gratifications Ansatz von Starken und Schwachen gepragt. Trotz seiner Schwéachen kann
der Ansatz gewinnbringend in der Internetforschung angewendet werden. Vor allem die An-
nahme, dass der Rezipient aktiv, selektiv und zielgerichtet handelt lasst sich sehr gut mit
dem Medium Internet zusammenfihren. Der Ansatz ermdglicht die Forschung mit unter-
schiedlichen Gruppen und die Einteilung in Motive (Vgl. Suckflll 2004: S. 23 ff.).

In diesem Zusammenhang muss auch beachtet werden, dass sich die Rezipienten ihrer Be-
durfnisse bewusst sind. Der Uses-and-Gratifications Ansatz geht davon aus, dass diese Be-
durfnisse von Medien befriedigt werden. Jedoch sind die Medien nur eine Mdglichkeit der
Befriedigung. Auch soziale und psychologische Faktoren sollten in den Studien miteinbezo-
gen werden (Vgl. Suckfill 2004: S. 23).

Das Untersuchungsfeld dieser Magisterarbeit bilden Motive zur Social Media Nutzung. Der
Uses-and-Gratifications Ansatz wird zur Analyse der Motive fir Mediennutzung herangezo-
gen. Im Mittelpunkt dieses Ansatzes stehen die Ziele, Absichten, Handlungsmotive und die
Mediennutzung im Allgemeinen. Die Forschungsfragen ,Wie lasst sich das Nutzungsverhal-
ten der User auf Facebook beschreiben?, ,Aufgrund welcher Motive tritt man Facebook

Gruppen bei beziehungsweise werden Facebook Fan-Seiten ,geliked“?“ und ,Aufgrund wel-
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cher Motive werden vegane Facebook Gruppen und Fan-Seiten genutzt?“ stiitzen sich auf

die Theorie des Uses-and-Gratifications Ansatzes.

3.2.2 Wissenskluft Theorie

Die zweite Theorie, welche als Grundlage fir die Formulierung der Forschungsfragen diente,
ist jene der Wissenskluft Theorie. Die Wissenskluft Theorie geht zurtck auf die Forscher-
gruppe rund um Tichenor, Donohue und Olien. Sie formulierten die Ausgangshypothese wie

folgt:

»Wenn der Informationszufluss in einem Sozialsystem wiéchst, tendieren die Be-
vélkerungssegmente mit hb6herem sozio-6konomischem Status und / oder héherer
formaler Bildung zu einer rascheren Aneignung dieser Information als die status-
und bildungsniedrigeren Segmente, so dass die Wissenskluft zwischen diesen

Segmenten tendenziell zu- statt abnimmt.*

(Vgl. Tichenor / Donohue / Olien 1970: S. 159, zitiert nach Saxer 1978: S. 35-35).

Die Wissenskluft Theorie beschaftigt sich mit dem Informationsstand, welcher von den Medi-
en vermittelt wird. Bonfadelli spricht davon, dass die bestehende soziale Schichtung in Inter-
aktion mit dem Informationsangebot der Medien mit sich bringt, dass Wissen ungleich verteilt
wird und sich diese Disparitat in der Verteilung bei Zunahme der Information nicht ausgleicht,
sondern - im Gegenteil - sich verstarkt. Somit funktionieren die Medien als eine Art von
»1rendverstarker® (Vgl. Bonfadelli 2004: S. 254).

Wichtig fur diese Forschung sind nun die relevanten Faktoren, welche in der Wissenskluft
Theorie anfanglich formuliert wurden. Beachtet werden muss, dass die Sensibilisierung ge-
genuber neuen Themen groRer ist. Jene, die durch Schulbildung und umfangreichere Medi-
ennutzung ein Vorwissen erworben haben, sind gegenliber neuen Informationen motivierter.
Weiters wissen jene Personen mit hdherem Bildungsgrad das Angebot an mehreren Medien

intensiver fur sich zu nutzen (Vgl. Tichenor / Donohue / Olien 1970: S. 159 ff.).

3.2.2.1 Kritik an der Wissenskluft Theorie

Wie jede andere Theorie, ist auch die Theorie der Wissenskluft nicht frei von jeglicher Kritik.

Zum einen wird bemangelt, dass ,das Wissen“ schwer messbar gemacht werden kann. Eine
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weitere komplexe Variable ist jene des ,sozialen Status®. Die Wissenskluft Theorie wurde im
Zeitalter des Internet immer wieder in Frage gestellt und Uberpraft. Mit der Wissenskluft The-
orie steht auch der Begriff ,Digital Divide“ in Zusammenhang. ,Digital Divide“ bezeichnet je-
nen Aspekt, dass nicht alle Personen digitale Kommunikation gleich intensiv nutzen konnen.
Hier sind mehrere Faktoren von Relevanz: Internetzugang, die notwendigen Gerate oder die
Kompetenz, mit diesem Medium umzugehen. Zum Beispiel wird davon ausgegangen je ho-
her der Bildungsgrad, desto hdher ist auch die Internetkompetenz und umso vielfaltiger und

differenzierter ist die Verwendung von sozialen Netzwerken (Vgl. Wampfler 2014: S. 36).

3.2.2.2 Zusammenfassung der Wissenskluft Theorie

Die Wissenskluft Theorie 1asst sich in kurzen Worten erklaren. Zusammenfassend sei noch
einmal erwahnt, dass Wissen im Internet auch in der heutigen Zeit nicht jedem frei zugang-
lich ist. Die Faktoren Internetzugang, die dazu notwendigen Gerate und schlussendlich die
Kompetenz mit diesen neuen Medium und den dadurch gebotenen Mdoglichkeiten umzuge-
hen sind nicht jedermann zuganglich. Vor allem soziodemographische Unterschiede sorgen
nach wie vor fur ungleiche Chancen und missen betrachtet werden. Durch diese vorhande-
nen Unterschiede im Sozialstatus, im sozio-6konomischen Status und dadurch weiter be-
trachtet im Grad der Bildung ergibt sich eine Kluft, die durch den Trend zu mobilen Medien,

aktiven Rezipienten und Interaktivitat zunimmt.

Die Wissenskluft Theorie findet in der letzten Forschungsfrage, ,Welchen Zusammenhang
gibt es zwischen soziodemographischen Merkmalen und dem Gefallen an veganen Face-
book Gruppen und Fan-Seiten?“, rund um die soziodemographischen Daten und dessen Zu-

sammenhang zu Motiven und Social Media Nutzung Anwendung.

3.4 Zusammenfassung im Hinblick auf die Forschungsfragen und Hypothesen

Alle erwadhnten Theorien und Ansatze werden im Zusammenhang mit der Erfassung und
Forschung rund um die Internetnutzung, genauer gesagt Social Media Nutzung, verwendet.
Als Grundlage fir die Forschung dienen der Uses-and-Gratifications Ansatz und die Wis-
senskluft Theorie. Der Uses-and-Gratifications-Ansatz deckt dabei die Motive zur Medien-
nutzung ab. Die Wissenskluft Theorie kommt bei den soziodemographischen Daten zur An-
wendung. In Bezug auf die Wissenskluft Theorie und die Forschungsfrage rund um die sozi-
odemographischen Daten muss hier erwahnt werden, dass die Auswahl der Stichprobe die-
se Kluft leider unterstutzt. Aufgrund der Formulierung der Forschungsfragen kann die Studie

nur mit all jenen durchgeflhrt werden, die einen Facebook Account besitzen und im weiteren
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Sinne auch bereits Interesse an Veganismus zeigen. Dieses Interesse stitzt sich darauf,
dass alle Teilnehmer der Studie bereits Facebook Fan-Seiten zum Thema Veganismus ,geli-
ked“ haben oder ein Mitglied in einer Facebook Gruppe rund um das Thema Veganismus
sind. Eine weitlaufigere Betrachtung ist aufgrund des zeitlichen Rahmens und Umfangs einer
Magisterarbeit nicht méglich. Auf die genaue Formulierung der Forschungsfragen und Hypo-

thesen wird im empirischen Teil eingegangen.
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4. EMPIRISCHER TEIL

Der empirische Teil der Arbeit beginnt mit einer kurzen Definition des Fragebogens bezie-
hungsweise Online Fragebogens. Ein weiteres Kapitel beschreibt die Stichprobe. Danach
werden die Forschungsfragen und Hypothesen aufgelistet, auf welche sich diese Arbeit

stutzt.

4.1 Methode

Fir die empirische Uberpriifung der Forschungsfrage, genauer gesagt der Hypothesen, wur-
de eine quantitative Methode gewahlt. Im konkreten Fall fiel die Entscheidung auf eine Onli-
ne-Befragung. Die befragte Zielgruppe besteht ausschlieRlich aus Facebook Nutzern, auf
welche spater in der Stichprobe noch genauer eingegangen wird. Aufgrund dieser Grundlage
und der Erreichbarkeit der Zielgruppe kam nur die Online Befragung in Frage. Die Website

www.umfrageonline.com diente als Tool fur die Fragenerstellung und Durchfihrung der Onli-

ne Befragung. Die nachfolgenden Kapitel versuchen, auf eine kurze Definition, Vorteile und

Risiken der Online Befragung einzugehen.

4.1.1 Definition Online Befragung

Die Untersuchung wurde quantitativ mit Hilfe eines Online Fragebogens durchgefuhrt. Nach-
dem ein Fragebogen allgemein verstandlich und gebrauchlich ist, wird von einer Definition
rund um den Begriff ,Fragebogen® abgesehen. Es wird davon ausgegangen, dass die Leser
dieser Studie die Definition eines Fragebogens kennen. Stattdessen sei an dieser Stelle ein

Zitat von Porst 1996 erwahnt, welches die Zielsetzung mit einer Definition verbindet:

L,Ein Fragebogen ist eine mehr oder weniger standardisierte Zusammenstellung von
Fragen, die Personen zur Uberpriifung der den Fragen zugrundeliegenden theoreti-
schen Konzepte und Zusammenhénge zu verwenden. Somit stellt ein Fragebogen das
zentrale Verbindungsstiick zwischen Theorie und Analyse dar.” (Vgl. Porst 1996: S.
738).

Somit ist das wichtigste Element des Fragebogens, dass auf die Ubereinstimmung des In-
strumentariums mit dem Forschungsziel zu achten ist. Die Frageformulierungen und Ant-
wortkategorien und die Art der Frage mussen geeignet sein, die Zielinformationen zuverlas-
sig zu erfassen. Bei der Erstellung ist darauf zu achten, mégliche Verhaltensweisen und Re-
aktionen der Befragungspersonen auf die Fragen unabhangig von deren Inhalt abzuschatzen
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und etwaige Probleme zu bertcksichtigen und auszugrenzen. Um diese Anforderungen um-
zusetzen, bedarf es vorab intensiver Beschaftigung mit den unterschiedlichen Aspekten der
Zielsetzung, Arten von Fragen, Arten von Skalen, einer angemessenen Formulierung von
Fragen und Antwortkategorien (Vgl. Porst 2014: S. 5).

4.1.2 Vorteile von Online Befragungen

Die offensichtlichen Vorteile einer Online-Befragung liegen darin, dass eine relativ leichte,
kostengtinstige und schnelle Umsetzung stattfinden kann (Maurer/Jandura 2009: S. 61). Die
Kosten fur Fragebogenversand, Telefoninterviews und Bezahlung von Interviewern fallen
weg. Unumstritten ist die direkte Verfugbarkeit der Ergebnisse nach der Beantwortung. Die-
ser Vorteil verschafft Forschern einen zeitlichen Vorsprung und schlieRt gleichzeitig Fehler in
der Dateneingabe aus. Daruber hinaus kann eine hdhere Akzeptanz bei den Befragten er-
reicht und die Teilnahmequote erhéht werden (Vgl. Pétschke 2009: S. 76-77). Durch die ge-
gebene Anonymitat kann die Tendenz zu sozial erwinschten Antworten reduziert und die

Datenqualitat verbessert werden (Vgl. Muhlenfeld 2004).

Neben den Vorteilen einer leichten und schnellen Umsetzung bringt die Online Befragung

auch Grenzen und Probleme mit sich, auf welche nachfolgend eingegangen wird.

4.1.3 Grenzen und Probleme der Online Befragung

Die Art der Online Befragung ist grundsatzlichen Methodenproblemen unterworfen. Das In-
ternet, genauer gesagt Social Media Gruppen und Fan-Seiten sind gleichzeitig Untersu-
chungsgegenstand als auch Durchfiihrungsinstrument. Bandilla beméangelt, dass bei inter-

netbasierten Studien kaum Repréasentativitat gegeben sein kann (Vgl. Bandilla 1999).

Von wirklichem Zufall kann nicht gesprochen werden, da ein aktiver User viel héhere Chan-
cen hat in die Stichprobe zu gelangen. Wie bereits erwahnt definiert sich die Grundgesamt-
heit durch die User der spater in der Stichprobe erwdhnten Social Media Seiten. Weiters
kann die Frage, welche User sich fir eine Fragebogen Teilnahme interessieren und aus wel-
chen Motiven sie daflir motiviert sind, nicht auRer Acht gelassen werden. Denn die User ge-
langen nur zum Fragebogen, wenn sie auch online und vernetzt sind. Ein weiteres Problem
ist jenes der Teilnahme. Ein User kann vollstandig teilnehmen, nur einen Teil der Fragen be-
antworten oder generell nur Neugierde, aber kein Interesse an der Befragung, zeigen (Vgl.
Bosnjak 2001: S. 82 ff.).
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Aufgrund der eben erwahnten Probleme, dass eine Teilnahme nicht gleich eine Teilnahme
ist, muss die Gestaltung des Fragebogens gut durchdacht sein. Die Teilnehmer sollen bis
zum Ende durchhalten und die Motivation besitzen den Fragebogen bis zum Ende hin aus-
zuftullen. Oft sieht man bei Fragebdgen auch, dass die Teilnehmer mit Gewinnspielen gelockt
werden. Auf diese Art von Incentives wurde jedoch verzichtet. Im Hinblick auf die Motive be-
steht die Gefahr, dass die Rezipienten nicht die wahren Bedlrfnisse zur Mediennutzung an-
geben. Genauso wie das Fernsehen als Unterhaltungsmedium bekannt ist, galt das Internet

von Anfang an als Informationsmedium (Vgl. Suckfull 2004: S. 36).

Das Problem der ungleichen Mdéglichkeiten eines Internetzugangs wird auf3er Acht gelassen,
da sich die Stichprobe nur aus Personen zusammensetzt, welche in Facebook aktiv sind und
somit Zugang zum Internet haben. Die Erkenntnisse beziehen sich rein auf aktive Facebook
Nutzer. Es werden keine verallgemeinernden Aussagen uber die Gesamtheit aller Facebook
Nutzer bzw. aller Internetnutzer angestrebt, was im Rahmen dieser Stichprobe problematisch
ware (Vgl. Baur/Florian 2009: S. 109).

Die Umfrage einer Magisterarbeit kann bei www.umfrageonline.com nicht kostenlos durchge-

fuhrt werden, da jede Antwort zahlt und man somit eine kostspielige ,Pro Lizenz“ kaufen
muss. Ohne diesen Erwerb wird der Zugriff auf die Daten nicht gewahrt, dies geht jedoch

nicht eindeutig aus der Produktbeschreibung hervor.

4.2 Stichprobe

Zu den grundsatzlichen Basics einer Forschungsarbeit gehort das Festlegen der Zielgruppe
und des Untersuchungszeitraums. Der Forscher muss entscheiden, wen, was und welcher

Zeitpunkt erfasst werden soll, um Transparenz und Qualitat zu bieten.

Bei der Auswahl des Social Media Kanals wurde auf eine grofle Reichweite geachtet. Des-
halb fiel aufgrund der Useranzahl die Entscheidung auf das Netzwerk Facebook. Doch nicht
nur die vorhandene Useranzahl beeinflusste diese Entscheidung. Ein weiterer Faktor war die
bereits vollzogene Forschung rund um Facebook. Als Untersuchungsfeld diente die virtuelle

Community rund um das Thema Veganismus.

Im Hinblick auf die Untersuchung von Facebook Gruppen und Fan-Seiten ist die Basis der
Stichprobe klar definiert mit ,Facebook-User“. Durch diese Definition der Zielgruppe gilt ein
Internetzugang und Facebook Konto als Voraussetzung. Nachdem die technischen Voraus-

setzungen gegeben sind und die Stichprobe kaum Raum fir Unklarheiten |asst, bietet sich
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als Methode der Online-Fragebogen an. Irrelevante Daten von Nicht-Facebook-Usern wer-
den durch diese Auswahl automatisch ausgeschlossen. Um die grol’e Masse an Facebook
Nutzern einzugrenzen, wurde als Thema ,Veganismus® gewahlt. Die Begriindung fiir diese
Wahl wurde in der Einleitung ausfuhrlich erldutert. Hierbei sei noch einmal erwahnt, dass die
Wahl aufgrund des Trends Veganismus auf dieses Thema fiel. Um in die Stichprobe zu fal-
len, missen die Probanden eine Facebook Fan-Seite oder Facebook Gruppe rund um den
Begriff Veganismus ,geliked“ haben beziehungsweise Mitglied einer Facebook Gruppe rund
um das Thema Veganismus sein. Jedoch ist es nicht notwendig, dass die untersuchten Per-
sonen sich rein vegan ernahren. Somit gelten als einzige Voraussetzungen fur die Stichpro-
be das Interesse an Veganismus und der Beitritt zu eben diesen speziellen Facebook Grup-
pen und Fan-Seiten. Um mdglichst aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, wird Uber die
Grenzen Osterreichs geforscht. Der Fragebogen erreicht durch den Zugang zu Facebook
Gruppen einen erweiterten deutschen Sprachraum. Ein Vorteil der Online Umfrage ist, dass
die Nutzung des Internets geografische Eingrenzungen aufhebt. Auf eine Ausweitung in den
englischsprachigen Raum wird aufgrund von Zeit- und Ressourcenproblemen verzichtet. Das
Untersuchungsdesign legt sich nicht auf eine bestimmte Altersschicht fest, erfasst sowohl

Frauen und Manner sowie alle sozialen Gruppen.

Die Ansprache der Zielgruppe fur die Stichprobe erfolgte durch ein ,Posting“ auf den nach-
folgend genannten Facebook Fan-Seiten und Gruppen. Das Ziel der Arbeit besteht darin
Nutzungsmotive rund um die Nutzung von Facebook Fan-Seiten und Facebook Gruppen zu
definieren. Mit dem Beitreten zu veganen Gruppen und Fan-Seiten hat diese Zielgruppe be-
reits Interesse an dem Untersuchungsgegenstand gezeigt. Dieses Interesse und die Motive
dahinter sollen analysiert werden. Erstellt wurde der Fragebogen mittels des Befragungstools
www.umfrageonline.com. Der Link des Fragebogens wurde ausschlielich in den nachfol-

gend erwahnten Facebook Fan-Seiten und Facebook Gruppen gepostet.

Facebook Fan-Seiten:
= Vegane Gesellschaft Osterreich
= Vegane Gesellschaft Deutschland
= Vegane Gesellschaft Schweiz
= VeganBox
= VeganBlatt
= Veganista
= Veganismus
= Attila Hildmann
= Veganz
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= VeganzWien

=>» Bioveganversand

Facebook Gruppen:

Osterreichische Foodblogger
Vegan for Fit Challenge
Vegans to Go

Vegan = Lecker

Vegan Burgenland
Osterreich Vegan

Wien Vegan

L 200 2B N 7 2B N T 7

Happy Vegans Vienna

Durch die Hilfe von einigen Facebook Usern wurde der Fragebogen noch auf weiteren vega-
nen Facebook Gruppen hochgeladen und geteilt. Dies kann vor allem in der Auswertung zu
den genauen Gruppen und Fan-Seiten nochmal im Detail eingesehen werden. Nachdem
diese Verteilung durch die User selbst passierte, ist die Nachvollziehbarkeit jedoch nicht ein-
deutig gegeben. Vom Untersuchungsdesign an sich wurde nur in den erwahnten Facebook
Fan-Seiten und Facebook Gruppen der Link zur Umfrage gepostet. Wie viele Personen tat-
sachlich erreicht wurden, kann nicht geschatzt werden, was auch eine Einschatzung der

Rucklaufquote unméglich macht.

Die Grundgesamtheit selbst kann schwer ermittelt werden, da diese sich aus allen Facebook
Gruppen und Fan-Seiten zum Thema Veganismus zusammensetzt. Jedoch kann an den Ta-
bellen abgelesen werden, wie viele Nutzer mit dieser Stichprobe theoretisch erreicht werden

konnten.
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Facebook ,Gefallt mir®
Link
Fan-Seite Angaben
Vegane
40.925
Gesellschaft https://www.facebook.com/vegan.at?fref=ts
. (22.536)
Osterreich
Vegane
90.166
Gesellschaft https://www.facebook.com/veganegesellschaft?fref=ts (51.396)
Deutschland '
Vegane
https://www.facebook.com/Vegane.Gesellschaft.Schw 7.828
Gesellschaft
) eiz?fref=ts (3.386)
Schweiz
Vegan Box https://www.facebook.com/veganbox.de/?fref=ts 39.828
VeganBlatt https://www.facebook.com/veganblatt/?fref=ts 20.753
Veganista
https://www.facebook.com/VeganistalceCream/ 19.784
Ice Cream*
https://www.facebook.com/AttilaHildmann?fref=ts 15.882
Attila Hildmann* https://www.facebook.com/AttilaHildmannOfficial/?fref= '
104.403
ts
Veganz* https://www.facebook.com/veganz/?fref=ts 114.287
VeganzWien* https://www.facebook.com/VEGANZwien/?fref=ts 15.550
Bioveganversand | https://www.facebook.com/Bioveganversand/?fref=ts 5.329

Tabelle 1: Stand 18. Februar 2016 10:00 Uhr, eigene Abbildung Facebook Fan-Seiten

Die Zahlen in der Klammer in den ersten drei Zeilen zeigen den Vergleich zwischen Ende
2014 und Februar 2016. Die Zahlen wurden in den ersten Entwlrfen der Magisterarbeit
Ubernommen und im Februar 2016 nochmals aktualisiert. Bereits hier ist ein nach oben zei-

gender Trend erkennbar.

Die Verteilung der Umfrage gestaltet sich Uber Fan-Seiten deutlich schwieriger als bei Grup-
pen, da der Beitrag nur als Besucher-Beitrag links unten im Eck aufscheint. Ein User muss
somit die ganze Seite durchforsten, um den Beitrag zu sehen. Teilweise wurden die Seiten
Administratoren um Hilfe gebeten. Zum einen waren die Administratoren sehr hilfsbereit, wie
zum Beispiel bei ,Bioveganversand®. Zum anderen gab es, wie zum Beispiel bei ,Attila Hild-
mann®, jenem Autor, welcher mit seinen Rezeptblchern enorme Berihmtheit erlangt hat,

keine Reaktion. All jene, die keine Reaktion zeigten und somit die Verteilungswahrschein-
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lichkeit und Sichtbarkeit kaum bis gar nicht gegeben ist, sind in der Abbildung mit einem *

gekennzeichnet.

Die folgende Abbildung zeigt auch ganz klar, wo der Beitrag auf der Facebook Fan-Seite
sichtbar gemacht wird. Deshalb wurde diese hdhere Erreichbarkeit - subjektiv empfunden -
bei Facebook Gruppen erzielt. Dies kann wissenschaftlich und empirisch nicht belegt wer-
den, aufgrund der aktuellen Erfahrung eignen sich Facebook Gruppen fiir eine Forschung

jedoch eher als Facebook Fan-Seiten.
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Die nachfolgende Tabelle zeigt einen dhnlichen Vergleich, wie viele User rein theoretisch bei

den Facebook Gruppen erreicht werden hatten kénnen:

Facebook
Link Mitglieder
Gruppe

Osterreichische https://www.facebook.com/groups/oesterreichische.foo 428
Foodblogger (1) dblogger/?fref=ts
Vegan for Fit https://www.facebook.com/groups/1504486499807639 0 471
Challenge (1) [?fref=ts
Vegans to Go (1) https://www.facebook.com/groups/veganstogo/?fref=ts 10.851
Vegan = Lecker https://www.facebook.com/groups/vegan.lecker/?fref=t 2517
(1) s
Vegan Burgenland | https://www.facebook.com/groups/237567559754889/ 928
(2) ?fref=ts
Osterreich Vegan | https://www.facebook.com/groups/338146832932494/ 5 150
(1) ?fref=ts

https://www.facebook.com/groups/1424149687884274
Wien Vegan (2) 3.249

[?fref=ts
Happy Vegans Vi- | https://www.facebook.com/groups/223122487803235/ 0 466

enna (1) ?fref=ts

Tabelle 2: Stand 18. Februar 2016 11:00 Uhr, eigene Abbildung Gruppen
1 = Geschlossene Gruppe

2 = Offentliche Gruppe

Die Abbildung zeigt auch den Unterschied, welche Gruppen als geschlossene Gruppe und
welche Gruppen als 6ffentliche Gruppe fungieren. Auf den Unterschied wurde im zweiten
Teil der Begriffsdefinitionen rund um Social Media bereits eingegangen. Die Inhalte ge-
schlossener Gruppen kénnen nur von Mitgliedern der Gruppe gesehen werden. Die Mitglied-
schaft wird nach einer Anfrage, welche der User startet, von einem der Administratoren frei-
gegeben. Hingegen sind bei der 6ffentlichen Gruppe die Inhalte auch fir ,Nicht-Mitglieder*
einsehbar. Der User kann sich selbst der Gruppe hinzufiigen, um Inhalte in seinem persénli-

chen Newsfeed zu sehen.

Eine interessante Aufstellung liefert auch der Seitenvergleich durch den Analysedienst ,Li-
kealyzer‘. Am Beispiel der Veganen Gesellschaft Osterreich zeigt sich, welche Auswer-

tungsmoglichkeiten es geben wirde. Aktuell ist dies fir die Forschungsergebnisse nicht von
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direkter Relevanz und wird weggelassen. Fur weitere Interpretationen kdnnte eine solche

Aufstellung interessant sein.

Vegane Gesellschaft Osterreich

Seitenname Vegane Gesellschaft Osterreich
Likes 22.812
Likes Wachstum 7,49%

PTAT (People talking about this)

4,072 (= sehr viele treue Fans)

Engagementgrad

17,85 % (=sehr gut)
wird berechnet, indem man den PTAT durch

die Anzahl an Likes teilt

Posts pro Tag 3,6

Likes, Kommentare & Shares pro Post 266
Bilderanteil 54,2 %
Videos 8,3 %

Text 37,5%

Posts von Fans Taglich
Antwortrate der Seite an sich .Katastrophal®

Haufigste Userzeit

Zwischen 12-14 Uhr und 9-11 Uhr — am hau-

figsten am Freitag

Tabelle 3: Likealyzer Auszug (Aufruf 9.7.2015 16:32 Uhr)

http://likealyzer.com/de/facebook/vegan at

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Grundgesamtheit der Stichprobe

sich aus den Nutzern/Usern der oben genannten Facebook Gruppen und Fan-Seiten zu-

sammensetzt.
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4.3 Forschungsfragen und Hypothesen

Abgeleitet vom aktuellem Forschungsstand und den Erkenntnissen aus den bereits genann-

ten Studien wird sich diese Arbeit mit der folgenden Hauptforschungsfrage beschaftigen:

»von welchen Motiven ist die Nutzung von Social Media Gruppen und Fan-Seiten ab-

hdangig? Analysiert am Beispiel Veganismus*

Diese Arbeit versucht, auf die Ergebnisse von Kneidinger 2010 beziehungsweise Kuan-Yu
und Hsi-Peng 2011 aufzubauen und diese zu erweitern. Deshalb wurden Teile von deren
Forschung in die Forschungsfragen und Hypothesen ibernommen und es wird versucht,
diese Forschung zu stutzen beziehungsweise zu widerlegen. Um die Ergebnisse von Knei-
dinger mit der nachfolgenden Forschung vergleichen zu kénnen, wurden die Motive in Teil-

bereiche untergliedert, welche anschlieRend noch detaillierter beschrieben werden.

Die nachfolgende Tabelle zeigt jenen Teil, welcher aus Kneidingers Forschung ibernommen
wurde. Anhand der Auswertung wird spater sichtbar, ob sich Kneidingers Ergebnisse zu den
Motiven in Social Media auch im Zusammenhang mit Veganismus und speziell in Facebook

Gruppen und Fan-Seiten sich wiederholen.

Motiv 1: ,,Die allgemeine Informationsfunktion*

Ich nutze Facebook, um lber aktuelle Trends informiert zu bleiben.

... um hilfreiche Informationen zu bekommen.

Motiv 2: ,Facebook als Zeitvertreib*

Ich nutze Facebook, um eine Pause von meiner Arbeit zu machen.

... um freie Zeit auszuflllen.

... in der U-Bahn / in 6ffentlichen Transportmitteln

Motiv 3: ,,Unterhaltung“

Ich nutze Facebook nur zur Unterhaltung.

Motiv 4: ,,Soziale Kontaktpflege“

... um neue Menschen kennenzulernen.

... um mit alten Freunden in Kontakt zu bleiben.

Tabelle 4: Motive Facebook Nutzung

In Anlehnung an Kuan-Yu und Hsi Peng wird versucht, eine Struktur-Ebene einzubauen,

welche die ,Vernetzung der User® analysieren soll. Zum Beispiel wird die Anzahl der Freunde
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abgefragt und ein Augenmerk auf die Community gelegt (Vgl. Kuan-Yu / Hsi-Peng 2011: S
565 ff.).

Die Hauptforschungsfrage teilt sich in die vier Bereiche ,Nutzungsverhalten im Social Media
(Facebook)“, ,Motive zur Social Media Nutzung®, ,Motive zur Nutzung veganer Facebook
Gruppen und Fan-Seiten“ und ,Zusammenhang zwischen soziodemographischer Daten und

Veganismus® und ergibt somit vier Teil-Forschungsfragen.

Forschungsfrage eins versucht das Nutzungsverhalten im Social Web zu analysieren.

Forschungsfrage 1: Wie lasst sich das Nutzungsverhalten der User auf Facebook be-

schreiben?

HYP1a: Je intensiver die Facebook Nutzung, desto haufiger wird das Angebot an Grup-
pen innerhalb von Facebook genutzt.

HYP1b: Je intensiver die Facebook Nutzung, desto haufiger wird das Angebot von Fan-
Seiten innerhalb von Facebook genutzt.

HYP 1.1. Je mehr ,Freunde* die Nutzer haben, umso héher ist die Bereitschaft Facebook
Gruppen und Fan-Seiten zu nutzen.

HYP 1.3: Je intensiver die Facebook Nutzung, desto wichtiger ist dem Nutzer die Com-

munity auf Facebook.

Eine Facebook Gruppe beziehungsweise Fan-Seite ergibt die Moéglichkeit Inhalt, Information,
Aktivitat und Interaktion zu ermdglichen. Diese Hypothesen beziehen sich auf die Forschung
von Kuan-Yu und Hsi Peng 2011, welche der Meinung waren, je aktiver die Nutzer sind, um-

so mehr Facebook Fan-Seiten werden ,geliked” (Vgl. Kuan-Yu / Hsi-Peng 2011: S. 566).
Forschungsfrage zwei beschaftigt sich mit den Motiven (in Anlehnung an Kneidinger 2010),

welche wie oben beschrieben, in die vier Bereiche ,Informationssuche”, ,Zeitvertreib“, ,Un-

terhaltung” und ,soziale Kontaktpflege® unterteilt sind.
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Forschungsfrage 2: Aufgrund welcher Motive treten User Facebook Gruppen bei be-

ziehungsweise werden Fan-Seiten ,,geliked“?

HYP 2.1: Wenn ein User haufig Facebook nutzt, dann steht die Kommunikation mit alten und
neuen Freunden im Mittelpunkt.

HYP 2.2.: Je intensiver eine Person Facebook nutzt, umso haufiger wird auf Facebook nach
Informationen gesucht.

HYP 2.3: Je intensiver eine Person Facebook nutzt, umso haufiger wird Facebook zum Zeit-
vertreib verwendet.

HYP 2.4: Je intensiver eine Person Facebook nutzt, umso haufiger wird Facebook zur Un-

terhaltung verwendet.

Diese Hypothesen gehen auf den Uses-and-Gratifications-Ansatz zuriick. Es wird davon
ausgegangen, dass die User von Facebook Gruppen und Fan-Seiten eine gewisse Beloh-

nung (Gratification) erwarten.

Die nachfolgenden Hypothesen behandeln dieselben Motive wie die Hypothesen davor, je-

doch wird nun Bezug auf das Thema Veganismus genommen.

Forschungsfrage 3: Aufgrund welcher Motive werden vegane Facebook Gruppen und

Fan-Seiten genutzt?

HYP 3.1a: Ein User tritt Facebook Gruppen zum Thema Veganismus bei, um mit seinen al-
ten und neuen Freunden zu kommunizieren.
HYP 3.1b: Ein User liked Fan-Seiten zum Thema Veganismus, um mit seinen alten und neu-

en Freunden zu kommunizieren.

HYP 3.2a: Ein User tritt Facebook Gruppen zum Thema Veganismus bei, um sich zu infor-
mieren.

HYP 3.2b: Ein User liked Fan-Seiten zum Thema Veganismus, um sich zu informieren.

HYP 3.3a: Ein User tritt Facebook Gruppen zum Thema Veganismus bei, um sich die Zeit zu
vertreiben.
HYP 3.3b: Ein User liked Fan-Seiten zum Thema Veganismus, um sich die Zeit zu vertrei-

ben.
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HYP 3.4a: Wenn einer Person das Thema Ernédhrung wichtig ist, dann tritt der User Face-
book Gruppen Thema Veganismus bei.
HYP 3.4b: Wenn einer Person das Thema Erndhrung wichtig ist, dann liked der User Face-

book Fan-Seiten zum Thema Veganismus.

HYP 3.5: Je bfter Facebook Fan-Seiten und Gruppen zum Thema Veganismus besucht wer-

den, umso wichtiger ist dem User die Community zum Thema Veganismus.

Forschungsfrage vier analysiert, ob ein Zusammenhang bei den soziodemographischen

Merkmalen und dem Gefallen an veganen Gruppen und Fan-Seiten besteht.

Forschungsfrage 4: Welchen Zusammenhang gibt es zwischen soziodemographi-

schen Merkmalen und dem Gefallen an veganen Facebook Gruppen/Fan-Seiten?

HYP 4.1: Je jinger ein User ist, desto haufiger wird Facebook zur Informationssuche (in

Bezug auf vegane Gruppen/Fan-Seiten) verwendet.

HYP 4.2a: Frauen nutzen Facebook Gruppen in Bezug auf Veganismus stérker, als Méan-
ner.
HYP 4.2b: Frauen nutzen Facebook Fan-Seiten in Bezug auf Veganismus stérker, als

Ménner.

HYP 4.3 : User mit Hochschulabschluss nutzen Facebook héufiger, als User mit niedrige-

rem Bildungsgrad.

Diese Forschungsfrage beschreibt unter anderem, wie sich soziodemographische Faktoren
wie Alter, Geschlecht, Bildung und Wohnort im Hinblick auf soziale Netzwerke auswirken. Als

theoretisches Fundament dient die Wissensklufttheorie.

Weitere Fragen, welche anhand der Auswertung einen Fokus finden sind ,Wird auf Face-
book hauptsachlich lbers Smartphone zugegriffen?“ und ,Welches Motiv lasst sich als
Hauptnutzungsmotiv von Gruppen und Fan-Seiten rund um das Thema Veganismus analy-

sieren?”.
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4.3.1 Abzufragende Aspekte

Folgende Aspekte wurden anhand des Fragebogens abgefragt:

1. Intensitat der Social Media Nutzung

Wie bereits in der Studie von Kneidinger stellt auch in dieser Arbeit die Intensitat der Social
Media Nutzung einen wichtigen Indikator dar, um die Person einschatzen zu kénnen und ei-
nen Vergleich zwischen Viel- und Wenignutzer feststellen zu kénnen (Vgl. Kneidinger 2010:
S. 70).

2. Motive der Social Media Nutzung

Ein interessanter Aspekt ist die Einschatzung der Nutzer, aus welchen Griinden sie sich
Social Media Gruppen hinwenden. Was bringt einen User dazu, an Facebook Gruppen teil-
zunehmen? (Vgl. Kneidinger 2010: S. 71).

Hierbei muss beachtet werden, dass nicht nur ein Motiv der Grund zur Mediennutzung ist.
Die Rezipienten kénnen durchaus mehrere Motive auf einmal befriedigen und diese fiir sich

auch unterschiedlich gewichten.

3. Veganismus

Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen, ist es wichtig Fragen zur Erndhrung und
kombinierte Fragen zu Social Media und Veganismus abzufragen. Dieser Teil verknlpft das
generelle Nutzerverhalten mit Fragen zu den Motiven. Auch die Wichtigkeit der Community

wird abgefragt.

4. Soziodemographische Daten
Das Kommunikationsverhalten wird von soziodemographischen Daten beeinflusst. Es soll
Uberprift werden, welche Personlichkeitstypen besonders von den Kommunikationsformen

auf Facebook profitieren und diese stark nutzen. Eine Interpretation mit Hilfe der soziodemo-

graphischen Daten wird vorgenommen (Vgl. Kneidinger 2010 S. 72).
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4.4 Stufenweise Konstruktion des Online-Fragebogens

Bei der Konstruktion des Fragebogens wurden drei Stufen gewabhlt. In der ersten Phase wur-
de im direkten Bekanntenkreis abgefragt, ob Fragen welche soziale Erwiinschtheit fordern,
erkannt werden beziehungsweise suggestive Fragestellungen aufgetreten sind. Die zweite
Phase umfasst einen Pretest von rund 20 Befragten. Dieser Pretest hatte die Aufgabe Funk-

tionsfahigkeit, Konsistenz und Dauer des Fragebogens zu testen.

Die Befragung erfolgte online und anonym. Der Fragebogen bestand aus insgesamt 29 Fra-
gen, welche in drei Teile unterteilt wurden. Der erste Teil fragte die soziodemographischen
Daten ab, im zweiten Teil wurde auf Facebook und die Motive zur Nutzung eingegangen und
der dritte Teil verknlpfte Motive zur Nutzung von Facebook mit dem Bereich des Veganis-
mus. Bei der Erstellung wurde darauf geachtet, dass die Gestaltung einfach und schlissig
ist. Das Beantworten der Fragen dauerte in etwa 10 Minuten, worauf anfangs hingewiesen
wurde. Als Ansprache wurde bei den Fragen das kollegiale, in Foren und Chats ubliche, ,Du”
verwendet. Auf die Verwendung von Incentives wurde verzichtet, um einer Verzerrung der

Motive vorzubeugen.

4.4.1 Phase 1: Erstellung

Bei der Erstellung des Fragebogens wurde auf die Webseite www.umfrageonline.com zu-

rickgegriffen. Die Umfrage wurde von einem kurzen Begleittext eingeleitet und teilt sich in
drei Bereiche. Gleich zu Beginn werden die soziodemographischen Daten abgefragt. Neben
den typischen Fragen, wurde dieser Bereich auch um den Wohnort inklusive Einwohneran-
zahl und Einkommen erweitert. Bei den soziodemographischen Fragen wurden geschlosse-
ne Fragen verwendet. Alle Fragen sind Pflichtfragen, somit kann der User erst zur nachsten
Frage weitergehen wenn die vorige Frage beantwortet wurde. Die geschlossenen Fragen
wurden als Einfachauswahl aufgelistet. Einzig bei Frage sechs nach dem Land wurde ein op-
tionales Feld hinzugefligt. Der zweite Teil behandelt Fragen zum Thema Social Media (Fa-
cebook). Wie bereits angemerkt, wurde der Fragebogen nur auf Facebook veréffentlicht,
somit gilt die Annahme, dass jeder, der den Fragebogen ausgefiillt hat, automatisch einen
Facebook Account besitzt. Der zweite Teil, welcher den Bereich Social Media/Facebook und
die Motive der Nutzung behandelt, enthalt sieben weitere Fragen. Die Fragen sind teils als
geschlossene Fragen mit Einfachauswahl, ,Ja/Nein“ - Fragen und Bewertungstabellen in den
Fragebogen eingeflossen. Die Anzahl der Facebook Freunde wurde als offene Frage abge-

fragt. Der dritte und letzte Teil des Fragebogens beinhaltet vierzehn Fragen, die das Thema
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Veganismus behandeln. Es wurde ein Fragenmix zwischen Einfachauswahl, Mehrfachaus-

wahl, ,Ja/Nein“ Fragen und Bewertungstabellen gewahlt.

Mithilfe der Literatur wurden Nutzungsmotive herausgearbeitet. Ziel der Untersuchung ist
herauszufinden, welche Motive Veganer mit der Mediennutzung befriedigen, welche Ein-
flussmerkmale die Mediennutzung determinieren und inwieweit die vegane Ernadhrungsform

mit der Mediennutzung zusammenhangt.

Zusammenfassend dargestellt ist der Fragebogen in folgende Bereiche aufgeteilt:
Teil I: Soziodemographische Daten (8 Fragen)

Teil Il: Social Media (Facebook) (7 Fragen)

Teil lll: Trend Veganismus (14 Fragen)

Die Laufzeit sollte von der Ricklaufquote abhangig gemacht werden. Die Webseite

www.umfrageonline.com wirbt mit dem Slogan, einer der fuhrenden Partner im Bereich der

Online Fragebdgen zu sein. Beobachtungen in der Vergangenheit zeigten bereits, dass sehr
viele Umfragen an der Universitat Wien mit dieser Webseite durchgeflihrt werden. Positiv zu
erwahnen ist die Tatsache, dass sich die Umfrage leicht, schnell und flexibel erstellen |asst.
Es gibt unterschiedliche Pakete der Mitgliedschaft, welche von Basic (kostenlos) bis Enter-
prise (kostenpflichtig) gehen. Die Pakete unterscheiden sich hinsichtlich Laufzeit und Limita-
tion hinsichtlich der Teilnehmeranzahl und Antworten Anzahl. Negativ zu erwahnen ist, dass
schlussendlich das kostenfreie Basic Programm kaum wissenschaftlich nutzbar ist, da die
Antworten auf 150 Antworten limitiert sind, wobei zum Beispiel bei einer Bewertungstabelle
jede Zeile als Antwort zahlt. Somit musste wahrend der Umfrage die Mitgliedschaft auf eine
kostenpflichtige Mitgliedschaft erhdht werden. Im Vergleich zu anderen Umfragetools punktet

www.umfrageonline.com schlussendlich mit ihrer einfachen und flexiblen Erstellbarkeit.

4.4.2 Phase 2 - Pretest

Beim Pretest wurde eine kleine Anzahl von Personen ausgewahlt. Die Auswahl der Perso-
nen erfolgte zwischen Bekannten und Studienkollegen. In dieser Testphase war das Ziel auf

Schlissigkeit, Frageformulierungen und Stimmigkeit zu achten.
Wie bereits im Kapitel zu den Forschungsfragen und Hypothesen erwahnt wurde versucht
die Arbeit Teile der Forschungsarbeit von Bernadette Kneidinger zu Uberprifen, bezie-

hungsweise zu erweitern. In Bezug auf die Intensitat der Facebook Nutzung hat sich Knei-
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dinger dazu entschieden, die Facebook Nutzung der Internet Nutzung allgemein gegenuber
zu stellen. Bei einem der ersten Entwilrfe des Fragebogens war dies auch in dieser For-
schungsarbeit geplant. Doch nach dem Pretest zeigte sich, dass der Fragebogen dann zu
unubersichtlich wird und zu sehr auf Internetnutzung und Facebook Nutzung eingeht. Nach-
dem das Fokusthema der Trend rund um Veganismus ist, wurde somit nach dem Pretest der

Fragebogen Uberarbeitet und die allgemeine Internetnutzung weggelassen.

Das Feedback im Pretest war sehr positiv. Am Inhalt musste nicht viel Uberarbeitet werden.

Zum Teil wurden unklare Formulierungen verandert.

4.4.3 Phase 3: Durchflihrung des Fragebogens

Eine relativ kurze Laufzeit ergibt sich dadurch, dass Beitrage, somit auch die Bitte zur Teil-
nahme an der Umfrage taglich weiter nach unten rutschen und somit aus der Sichtbarkeit der
Nutzer verschwinden. Die Umfrage startete am 27. Januar 2016 und endete am 25. Februar
2016. Durch die Verbreitung Uber Facebook wurde mit raschen Ergebnissen gerechnet. Die
Rucklaufquote bestétigte dies und all jene, die den Fragebogen ausgefiillt hatten, taten dies

in der ersten Woche nach Freischaltung des Fragebogens.

Anfanglich wurde der Fragebogen in den Facebook Gruppen ,Osterreichische Foodblog-
ger“, ,Vegan for Fit Challenge®, ,Vegans to Go*“, ,Vegan = Lecker”, ,,Vegan Burgen-
land“, ,,Osterreich Vegan®“, ,Wien Vegan“ und ,Happy Vegans Vienna“ verdffentlicht.
Die Auswahl erfolgte mittels Suchfunktion auf Facebook, wobei versucht wurde moglichst
viele Facebook Gruppen zu finden, welche das Thema Veganismus behandeln. Hierbei wur-
de ein kurzer Begleittext verfasst und die Community um Teilnahme gebeten. Die Umfrage
wurde bewusst zur Mittagszeit freigeben, da hier von einer hdheren Teilnahme ausgegangen
wurde. Dieses Gefuhl, dass die Teilnahme hdher sein kdnnte, kann an dieser Stelle nicht
wissenschaftlich belegt werden. Die Uhrzeit wurde rein aus subjektivem Empfinden gewanhlt.
Jedoch konnten noch diverse Analysetools hinzugezogen werden, um zu sehen, wann der
beste Zeitpunkt fir einen verdffentlichten Beitrag auf Facebook ist und mit einer hohen Inter-

aktivitat zu rechnen ist.
Der Fragebogen wurde bewusst zuerst nur in den genannten Facebook Gruppen gepostet.

Hiermit soll in der Analyse miteinflieRen, ob in Facebook Gruppen oder auf Facebook Fan-

Seite die Ricklaufquote unterschiedlich ist.
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Mit einem Tag Unterschied, um auch einen Vergleich ziehen zu kénnen, wurde der Umfrage-
link auf den Fan-Seiten ,Vegane Gesellschaft Osterreich“, ,Vegane Gesellschaft
Deutschland®, ,,Vegane Gesellschaft Schweiz“, ,Veganista“, , Attila Hildmann®, ,Ve-
gan Box“, ,Vegan®“, ,Bioveganversand“, ,VeganBlatt“, ,Veganz" und ,,Veganz Wien*

gepostet.

4.4.4 Phase 4: Ricklauf des Fragebogen

Wie bereits erwahnt, wurde begonnen der Fragebogen an die erwdhnten Facebook Gruppen
auszusenden. Innerhalb der ersten Stunde wurde eine Rucklaufquote von 50 ausgefullten
Fragebogen erreicht. Bei manchen Facebook Gruppen mussten die Administratoren die Bitte
zur Teilnahme und den Fragebogenlink erst freischalten. Uberraschenderweise wurde inner-
halb von funf Minuten reagiert und die Beitrage freigegeben. Nach einem Tag lag die Rick-

laufquote bei 95 ausgefillten Fragebogen.

Wie viele Personen tatsachlich erreicht wurden, kann nicht abgeschéatzt werden, was auch

eine Einschatzung zur genauen Ricklaufquote unmdglich macht.

Die ersten Beobachtungen ergaben, dass einige Nutzer die Kommentar und ,Gefallt mir®
Funktion benutzten und ihre Hilfe angeboten haben. Ein wichtiges Feedback war zu Beginn,
dass sich eine Nutzerin in der letzten Frage (,Bist du Veganer?“) in den Antworten nicht wie-
derfinden konnte, da hier ihrer Meinung nach zu wenig Antwortmdglichkeiten angeboten
wurden. Das Feedback ist sehr wichtig, doch da es von der gesamten Rucklaufquote nur ei-

ne Bitte zur Veranderung der Auswahlmaoglichkeiten gab wurde die Frage so belassen.

Bezuglich der Ricklaufquote in Gruppen ist noch zu erwahnen, dass zwar die ausgewahlte
Stichprobe ziemlich hoch gewahlt wurde, jedoch die Einstellungen der Mitglieder nicht Gber-
pruft werden kénnen. So wird einem in Facebook Gruppen die Mdglichkeit gegeben, die Be-
nachrichtigungen individuell einzustellen. Es besteht somit die Moglichkeit, dass nicht alle
Gruppenmitglieder die Bitte zur Teilnahme am Fragebogen auch auf ihrer Startseite sehen
beziehungsweise eine Benachrichtigungen bekommen. Diese Einstellung, die hier zum Tra-

gen kommt, zeigt der nachfolgende Screenshot.
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Abbildung 7: Einstellungen zu den Benachrichtigungen innerhalb einer Gruppe Screenshot
Facebook (27.1.2016)

4.5 Auswertung und Zeitplan

Der Zeitplan dieser Arbeit ist nachfolgend tabellarisch festgehalten:

Literaturrecherche und Theorienaufarbeitung | September 2014 — Dezember 2015
Fragebogenerstellung Dezember 2015
Fragebogenaussendung Januar — Februar 2016
Auswertung Februar 2016

Interpretation Februar — Marz 2016

Abgabe April 2016

Tabelle 5: Zeitplan

Fir die Auswertung wurde das Programm SPSS gewahlt. Die verwendeten Methoden wer-

den in den nachfolgenden Kapiteln ausfuhrlich beschrieben.
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4.6 Operationalisierung

Die Operationalisierung des ersten Teils des Fragebogens, zu den soziodemographischen

Daten, ergab folgende Variablen:

V1 Geschlecht

1 = mannlich

2 = weiblich
V2 Alter
1 =<20 Jahre

2 = 20-29Jahre
3 = 30-39Jahre
4 = 40-49Jahre
5 = 50-59Jahre
6 = > 60 Jahre

Umcodiert auf:
V83 Alter3

1 = Bis 29 Jahre
2 =30 - 49 Jahre
3 = Alter 50 Jahre

V3 Ausbildung

1 = Hauptschule bzw. Realschule

2 = Lehre

3 = Fachschulabschluss: Handelsschule/berufsbildende mittlere Schule
4 = Matura/Abitur

5 = Akademie / FH

6 = Hochschulabschluss

Bei der Ausbildung wurde die Variable umcodiert in folgende Auspragungen:
V76 AusbildungNeu

1 = Niedrige Schulausbildung (Hauptschule, Lehre, Fachschulabschluss)

2 = Mittlere Schulausbildung (Matura/Abitur)
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3 = Hohe Schulausbildung (Akademie/FH, Hochschulabschluss)

V4 Beruf

1 = Arbeiterin

2 = Angestellte/r

3 = Student/In

4 = Selbststandig

5 = Beamte/In

6 = RentnerIn / Pensionist/In

7 = Derzeit ohne Beschaftigung
8 = In Karenz

9 = In Ausbildung

V5 Familienstand

1 = ledig

2 = verheiratet

3 = in Partnerschaft lebend
4 = verwitwet

5 = geschieden

V6 Land

1 = Osterreich

2 = Deutschland

3 = Schweiz

4 = Sonstiges (V7 LandS = Textfeld)

Beim Land erfolgte eine Umcodierung wie folgt:
V77 LandNeu

1 = Osterreich

1 = Deutschland

2 = Sonstiges

V8 Einwohner

1 =< 3000 Einwohner

2 = zwischen 3001 — 20.000 Einwohner

3 = zwischen20.001-50.000Einwohner

4 = zwischen 50.001 — 100.000 Einwohner
5 = zwischen 100.001 — 500.000 Einwohner

66



6 = zwischen 500.001 — 1 Million Einwohner

7 = > 1 Million Einwohner

Umcodiert auf

V85 EinwohnerNEU

1 = Bis 20.000 Einwohner

2 = zwischen 20.000 — 100.000 Einwohner
3 = zwischen 100.000 — 500.000 Einwohner

4 = Mehr als 1 Million Einwohner

V9 Geld

1 =unter 50 €
2 =51-100€

3 =101-300€
4 = 301-500€
5=501-1000€

6 = mehr als 1000 €

Diese Variable wurde schlussendlich wie folgt umcodiert: V78 Geld NEU
1 = Wenig finanzielle Mittel: < 50 €, 51-100 €

2 = Mittlere finanzielle Mittel: 101-300 €, 301-500 €

3 = Mehr finanzielle Mittel: 501-1000 €

Bei den Variablen eins bis sechs handelt es sich um nominalskalierte Variablen. Variable
sieben und acht verwenden den Skalentyp. Diese Variablen beinhalten Werte, welche sich in
einer klaren Reihenfolge anordnen lassen und deren Abstédnde zwischen den Werten mess-

bar sind.

Der zweite Bereich behandelt die Facebook Nutzung im Allgemeinen und vor allem die Moti-
ve zur Nutzung von Facebook Gruppen und Fan-Seiten. Die Intensitat der Facebook Nut-
zung erfolgt ahnlich wie in der Forschung von Bernadette Kneidinger, um auch teilweise ei-
nen Vergleich ziehen zu kénnen. Sie teilte die Ergebnisse in drei Nutzertypen ein, zu den
Wenignutzer gehoren jene mit bis zu 30 Minuten taglich, die Normalnutzer mit 30 Minuten bis
2 Stunden und die Intensivnutzer werden mit Uber 2 Stunden pro Tag eingeteilt (Vgl. Knei-
dinger 2010: S. 80).
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Variable 9 beschreibt, wie viel Zeit die Teilnehmer durchschnittlich pro Tag auf Facebook
verbringen:

V10 Zeit FB

1 = Bis zu 30 Minuten

2 = Zwischen 31 Minuten — 1 Stunde

3 = Zwischen1Stunde—2Stunden

4 = Zwischen 2 Stunden — 3 Stunden

5 = Uber 4 Stunden

6 = Ich weil} es nicht genau, ich schaue immer wieder kurz rein

V84 ZeitFBNEU
1 =Dbis zu 1h
2=1-2h

3 = Mehr als 2h

4 = Schaue immer wieder rein

V11 Freunde (Wie viele Facebook ,,Freunde®)

Nummerischer Wert, der pro Teilnehmer eingegeben wurde

Variable 11 und Variable 12 beschreiben, ob die Teilnehmer Mitglied in Facebook Gruppen

(allgemein) sind und Fan-Seiten ,geliked” haben.

V12 Gruppen

1=Ja

2 = Nein

V13 Fan-Seiten
1=Ja

2 = Nein

Bei den Variablen 13 — 20 mussten die Teilnehmer einstufen, wie sehr sie den Aussagen zu

Facebook zustimmen.

V14 Information1 - Ich nutze Facebook, um Uber aktuelle Trends informiert zu bleiben
V15 Information2 - ... um hilfreiche Informationen zu bekommen
V16 Zeitvertreib1 - ... um eine Pause von meiner Arbeit zu machen.

V17 Zeitvertreib2 - ... um freie Zeit auszufillen.
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V18 Zeitvertreib3 - ... in der U-Bahn/6ffentlichen Verkehrsmitteln
V19 Unterhaltung - ... nur zur Unterhaltung

V20 Sozial1 - ... um mit alten Freunden in Kontakt zu bleiben
V21 Sozial2 - ... um neue Menschen kennenzulernen
Auspragung je:

1 = Stimme ich zu

2 = Stimme ich eher zu

3 = Neutral

4 = Stimme ich eher nicht zu

5 = Stimme ich nicht zu

Die Variable 21 beschreibt, Uber welches Gerat sich der User auf Facebook einloggt.
V22 Gerat1

1=PC

2 = Tablet

3 = Smartphones

Bei der Variable 22 gaben die User an, Uber welchen Kanal Social Media haufiger benutzt
wurde.

V23 Gerat2

1 = Mit dem mobilen Gerat haufiger, als mit dem PC

2 = Mit dem PC haufiger, als mit dem mobilen Gerat

3 = Ausgeglichenes Verhaltnis

Der dritte Teil des Fragebogens behandelte die Fragen zum Thema Veganismus, welche

den Forschungsbereich der Facebook Gruppen und Fan-Seiten deutlich eingrenzen.

Die Variable 24 fragt den Nutzer nach der Wichtigkeit des Themas Erndhrung.
V24 Ernahrung

1 = Wichtig
2 = Sehr wichtig
3 = Neutral

4 = Nicht wichtig
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Die Variable 24 behandelt die Tatsache, uber welches Medium der User das erste Mal mit
dem Thema Veganismus in Berthrung kam.

V25 MediumV

1 =Fernsehen

2 = Radio

3 = Internet

4 = Social Media

5 = Zeitungen/Magazine/Blcher

6 = Freunden/Bekannten/Familie

7 = Sonstiges

Nachdem die Auspragung Sonstiges als Textfeld fungiert, fasst die Variable 26 MediumVS
die Eingaben zusammen, Uber welche weiteren Medien die Nutzer mit Veganismus in Berlh-

rung kamen.

Variable 27 - 29 beschreibt mit welcher Aussage die Nutzer Veganismus assoziieren. Nach-
dem bei dieser Frage im Fragebogen Mehrfachantworten méglich waren mussten 3 Variab-

len erstellt werden, die wie folgt operationalisiert wurden

V27 Assoziation1 — (Voriibergehender Trend) , V28 Assoziation2 (Umdenken), V29 As-
soziation3 (Tierschutz)
0 = keine Angabe (Stimme ich nicht zu)

1 = Stimme ich zu

Sowohl bei dieser Frage als auch bei allen anderen Fragen, welche Mehrfachantworten zu-
lieBen, wurde jede Antwortmdglichkeit in eine Variable umgewandelt. In der Variable selbst
wird mit O (stimme ich nicht zu) und 1 (stimme ich zu) gewahlt, ob die Teilnehmer diese Ant-
wortmadglichkeit ausgewahlt haben. Diese Methode hat den Vorteil, dass eine klare Struktur

entsteht. Als Nachteil wird die hohe Anzahl an Variablen gesehen.

Variable 30 macht ersichtlich, ob die Nutzer Interesse am Thema Veganismus haben.

V30 Interesse

1=Ja
2 = Neutral
3 = Nein
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Variable 28 und Variable 29 zeigen auf, ob die Nutzer Mitglied in Facebook Gruppen zum
Thema Veganismus sind beziehungsweise Fan-Seiten geliked haben. Diese Variab-
len/Fragen dienen auch als Kontrollfragen, denn nachdem der Fragebogen nur auf Fan-
Seiten und Gruppen verbreitet wurde, muss jeder Nutzer sich hier zumindest zu einer Aus-

pragungen zugehdrig fuhlen.

V31 GruppenV
1=ja

2 = nein

V32 FanSeitenV
1=ja

2 = nein

Die Variablen 33 - 42 beschreiben, aufgrund welcher Motive Fan-Seiten geliked und Grup-
pen bestatigt werden. Die Variable 42 MotiveVS dient wieder als Aufzahlung der Texteinga-
ben unter dem Feld ,Sonstiges“. Nachdem auch hier Mehrfachantworten mdglich waren,

musste wieder jede Zeile operationalisiert werden.

V33 Motiv Info = wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten
V34 MotivLangeweile = aus Langeweile

V35 MotivKenenlernen = um andere Leute kennenzulernen

V36 MotivSpass = zum Spal}

V37 MotivLaufenden = um mich am Laufenden zu halten

V38 MotivProdukte = um nach Produktneuheiten zu suchen

V39 MotivRezepte = um nach Rezepten zu suchen

V40 MotivUnterhalten = um mich mit anderen Leuten zu unterhalten

V41 MotivKeine = Ich besuche keine Gruppen und Fan-Seiten zum Thema Veganismus
Operationalisiert wurde wie folgt:

0 = Stimme ich nicht zu

1 = Stimme ich zu
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Die Variable 32 lasst den Nutzer ein Hauptmotiv benennen, V44 HauptmotivVsS listet wieder
die Texteingaben unter ,Sonstiges” auf.

V43 HauptmotivV

1 = wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten
2 = aus Langeweile

3 = um andere Leute kennenzulernen

4 = zum Spal}

5 = um mich am Laufenden zu halten

6 = um nach Produktneuheiten zu suchen

7 = um nach Rezepten zu suchen

8 = um mich mit anderen Leuten zu unterhalten

9 = Sonstiges:

Fir die Forschungsfrage 4.1 wurde diese Variabel umcodiert in:

V112 HauptmotivNEU:
1 = Information
* wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten
* um mich am Laufenden zu halten
* um nach Produktneuheiten zu suchen
* um nach Rezepten zu suchen
2 = Zeitvertreib/Unterhaltung
* aus Langeweile
e zum Spaly
3 = Soziales
* um andere Leute kennenzulernen

e um mich mit anderen Leuten zu unterhalten

Die nachsten Variablen gehen nun detailliert darauf ein welche Fan-Seiten geliked wurden
und von welchen Facebook Gruppen die Nutzer Mitglied sind. Variable 45 bis Variable 59
wurden wieder einzeln operationalisiert, da im Fragebogen Mehrfachantworten mdglich wa-
ren.

V45 FanSeite1 = Vegane Gesellschaft Osterreich

V46 FanSeite2 = Vegane Gesellschaft Deutschland

V47 FanSeite3 = VeganeGesellschaftSchweiz

V48 FanSeite4 = VeganBox

V49 FanSeite5 = VeganBlatt
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V50 FanSeite6 = Veganista

V51 FanSeite7 = Veganismus

V52 FanSeite8 = Attila Hildmann

V53 FanSeite9 = Vegan

V54 FanSeite10 = Veganz

V55 FanSeite11 = VeganzWien

V56 FanSeite12 = Bioveganversand

V57 FanSeite13 = TheVeganSociety

V58 FanSeite14 = VeganBlatt Kontrollfeld

V50 = Sonstiges: (V50 FanSeitenDetailsS)

Bei dieser Frage wurde mit Variable 58 ein Kontrollfeld eingebaut, um zu sehen, ob sich die
Antworten mit Variable V59 decken.

Die Operationalisierung hinter den Variablen sieht wie folgt aus:

0 = Die Seite wurde nicht geliked

1 = Die Seite wurde geliked

Dasselbe Schema kam bei den Gruppen zur Anwendung. Es wurden finf Variablen erstellt,
welche dann einzeln operationalisiert wurden.

V60 — V65 Gruppen

V60 Gruppe1 = Osterreichische Foodblogger

V61 Gruppe2 = Vegan for Fit Challenge

V62 Gruppe3 = VeganstoGo

V63 Gruppe4 = Vegan = Lecker

V64 Gruppeb = Vegan Burgenland

V65 = Sonstiges: (V65 GruppenDetailS)

Operationalisierung:
0 = Kein Mitglied
1 = Mitglied

V66 HaufigkeitenBenutzung
1 = (fast) taglich

2 = mehrmals pro Woche

3 = ein paar Mal pro Monat

4 = selten
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V67 CommunityWichtigkeit
1 = sehr wichtig

2 = wichtig

3 = neutral

4 = eher unwichtig

5 = unwichtig

Die Variablen 68 — 75 behandeln die Community.
V68 CommunityLeute

V69 Communitylnteressen
V70 CommunityAnonymitat
V71 CommunityBeziehungen
V72 CommunityRat

V73 CommunityKommerziell
V74 CommunityWissen

V75 Communitylnformationen
1 = sehr wichtig

2 = wichtig

3 = neutral

4 = eher unwichtig

5 = unwichtig

Und die letzte Variable behandelt, ob sich die Nutzer als Veganer beziehungsweise eine
Auspragung davon bezeichnen. Diese Frage hat zum einen bei einer Teilnehmerin auf Un-

verstandnis geflihrt, weil sie sich in keiner Antwort wiederkannte.

V76 Veganer

1=Ja

2 = Freizeit-Veganer (ich esse ab und zu vegan)

3 = Genuss-Veganer (ich mag veganes Essen, achte aber nicht darauf, dass meine Ernah-
rung ausschliellich vegan ist)

4 = Nein, ich bin kein Veganer

Insgesamt ergab dies bei der Dateneingabe ins SPSS Programm 75 Variablen.
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5. AUSWERTUNG

Wie bereits im Methodenteil beschrieben waren Facebook Fan-Seiten und Facebook Grup-
pen rund ums Thema Veganismus Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit. Untersuchungs-
zeitraum war vom 27. Januar 2016, an jenem Tag der Online-Fragebogen erstmals auf Fa-
cebook publiziert wurde, bis zum 25. Februar 2016, als bei einem Stand von 321 beantworte-

ten Fragebdgen die Umfrage abgebrochen und ausgewertet wurde.

Die Auswertung des Fragebogens erfolgte mittels des Statistikprogramms SPSS 23.0. Ins-
gesamt nahmen an der Umfrage 321 Teilnehmer teil. Die Umfrage bis zur letzten Frage be-
endet haben 276 Teilnehmer. Diese wiederum teilen sich in 39 mannliche Teilnehmer (14,1
Prozent) und 237 weibliche Teilnehmer (85,9 Prozent).

Die genauere Analyse, an welcher Stelle die Teilnehmer die Umfrage abgebrochen haben
ergab, dass nur vier Teilnehmer bereits bei den soziodemographischen Daten abgebrochen
haben, 21 Personen brachen die Umfrage im Teil zwei zu den Motiven ab und 18 Personen
brachen im dritten Teil zum Veganismus ab. Wobei sehr interessant auch jene Tatsache ist,
dass insgesamt 14 Personen bei den letzten zwei Fragen, die intensiver auf Veganismus

und vor allem die Frage, ob sich der User als Veganer sieht, abgebrochen haben.

Daraus ergibt sich eine StichprobengréRe von n = 276 Teilnehmer fir alle weiteren Auswer-

tungen und Interpretationen.

5.1 Ergebnisse soziodemographische Daten

Die nachfolgenden Tabellen zeigen die Ergebnisse der soziodemographischen Daten. Aus

statistischer Sicht werden die Ergebnisse mit Hilfe einer Haufigkeitstabelle dargestellt.

Geschlecht Haufigkeit Prozent
Mannlich 39 14,1 %
Weiblich 237 85,9 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 6: Darstellung der Stichprobe / Geschlecht

75



Mannlich: 14.13%

Weiblich: 85.87%

Abbildung 8: Grafik Geschlecht

Wie bereits in der Einleitung der Auswertung erwahnt, nahmen 276 Teilnehmer an der Um-
frage teil. Davon waren 39 Teilnehmer mannlich (14,1 Prozent) und 237 Teilnehmer weiblich
(85,9 Prozent).

Alter Haufigkeit Prozent
< 20 Jahre 21 7,6 %
20 — 29 Jahre 147 53,3 %
30 — 39 Jahre 63 22,8 %
40 — 49 Jahre 28 10,1 %
50 — 59 Jahre 14 51 %
> 60 Jahre 3 1,1 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 7: Haufigkeitstabelle Alter
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> 60 Jahre: 1.09%
< 20 Jahre: 7.61%

50 - 59 Jahre: 5.07%

40 - 49 Jahre: 10.14%

30 - 39 Jahre: 22.83%

20 - 29 Jahre: 53.26%

Abbildung 9: Grafik Alter

Bei der Auswertung des Alters lasst sich erkennen, dass die Halfte der Teilnehmer zwischen
20 und 29 Jahren alt ist. Dieses Ergebnis stutzt bereits den Forschungsstand, dass dies jene
Altersgruppe ist die zu den aktivsten Social Media Nutzern gehért. Rund 8 Prozent sind so-
gar noch junger als 20 Jahre und die zweite Mehrheit ist zwischen 30 und 39 Jahren alt (rund
22 Prozent). Rund 10 Prozent sind 40 bis 49 Jahre alt, 5 Prozent zwischen 50 und 59 Jahre

und 3 Teilnehmer sind tUber 60 Jahre alt.

Nachdem fir die Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen einige Altersgruppen
keine relevante Aussage in Bezug auf die Stichprobe liefern kénnen, wurde das Alter wie

folgt umcodiert und fir weitere Interpretationen spater verwendet:

Alter Haufigkeit Prozent
Bis 29 Jahre 168 60,9 %
30 — 49 Jahre 91 33,0 %
Alter als 50 Jahre 17 6,2 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 8: Haufigkeitstabelle Alter nach Umcodierung
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Ausbildung Haufigkeit Prozent
Hauptschule / Realschule 11 4,0 %
Lehre 12 4,3 %
Fachschulabschluss 26 9,4 %
Matura / Abitur 113 40,9 %
Akademie / FH 28 10,1 %
Hochschulabschluss 86 31,2 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 9: Haufigkeitstabelle Ausbildung

Hauptschule bzw. Realschule: 3.99%

Lehre: 4.35%

Fachschulabschluss: Handelsschule, berufsbilde
Hochschulabschluss: 31.16%

Akademie / FH: 10.14% )
Matura/Abitur: 40.94%

Abbildung 10: Bildung

Der Grofteil der Teilnehmer besitzt eine hdhere Schulausbildung. Rund 51 Prozent haben
Matura. Ein Drittel der Teilnehmer hat einen Hochschulabschluss und 10 Prozent einen
Fachhochschul Abschluss. Das restliche Drittel teilt sich mit 4 Prozent auf einen Hauptschul-
abschluss, rund 4 Prozent befinden sich in der Lehre und 9 Prozent haben einen Fachschul-
abschluss. Auch diese Auswertung bestatigt die recherchierten Studien, dass Social Media

Nutzer in der Regel eine hohe Schulbildung aufweisen.

Im Bereich der Ausbildung wurden die Ergebnisse in die folgenden drei Gruppen umcodiert:
* Niedrige Schulbildung: Hauptschule, Lehre, Fachschulabschluss
* Mittlere Schulbildung: Matura/Abitur
* Hohe Schulbildung: Akademie/FH, Hochschulabschluss

78



Ausbildung Haufigkeit Prozent
Niedrigere Schulbildung 49 17,8 %
Mittlere Schulbildung 113 40,9 %
Hohe Schulbildung 114 41,3 %
Gesamt 276 100,0 %
Tabelle 10: Variable Ausbildung umcodiert
Niedrigere
____Schulbildung
Hohe 17,80 %
Schulbildung __
41,30 %
Mittlere
_Schulbildung
40,9 %
Abbildung 11: Bildung umcodiert
Beruf Haufigkeit Prozent
Arbeiter 3 1,1 %
Angestellte 110 39,9 %
Student 109 39,5 %
Selbststandig 29 10,5 %
Beamte 7 25 %
Rentner 3 1,1 %
Derzeit ohne Beschaftigung 9 3,3 %
In Karenz 2 0,7 %
In Ausbildung 4 1,4 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 11: Haufigkeitstabelle Beruf
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In Ausbildung: 1.45%
In Karenz: 0.72%
Derzeit ohne Beschaftigung: 3.26%
Rentnerin / Pensionist/In: 1.09%
Arbeiterin: 1.09%

Beamte/In: 2.54%

Selbststandig: 10.51%

Angestellte/r: 39.86%

Student/In: 39.49%

Abbildung 12: Beruf

Die erwahnenswertesten Daten im Bereich des Berufs sind rund 40 Prozent der Teilnehmer
befinden sich in einem Angestelltenverhaltnis, rund 40 Prozent sind Studenten und rund 10
Prozent sind selbststandig. Die restlichen Prozent teilen sich auf ,In Ausbildung®, ,In Karenz®,

,Derzeit ohne Beschaftigung®, ,Rentner®, ,.Beamte” und ,Arbeiter* auf.

Nachdem die Haufigkeit der sich in Ausbildung befindenden Teilnehmer, in Karenz, jenen
ohne Beschaftigung, Rentner, Beamten und Arbeitern mit je rund um ein Prozent vertreten
waren, wurden diese Gruppen auf die Gruppe ,Sonstiges® umcodiert. Sollte im Zuge der Hy-
pothesenlberprifung diese Gruppe einen wichtigen Wert darstellen wird dies nochmal im

Details analysiert.
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Familienstand Haufigkeit Prozent
Ledig 114 41,3 %
Verheiratet 40 14,5 %
In Partnerschaft lebend 111 40,2 %
Verwitwet 2 0,2 %
Geschieden 9 3,3%
Gesamt 276 100,0 %
Tabelle 12: Haufigkeitstabelle Familienstand
geschieden: 3.26%
verwitwet: 0.72%
ledig: 41.30%

in Partnerschaft lebend: 40.22%

Abbildung 13: Grafik Familienstand

Im Bereich des Familienstandes lassen sich zwei grol3e Gruppen erkennen. 41 Prozent der

Teilnehmer sind ledig und fast genauso viele (rund 40 Prozent) leben in einer Partnerschaft.

Weitere 14 Prozent sind verheiratet.

Nachdem auch hier wieder nur eine kleine Auspragung verwitwet und geschieden ist, wurde

verheiratet: 14.49%

auch hier eine Umcodierung wie folgt vorgenommen:

* Ledig
e Verheiratet
* In Partnerschaft lebend

* Sonstiges (Verwitwet, Geschieden)
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Land Haufigkeit Prozent
Osterreich 164 59,4 %
Deutschland 104 37,7 %
Schweiz 4 1,4 %
Sonstiges 4 1,4 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 13: Haufigkeitstabelle Land

Andere: 1.45%
Schweiz: 1.45%

Deutschland: 37.68%

Osterreich: 59.42%

Abbildung 14: Grafik Land

Rund 60 Prozent der Teilnehmer kommen aus Osterreich und rund 38 Prozent aus Deutsch-
land. Vier Teilnehmer kommen aus der Schweiz und weitere vier Teilnehmer wohnen in den

Niederlanden, Luxemburg, England und Malaysien.

Die Gruppe der in der Schweiz lebenden Teilnehmer und jener Personen, die in den Landern
Niederlande, Luxemburg, England und Malaysien leben wurden auf die Gruppe ,Sonstiges®

zusammengefasst.

Umcodierung:
« Osterreich
e Deutschland

* Sonstiges
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Land Haufigkeit Prozent

Osterreich 164 59,4 %
Deutschland 104 37,7 %

Sonstiges 8 29 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 14: Haufigkeitstabelle Land umcodiert
Sonstiges
29 %
Deutschland ————;
3TT % Osterreich
— 59,40 %
v
Abbildung 15: Grafik Land umcodiert

Einwohner Haufigkeit Prozent

< 3000 Einwohner 31 11,2 %
3.001 —20.000 Einwohner 45 16,3 %

20.001 — 50.000 Einwohner 23 8,3 %

50.001 — 100.000 Einwohner 17 6,2 %
100.001 — 500.000 Einwohner 32 11,6 %

500.001 — 1 Million Einwohner 32 4,3 %
> 1 Million Einwohner 116 42,0 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 15: Haufigkeitstabelle Einwohner
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< 3000 Einwohner: 11.23%

zwischen 3001 - 20.000 Einwohner: 16.30%
> 1 Million Einwohner: 42.03%

zwischen 20.001 - 50.000 Einwohner: 8.33%

zwischen 50.001 - 100.000 Einwohner: 6.16%

1 _ 1 - o,
Zwischen S00.001.= 3 Ssiark Entectier: 4353 zwischen 100.001 - 500.000 Einwohner: 11.59%

Abbildung 16: Grafik Einwohner

Die oben abgebildete Grafik zeigt, dass der Grofiteil der Teilnehmer (rund 42 Prozent) in ei-
ner GrofRstadt mit Uber einer Million Einwohnern lebt. Der Rest teilt sich ahnlich auf und zeigt

keine nennenswerten grofen Unterschiede.

Geld Haufigkeit Prozent
<50 € 6 22%
51-100 € 25 9,1 %
101 - 300 € 59 21,4 %
301 - 500 € 71 25,7 %
501 — 1000 € 72 26,1 %
> 1000 € 43 15,6 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 16: Haufigkeitstabelle Geld
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mehr als 1000 €: 15.58%

501 - 1000 €: 26.09%

Abbildung 17: Grafik Einkommen

Die Tabelle und die Grafik zeigen, dass die Auswertung zum Einkommen vier Gruppen
ergibt. Ein Viertel der Teilnehmer hat wenig Geld nach Abzug der Fixkosten zur Verfligung.
Weitere 21 Prozent haben 100 bis 300 Euro zur Verfiigung und rund 25 Prozent haben 501

bis 1000 Euro zur Verfugung. Rund 16 Prozent sind einem wohlhabenderen Teil zuzuord-

nen.

Umcodierung:

unter 50 €: 2.17%
51 -100€: 9.06%

301-500¢€: 25.72%

Wenig finanzielle Mittel: < 50 €, 51-100 €
Mittlere finanzielle Mittel: 101-300 €, 301-500 €
Mehr finanzielle Mittel: 501-1000 € und gréRer

101 - 300 €: 21.38%

Geld Haufigkeit Prozent
Wenig finanzielle Mittel 31 11,2 %
Mittlere finanzielle Mittel 130 471 %
Mehr finanzielle Mittel 115 41,7 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 17: Haufigkeitstabelle Geld umcodiert
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Mehr finanzielle

Mittel

42%

r

Wenig finanzielle

Mittel
1%

Mittlere

—__finanzielle Mittel

Abbildung 18: Grafik Einkommen umcodiert

5.2. Ergebnisse Social Media

47%

Der zweite Teil des Fragebogens beschaftigte sich mit Social Media, genauer gesagt mit Fa-

cebook. Den Anfang bei den Fragen machte jene Frage, wie viel Zeit der User durchschnitt-

lich pro Tag auf Facebook verbringt.

Haufigkeit Prozent
Bis zu 30 Min 59 21,4 %
Zwischen 31 Min—1 h 72 26,1 %
Zwischen 1h -2 h 58 21,0 %
Zwischen 2h -3 h 27 9,8 %
Uber 4 h 8 29 %
Ich weil} es nicht genau, ich schaue im- 52 18,8 %
mer wieder rein
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 18: Haufigkeitstabelle Zeit auf Facebook

Spater bei der Auswertung der Forschungsfrage eins wird auf eine Umcodierung dieser Va-

riable zurlickgegriffen, um aussagekraftigere Ergebnisse zu liefern. Fir den ersten Eindruck

ist bereits ersichtlich, dass der GrofR3teil der User bis zu maximal einer Stunde auf Facebook

verbringt.
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Die Forschungsarbeit von Bernadette Kneidinger von 2010 und die Ergebnisse der Intensitat
der Facebook Nutzung ergab, dass rund 35 Prozent der Befragten weniger als 30 Minuten
pro Tag Facebook nutzen. Zu Intensivnutzern mit mehr als drei Stunden taglich gehdrten 16
Prozent der Befragten (Vgl. Kneidinger 2011: S. 79 ff.). Ein Vergleich ist interessant, da im
Jahr 2010 die Facebook Nutzung noch deutlich geringer war und in der Zwischenzeit einen

deutlichen Aufwartstrend vorweisen kann.

Die Fragen 10 (Freundesanzahl auf Facebook) und Frage 11 und 12, welche die Gruppen-
mitgliedschaft und die Fan-Seiten behandeln und die Frage 13 zu den Motiven der Facebook
Nutzung werden spater ausfihrlich bei der Beantwortung der Forschungsfragen und Hypo-

thesen behandelt.

Frage 14 behandelt die Tatsache Uber welches Gerat sich die Teilnehmer auf Facebook ein-
loggen. Diese Frage wird nicht in einer Forschungsfrage beziehungsweise Hypothese be-
handelt und wurde nur zusatzlich abgefragt, um fir ein weiteres Forschungsinteresse zu be-

obachten, ob bei der Benutzung Verénderungen auftreten.

Gerat Haufigkeit Prozent
PC 108 39,1 %
Tablet 18 6,5 %
Smartphone 150 54,3 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 19: Haufigkeitstabelle Gerat (Einloggen)

PC: 39.13%

Smartphones: 54.35%

Tablet: 6.52%

Abbildung 19: Grafik Smartphones
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Die Vermutung, dass der Grofiteil sich iber Smartphones einloggt und der Trend weg vom
physikalischen Gerat hin zum mobilen Gerat geht hat sich bestatigt. 54 Prozent nutzen Fa-
cebook Uber ihr Smartphone, weitere sechs Prozent Uber ein Tablet und rund 30 Prozent

verwenden den Computer.

Dasselbe gilt fir Frage 15. Ebenfalls wurde diese Frage noch hinzugefligt, um einen Trend in

der Benutzung abzuschatzen.

Gerat (Haufigkeit) Haufigkeit Prozent
Mit mobilen Gerat haufiger, als mit dem 153 55,4 %
PC
Mit dem PC haufiger, als mit dem mobi- 90 32,6 %
len Gerat
Ausgeglichenes Verhaltnis 33 12,0 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 20: Haufigkeitstabelle Gerat (Haufigkeit)

55 Prozent verwenden ihr mobiles Gerat haufiger als einen PC. Diese Tatsache ist fir weite-

re Studien von hoher Relevanz und bedarf einer weiteren Beobachtung.

5.3 Ergebnisse Veganismus

Ab Frage 16 beginnt der dritte Teil des Fragebogens, welcher sich direkt mit Ernahrungsfra-

gen und dem Trend Veganismus beschaftigte.

Erndhrung Haufigkeit Prozent
Wichtig 219 79,3 %
Sehr wichtig 55 19,9 %
Neutral 2 0,7 %
Nicht wichtig 0 0,0 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 21: Haufigkeitstabelle Erndhrung Wichtigkeit
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Fast alle Teilnehmer empfinden das Thema Ernahrung als wichtig. Nachdem die Stichprobe
sich mit Gruppen und Fan-Seiten rund um Veganismus beschaftigt, kann hier die Vermutung

dass den Teilnehmern Ernahrung wichtig ist, eindeutig bestatigt werden.

Die Frage 17 fragte nach dem Medium, mit welchem die Teilnehmer zum ersten Mal mit Ve-

ganismus konfrontiert wurden.

Medium Haufigkeit Prozent
Fernsehen 20 7,2 %
Radio 1 0,4 %
Internet 56 20,3 %
Social Media 23 8,3 %
Zeitungen / Magazine / Blicher 30 10,9 %
Freunden / Bekannten / Familie 130 471 %
Sonstiges 16 5,8 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 22: Haufigkeitstabelle Medium

Die Auswertung zeigt deutlich, dass die Konfrontation mit dem Thema Veganismus haupt-
sachlich Uber Freunde, Bekannte oder die Familie erfolgte. Jedoch nicht ersichtlich ist, ob
das Thema im personlichen Kontakt oder Uber soziale Medien verbreitet und weitergegeben
wurde. An zweiter Stelle liegt bereits das Internet mit 20,3 Prozent und an dritter Stelle Zei-
tungen, Magazine und Bucher mit 10,9 Prozent. Ein Auszug der Antworten aus der Kategorie

Sonstiges sind ,Beruf*, ,habe mich selbst informiert, ,Erndhrungsberatung“ und ,Studium®.

Die Frage 18 geht drauf ein, was die Teilnehmer mit Veganismus verbinden.

Haufigkeit Prozent
Vorribergehender Trend 29 10,5 %
Umdenken in der Ernahrung 174 63,0 %
Tierschutz 169 61,2 %

Tabelle 23: Haufigkeitstabelle Assoziation Veganismus

Bei dieser Frage war es moglich Mehrfachantworten auszuwahlen. Die Tabelle oben zeigt,
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wie viele der 276 Teilnehmer den einzelnen Punkten zustimmen. Die meiste Zustimmung
bekam die Aussage, dass Veganismus ein Umdenken in der Ernahrung mit sich bringt. Im
Gegensatz dazu glauben 29 Teilnehmer dass es sich um einen vorriibergehenden Trend

handelt und 169 Teilnehmer assoziieren automatisch das Wort Tierschutz mit Veganismus.

Die Frage 19 fragt explizit nach dem Interesse am Thema Veganismus.

Interesse Haufigkeit Prozent
Ja 247 89,5 %
Neutral 13 4,7 %
Nein 16 5,8 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 24: Haufigkeitstabelle Interesse an Veganismus

Diese Frage diente als Kontrollfrage. Die gewahlte Stichprobe setzt ein Interesse am Thema
Veganismus voraus. Rund 90 Prozent bestatigen dies auch durch die Beantwortung dieser
Frage.

Die Fragen 20 und 21 gingen darauf ein, ob die Teilnehmer in Facebook Gruppen Mitglied
sind und Fan-Seiten geliked haben, speziell zum Thema Veganismus. Die einzige Mdglich-
keit nicht Gruppenmitglied zu sein beziehungsweise eine Fan-Seite nicht geliked zu haben
und in die Stichprobe zu gelangen ware Uber eine ,6ffentliche” Gruppe oder eine Fan-Seite
anzusehen, diese jedoch nicht zu liken. Hier stellt sich jedoch die Frage, aufgrund welches

Motivs die Teilnehmer dies tun.
Die Fragen 20 bis 23 zur Mitgliedschaft in Facebook Gruppen und Fan-Seiten zum Thema

Veganismus und zu den Motiven dieser Mitgliedschaft werden ausfihrlich in der Auswertung

zur Forschungsfrage drei behandelt.
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Die Fragen 24 und 25 versuchen die Stichprobe zu analysieren, um zu sehen, iber welche

Seiten oder Gruppen die Fragebogenteilnehmer zum Fragebogen kamen.

Fan-Seite Nicht geliked Geliked Gesamt
Vegane Gesellschaft Osterreich 59,8 % 40,2 % 100,0 %
Vegane Gesellschaft Deutschland 87,0 % 13,0 % 100,0 %
Vegane Gesellschaft Schweiz 97,1 % 29 % 100,0 %
VeganBox 88,4 % 11,6 % 100,0 %
VeganBlatt 74,3 % 25,7 % 100,0 %
Veganista 741 % 25,7 % 100,0 %
Veganismus 93,1 % 6,9 % 100,0 %
Attila Hildmann 73,2 % 26,8 % 100,0 %
Vegan 85,1 % 14,9 % 100,0 %
Veganz 72,1 % 27,9 % 100,0 %
Veganz Wien 87,0 % 13,0 % 100,0 %
Bioveganversand 93,1 % 6,9 % 100,0 %
The Vegan Society 90,9 % 9,1 % 100,0 %
VeganBlatt 84,8 % 15,2 % 100,0 %

Tabelle 25: Fan-Seiten

Facebook Gruppen Kein Mitglied Mitglied Gesamt
Osterreichische Foodblogger 93,5 % 6,5 % 100,0 %
Vegan for Fit Challenge 77,9 % 221 % 100,0 %
Vegans to Go 86,6 % 13,4 % 100,0 %
Vegan = lecker 81,9 % 18,1 % 100,0 %
Vegan Burgenland 93,8 % 6,2 % 100,0 %

Tabelle 26: Gruppen
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Anhand dieser zwei Tabellen kann abgelesen werden, dass sich die Teilnehmer aus der
Stichprobe gleichmalig aus den Fan Seiten und Gruppen zusammensetzen. Die Vegane
Gesellschaft Osterreich Seite kann am ehesten mit 40 Prozent Haufigkeit bei den Fan-Seiten
punkten und die ,Vegan for Fit Challenge” Gruppe bei den Facebook Gruppen. Wobei jedoch
gesagt werden muss, dass Mehrfachantworten méglich waren, da die Nutzer in mehreren

Gruppen Mitglied sein kénnen beziehungsweise Fan-Seiten geliked haben kénnten.

Frage 26 versucht die Haufigkeit des Besuchs in den eben genannten Gruppen und Seiten

zu analysieren.

Haufigkeit der Gruppen Haufigkeit Prozent

| Seiten Benutzung
(fast) taglich 99 35,9 %
Mehrmals pro Woche 83 30,1 %
Ein paar Mal pro Monat 43 15,6 %
Selten 51 18,5 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 27: Haufigkeitstabelle Gruppen/Seiten Benutzung

Fast 36 Prozent besuchen die Gruppen oder/und Seiten taglich und 30 Prozent mehrmals
pro Woche. Eine intensive Beschaftigung mit den Seiten und Gruppen kann somit interpre-
tiert werden.

Die Frage 27 erfragte die Wichtigkeit der Community rund ums Thema Veganismus. Die

Auswertung dazu sieht wie folgt aus:

Community Wichtigkeit Haufigkeit Prozent
Sehr wichtig 43 15,6 %
Wichtig 86 31,2 %
Neutral 88 31,9 %
Eher unwichtig 29 10,5 %
Unwichtig 30 10,9 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 28: Haufigkeitstabelle Community Wichtigkeit
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Die Auswertung zeigt, dass fast der Halfte der Befragten die Community wichtig bezie-
hungsweise sogar sehr wichtig ist. Rund 32 Prozent wollen sich nicht festlegen und rund 20

Prozent legen keinen Wert auf die Community.

Bei der Frage 28 wurde versucht die Community in Motive zu zerlegen. Die Antwortméglich-
keiten finden bei den Forschungsfragen und Hypothesen keine Anwendung, wurden rein aus

Interesse abgefragt.

Motive Community
Sehr Eher
Wichtig Neutral unwichtig Gesamt
wichtig unwichtig
Leute aus deiner
9 36 67 69 95 276
Region kennenzu-
(3,3%) | (13,0 %) | (24,3 %) (25,0 %) (34,4 %) (100,0 %)
lernen
Leute mit ahnli- 17 72 63 54 70 276
chen Interessen (6,2 %) | (26,1 %) | (22,8 %) (19,6 %) (25,4 %) (100,0 %)
Anonym zu 14 49 103 52 58 276
bleiben (5,1%) | (17,8 %) | (37,3 %) (18,8 %) (21,0 %) (100,0 %)
Vorhandene Be- 14 47 83 46 86 276
ziehungen pflegen | (5,1 %) | (17,0 %) | (30,1 %) | (16,7 %) (31,2 %) | (100,0 %)
Rat von anderen 36 110 59 25 46 276
zu holen (13,0 %) | (39,9 %) | (21,4 %) (9,1 %) (16,7 %) (100,0 %)
Aus kommerziel- 6 11 45 40 174 276
len Griinden (2,2 %) (4,0 %) (16,3 %) (14,5 %) (63,0 %) (100,0 %)
Mit anderen mein 35 82 76 31 52 276
Wissen zu teilen (12,7 %) | (29,7 %) | (27,5 %) (11,2 %) (18,8 %) (100,0 %)
Ich suche nach In- 107 110 32 4 23 276
formationen (38,8 %) | (39,9 %) | (11,6 %) (1,4 %) (8,3 %) (100,0 %)

Tabelle 29: Motive Community

Wie spater in der Beantwortung der Forschungsfragen ersichtlich wird, ist auch das wichtigs-
te Motiv in der Community die Informationssuche. Die anderen Motive, vor allem all jene, die

sich mit sozialen Faktoren (,Leute aus deiner Region kennenzulernen®, ,Leute mit dhnlichen
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Interessen®, ,Vorhandene Beziehungen pflegen®) finden kaum Gewichtung. Sehr interessant
ist somit der Output, dass Facebook das Motiv der Informationssuche anspricht, jedoch we-
niger sozialen Motive. Weitere Details werden anschlieBend bei der Beantwortung der For-

schungsfragen und Hypothesen analysiert.

Die abschlieBende Frage im Teil drei des Fragebogens fragte die Teilnehmer ob sie sich

selbst als Veganer bezeichnen.

Haufigkeit Prozent
Ja 154 55,8 %
Freizeit Veganer 37 13,4 %
Genuss Veganer 47 17,0 %
Nein 38 13,8 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 30: Haufigkeitstabelle Veganer

Rund 56 Prozent der Teilnehmer bezeichnen sich selbst als Veganer. Von den Befragten
sind rund 14 Prozent keine Veganer, haben trotzdem Interesse am Thema und informieren

sich zum Thema uber Facebook.

Im nachsten Kapitel werden die Forschungsfragen und Hypothesen beantwortet und inter-
pretiert.
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5.4 Beantwortung der Forschungsfragen

Forschungsfrage eins behandelte das Nutzungsverhalten im Social Web und lautete:

Forschungsfrage 1:

Wie lasst sich das Nutzungsverhalten der User auf Facebook beschreiben?

Damit jede Hypothese nur eine Aussage zur Uberpriifung erhalt wurde in der Auswertung je
fur Facebook Gruppen und Fan-Seiten eine Hypothese erstellt. Fir die Facebook Gruppen
wird immer der Zusatz ,a“ bei den Hypothesen gewahlt und fir Fan-Seiten der Zusatz ,b",

dies dient als roter Faden auch fir weitere Hypothesen.

Fir diese Forschungsfrage wurde die Facebook Nutzung umcodiert, um Ubersichtlichere Er-

gebnisse zu bekommen. Somit ergibt sich folgende Haufigkeit:

Haufigkeit Prozent
Bis zu 1h 131 47,5 %
Bis zu 2h 58 21,0 %
Mehr als 2h 35 12,7 %
Ich weil} es nicht genau, ich schaue im- 52 18,8 %
mer wieder rein
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 31: Haufigkeitstabelle Facebook Nutzung

Die Auspragung ,ich weil} es nicht genau, ich schaue immer wieder rein“ ist fir die Interpre-
tation kaum hilfreich, da zeitlich gesehen dies keinen Inhalt fur eine Interpretation liefert. Wie
bereits im vorigen Kapitel erwahnt, ist fir weitere Forschungen ratsam diese Antwortmdg-
lichkeit wegzulassen. Die Tabelle zeigt, dass fast die Halfte der Befragten ,bis zu 1h* Face-

book pro Tag nutzen. Somit sind ,Wenignutzer” die gréfite Gruppe.

Die erste Hypothese lautet wie folgt:

HYP1a: Je intensiver die Facebook Nutzung, desto hédufiger wird das Angebot an

Facebook Gruppen genutzt.
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Die Tabelle zeigt den Zusammenhang der Facebook Nutzung und der Gruppen Mitglied-
schaft im Allgemeinen. In der Forschungsfrage eins wird Bezug genommen zum zweiten Teil

des Fragebogens ,Social Media“.

Gruppen Mitglied
Zeit auf Facebook Gesamt
Ja Nein
125 6 131
Biszu 1 h
(95,4 %) (4,6 %) (100,0 %)
58 0 58
Biszu 2 h
(100,0 %) (0,0 %) (100,0 %)
35 0 35
Mehr als 2 h
(100,0 %) (0,0 %) (100,0 %)
Ich weil} es nicht genau, ich schaue immer 51 1 52
wieder rein (98,1 %) (1,9 %) (100,0 %)
269 7 276
Gesamt
(97,5 %) (2,5 %) (100,0 %)

Tabelle 32: Beantwortung Hypothese 1a
n = 276, Chi2 = 0,194 (nicht signifikant)

Da lediglich sieben Personen (2,5 Prozent) in keiner Gruppe sind ist die Auswertung nicht
aussagekraftig und kann kaum sinnvoll interpretiert werden. Selbst wenn nur die ,Ja“ Antwor-
ten mit der Intensitat in Bezug gesetzt wird, kann die Hypothese nicht bestatigt werden. Zwi-
schen intensiverer Facebook Nutzung und Gruppen Mitgliedschaft besteht kein Zusammen-

hang.

Die zweite Hypothese dazu, setzt die Zeit auf Facebook mit den Fan-Seiten, die geliked wur-

den, in Bezug.

HYP1b: Je intensiver die Facebook Nutzung, desto hédufiger wird das Angebot von

Fan-Seiten innerhalb von Facebook genutzt.
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Fan-Seiten geliked
Zeit auf Facebook Gesamt
Ja Nein
118 13 131
Biszu1h
(90,1 %) (9,9 %) (100,0 %)
54 4 58
Biszu2h
(93,1 %) (6,9 %) (100,0 %)
35 0 35
Mehr als 2 h
(100,0 %) (0,0 %) (100,0 %)
Ich weil} es nicht genau, ich schaue immer 47 5 52
wieder rein (90,4 %) (9,6 %) (100,0 %)
254 22 276
Gesamt
(92,0 %) (8,0 %) (100,0 %)

Tabelle 33: Beantwortung Hypothese 1b
n = 276, Chi2 = 0,262 (nicht signifikant)

Bei den Fan-Seiten ist der Anteil der ,nicht Fan-Seiten geliked“ zwar héher mit 22 Personen
(8 Prozent), dennoch gilt hier das gleiche Prinzip wie bei den Gruppen. Auch in diesem Zu-
sammenhang kann von einem sehr geringen Anteil der ,Neins“ gesprochen werden. Auch
bei den Fan-Seiten ergibt sich kein Zusammenhang von intensiverer Facebook Nutzung und

Fan-Seiten.

In beiden Fallen kann keine statistische Signifikanz erkannt werden (Gruppen p = 0,194 und
Fan-Seiten p = 0,262). Die Werte sind deutlich Uber der zuldssigen funf Prozent Grenze und
erlauben somit ein Verwerfen der Nullhypothese. Beide Hypothesen kénnen statisch gese-

hen nicht bestatigt werden.

Die nachste Hypothese versucht einen Zusammenhang zwischen der Freundesanzahl der

Nutzer und der Gruppen Mitgliedschaft und Fan-Seiten zu finden.

HYP 1.1. Je mehr ,,Freunde‘ die Nutzer haben, umso hoher ist die Bereitschaft Fa-

cebook Gruppen und Fan-Seiten zu nutzen.
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Fir die Beantwortung der Hypothese werden die Frage 10, wie viele ,Freunde® der User auf
Facebook hat, und die Frage 11, ob die Teilnehmer in Facebook Mitglied sind und Frage 12,

ob Fan-Seiten geliked werden, herangezogen.

Die Freundesanzahl war selbst auszufiillen und folgte keiner Skalenvorgabe.

,»Freunde“ auf Facebook Mittelwert
Mittelwert 288
Standardabweichung 271

Tabelle 34: Beantwortung Hypothese 1.1
n =276, Minimum = 0, Maximum = 2500

Die Berechnung des Mittelwerts im Hinblick auf die Freundesanzahl auf Facebook ergab ei-
ne durchschnittliche Freundesanzahl von 288 Freunden. Wobei manche User angaben keine
Freunde zu haben, andere wiederum eine Anzahl gréRer 1000 Freunde angaben. Die héchs-
te Anzahl lag bei 2500 Freunden.

Bei der Freundesanzahl wurde auch das Geschlecht herangezogen um einen Vergleich zu
bekommen ob in Bezug auf die Anzahl der Freunde ein Unterschied zwischen Mannern und

Frauen besteht.

Das Ergebnis zeigt, dass in Bezug auf die Freundesanzahl der Mittelwert sehr ahnlich ist und

hier kein Unterschied besteht.

Statistik Statistik
Mannlich —

Mittelwert 289
39 Teilnehmer

Minimum ,Freunde” 20

Maximum ,Freunde* 900
Weiblich —

Mittelwert 287
237 Teilnehmer

Minimum ,Freunde” 0

Maximum ,Freunde* 2500
Tabelle 35: Mittelwerttabelle Freunde

n=276
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Nachdem keine metrischen Daten zur Auswertung gelangen wurde bei dieser Hypothese auf

die Korrelation nach Spearman zuriickgegriffen.

Facebook Gruppen Fan-Seiten
Korrelation nach Spearman

Freunde Mitglied geliked
Facebook Freunde
Korrelationskoeffizient 1,000 -,116 -,162
Signifikanz ,027 ,003
N 276 276 276
Gruppen Mitglied
Korrelationskoeffizient 161,43 7 219,27
Signifikanz ,027 ,000
N 276 276 276
Fan-Seiten geliked
Korrelationskoeffizient -,162 ,293 1,000
Signifikanz ,003 ,000
N 276 276 276

Tabelle 36: Korrelationstabelle Hypothese 1.1

Anhand dieser Korrelation lasst sich sowohl bei den Gruppen (p = 0,027), als auch bei den

Fan-Seiten (p = 0,003) eine statistische Signifikanz erkennen. Beide Félle zeigen eine nega-

tive Korrelation, wobei die Starke der Korrelation schwach ist (Spearman = -0,12 und -0,16).

Die Hypothese kann bestatigt werden. Die Auswertung lasst vermuten, dass die Formulie-

rung der Hypothese bereits eine bestimmte Richtung vorgibt. Bei weiteren Testungen wéare

anzuraten, die Formulierung der Hypothese nochmals zu liberdenken, um die Sinnhaftigkeit

zu hinterfragen. Rein statistisch gesehen kann die Hypothese bestatigt werden. Je mehr

Freunde, desto starker ist die Gruppen Zugehdrigkeit und das ,Liken” einer Fan-Seite.
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An dieser Stelle wird ein kurzer Vergleich mit der Studie von Kneidinger aus dem Jahr 2010
hergestellt. Die Freundesanzahl zeigt eine klare Verdnderung im Laufe der Zeit. Im Jahr
2010 ergab die Studie dass ein Drittel weniger als 50 Freunde hat, ein Finftel zwischen 50
und 100 Freunde und nur sieben Prozent wiesen ein Netzwerk von 300 Freunden auf.
Durchschnittlich kam die Studie von Kneidinger auf 130 Freunde pro Facebook Nutzer. Ge-
schlechterspezifisch konnte ebenfalls kein Unterschied festgestellt werden. Was jedoch auch
2010 auffiel war je mehr Freunde ein Nutzer aufwies, umso héher war auch die Nutzungsin-
tensitat von Facebook (Vgl. Kneidinger 2011: S. 79 ff.)

Die letzte Hypothese zu Forschungsfrage eins behandelt den Zusammenhang zwischen der

Facebook Nutzung und der Wichtigkeit der Community.

HYP 1.3: Je intensiver die Facebook Nutzung, desto wichtiger ist dem Nutzer die

Community auf Facebook.

Wichtigkeit Community
Zeit auf Sehr Eher
Wichtig | Neutral unwichtig | Gesamt
Facebook wichtig unwichtig
21 39 41 14 16 131
Biszu 1 h
(16,0 %) | (29,8 %) | (31,3 %) (10,7 %) (12,2 %) (100,0 %)
9 22 18 5 4 58
Biszu 2 h
(15,5 %) | (37,9 %) | (31,0 %) (8,6 %) (6,9 %) (100,0 %)
9 8 12 3 3 35
Mehr als 2 h
(25,7 %) | (22,9 %) | (34,3 %) (8,6 %) (8,6 %) (100,0 %)
Ich weil} es nicht
4 17 17 7 7 52
genau, ich schaue
_ _ _ (7,7 %) | (32,7 %) | (32,7 %) (13,5 %) (13,5 %) (100,0 %)
immer wieder rein
43 86 88 29 30 276
Gesamt
(15,6 %) | (31,2 %) | (31,9 %) (10,5 %) (10,9 %) (100,0 %)

Tabelle 37: Haufigkeitstabelle Zeit auf Facebook * Wichtigkeit Community
n= 276, Chi2 = 0,740
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Wird die Nutzungsintensitat von Facebook mit der Wichtigkeit der Community miteinander in
Bezug gesetzt, kann kein Zusammenhang erkannt werden (Signifikanz p = 0,740). Die Hypo-

these kann nicht bestatigt werden.

Zusammenfassend zur Forschungsfrage eins kann erwahnt werden dass zwischen der In-
tensitat der Facebook Nutzung und der Gruppen Zugehdrigkeit beziehungsweise Fan-Seiten
kein Zusammenhang besteht. Die Tabellen zeigen, dass die meisten Teilnehmer eine sehr
geringe Facebook Nutzung pro Tag, mit bis zu einer Stunde, haben. Diese Tatsache lasst
Raum fir mehrere Interpretationen. So kénnte davon ausgegangen werden, dass generell
die Facebook Nutzung sehr kurz gehalten wird beziehungsweise aufgrund der ,ich weil’ es
nicht genau“ die Nutzung auch unbewusst passiert und somit zeitlich nicht abgeschatzt wer-
den kann. Eine weitere Interpretation konnte in Richtung zielgerichtete Nutzung gehen.
Sprich die Teilnehmer haben ein bestimmtes Motiv im Kopf und somit erfolgt eine schnelle,
effektive Facebook Nutzung. Auf der anderen Seite besteht zwischen héherer Freundeszahl
und Gruppen Mitgliedschaft und Fan-Seiten ein statistischer Zusammenhang. Und abschlie-
Rend konnte kein Zusammenhang zwischen der Facebook Nutzung und der Wichtigkeit der

Community hergestellt werden.

Die Forschung von Kuan-Yu und Hsi Peng 2011, welche der Meinung waren, je aktiver die
Nutzer sind, umso mehr Facebook Fan-Seiten werden ,geliked“ kann somit nicht wiederholt
und bestatigt werden (Vgl. Kuan-Yu / Hsi-Peng 2011: S. 566).

Die Forschungsfrage zwei geht bereits auf Motive zur Facebook Nutzung ein. Im Vergleich
zur Forschungsfrage drei, welche die Motive in Bezug auf Veganismus analysiert, behandelt

die Forschungsfrage zwei allgemeine Motive zur Facebook Nutzung.

Forschungsfrage 2: Aufgrund welcher Motive treten User Facebook Gruppen bei be-

ziehungsweise werden Fan-Seiten ,,geliked“?

HYP 2.1: Wenn ein User haufig Facebook nutzt, dann steht die Kommunikation mit alten und
neuen Freunden im Mittelpunkt.

HYP 2.2.: Je intensiver eine Person Facebook nutzt, umso haufiger wird auf Facebook nach
Informationen gesucht.

HYP 2.3: Je intensiver eine Person Facebook nutzt, umso haufiger wird Facebook zum Zeit-
vertreib verwendet.

HYP 2.4: Je intensiver eine Person Facebook nutzt, umso haufiger wird Facebook zur Un-

terhaltung verwendet.
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Fir die Beantwortung der Forschungsfrage zwei sind die Fragen 13 (Motive zur Facebook
Nutzung) und die Frage 9 (Intensitat der Facebook Nutzung) von Relevanz. Als Methode
wurde zum einen eine Haufigkeitstabelle verwendet um sich einen Uberblick (iber die Ant-
worten zu verschaffen. Anschlielend wurde als Methode die Faktorenanalyse verwendet,

welche mit einer Reliabilitatsanalyse Uberprift wurde.

Anhand der Haufigkeitstabelle 1asst sich generell eine Tendenz erkennen, welche Motive Zu-

stimmung finden.

Stimme
Stimme Stimme N . r: - Stimme ich
eutra ich eher
ich zu ich eher zu . nicht zu
nicht zu
Ich nutze Facebook, um
81 78 54 35 28
uber aktuelle Trends in-
; ort 20 bleib (29,3 %) (28,3 %) (19,6 %) (12,7 %) (10,1 %)
ormiert zu bleiben
... um hilfreiche Informati- 127 72 54 35 28
onen zu bekommen (46,0 %) | (26,1 %) (19,6 %) (12,7 %) (10,1 %)
... um eine Pause von 69 101 39 31 36
meiner Arbeit zu machen (25,0 %) | (36,6 %) (14,1 %) (11,2 %) (13,0 %)
... um freie Zeit auszufil- 44 80 58 53 41
len (15,9 %) (29,0 %) (21,0 %) (19,2 %) (14,9 %)
... in der U/Bahn / offentli- 67 85 28 20 76
chen Verkehrsmittelns (24,3 %) | (30,8 %) (10,1 %) (7,2 %) (27,5 %)
... hur zur Unterhaltung 28 107 71 37 33
(10,1 %) (38,8 %) (25,7 %) (13,4 %) (12,0 %)
... um mit alten Freunden 82 104 41 34 15
in Kontakt zu bleiben (29,7 %) | (37,7 %) (14,9 %) (12,3 %) (5,4 %)
... um neue Menschen 9 39 50 72 106
kennenzulernen (3,3 %) (14,1 %) (18,1 %) (26,1 %) (38,4 %)

Tabelle 38: Motive Facebook Nutzung

Anhand der Haufigkeitstabelle ist ersichtlich, dass das Motiv ,um hilfreiche Informationen zu
bekommen® die grofRte Zustimmung findet. Weitere starkere Zustimmung finden die Motive
,um eine Pause von meiner Arbeit zu machen®, ,in der U-Bahn/6ffentlichen Verkehrsmitteln®,
,um mit alten Freunden in Kontakt zu bleiben® und ,um Uber aktuelle Trends informiert zu
bleiben®. Bei den sozialen Motiven ist interessant, dass das Motiv ,um neue Menschen ken-
nenzulernen“ genau die gegenteilige Meinung mit ,Stimme ich nicht zu® ergibt, als das zweite

Motiv dazu ,um mit alten Freunden in Kontakt zu bleiben®.

102




Fir eine statistische Auswertung mit der Faktorenanalyse wurde zunachst eine Korrelation
zwischen der Variable zur Intensitat der Facebook Nutzung (Variable 84) und den Motiven
(Variablen 14 - 21) nach Spearman durchgefihrt. Im Zuge der Korrelation zeigten sich statis-
tisch signifikante Ergebnisse und eine schwache negative Korrelation bei der Variable ,V18
Zeitvertreib3“— ,in der U-Bahn/6ffentlichen Verkehrsmitteln“. Nachdem die Ausgabetabelle
der Korrelation zehn Spalten ergibt, wird an dieser Stelle einer Darstellung der SPSS Ausga-

be abgesehen.

Anhand der Literatur ware folgender Zusammenhang der Variablen angedacht gewesen:
* Freunde = V20 Sozial1 + V21 Sozial2
* Information = V14 Information1 + V15 Information2
» Zeitvertreib = V16 Zeitvertreib1 + V17 Zeitvertreib2 + V18 Zeitvertreib3
* Unterhaltung = V19 Unterhaltung

Dieser Zusammenhang laut Literatur wurde somit auch hinter den angefiihrten Variablen fur
die Faktorenanalyse vermutet. Diese Motivkategorien ergaben sich aus den Forschungen
von Frees und Frisch und Kneidinger (Vgl. Frees & Frisch 2011: S. 158 ff. & Kneidinger
2010: S. 7 ff.).

Um diesen Zusammenhang auch statistisch Uberprifen zu kénnen wurde die Faktorenanaly-
se als Methode gewahlt. Den Ausgangspunkt der Faktorenanalyse bilden eine Anzahl von
Variablen, von denen nicht bekannt ist wie sie zusammenhangen. Der Hintergrund einer
Faktorenanalyse ist eine Ansammlung von Variablen in wenige Faktoren zusammenzufas-
sen und diese interpretierbar zu machen. Anhand der Literatur wird die Vermutung nahe,
dass die Ergebnisse kaum aussagekraftige Ergebnisse liefern kénnen, da normalerweise
mindestens 25 Items fiir eine Faktorenanalyse herangezogen werden sollten (Vgl. Brosius
2013: S. 789).

Im ersten Schritt wurde der Korrelationskoeffizient nach Spearman berechnet. Im Zuge der
Korrelation zeigten sich statistisch signifikante Ergebnisse und eine schwache negative Kor-
relation bei der Variable ,Zeitvertreib3“. Der KMO- und Bartlett Test ergab einen Kaiser-
Meyer-Olkin Wert von 0,587. Somit sind die Items gerade noch fir eine Faktorenanalyse ge-
eignet. Optimaler ware eine Wert von grofier 0,6 gewesen. Fur die Faktorenanalyse wurden
nur Werte grofRer 0,4 berlcksichtigt, Koeffizienten unter 0,4 wurden in der Anzeige unter-

drickt und als Rotationsmethode wurde Kaiser-Oblimin Methode verwendet.
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Standardabwei-
Mittelwert N
chung

Ich nutze Facebook, um uGber aktuelle Trends

2,46 1,305 276
informiert zu bleiben
... um hilfreiche Informationen zu bekommen 2,03 1,213 276
... um eine Pause von meiner Arbeit zu ma-

2,51 1,328 276
chen
... um freie Zeit auszuflllen 2,88 1,306 276
... in der U-Bahn/offentlichen Verkehrsmitteln 2,83 1,560 276
... hur zur Unterhaltung 2,78 1,168 276
... um mit alten Freunden in Kontakt zu bleiben 2,26 1,168 276
... um neue Menschen kennenzulernen 3,82 1,182 276
Tabelle 39: Motive Facebook Nutzung Mittelwert
Kaiser-Meyer Olkin = 0,587, Extraktionsmethode Hauptkomponentenanalyse

Komponentenmatrix
1 2 3

Ich nutze Facebook, um uGber aktuelle Trends 838
informiert zu bleiben ’
... um hilfreiche Informationen zu bekommen , 757
... um eine Pause von meiner Arbeit zu ma- 588
chen ’
... um freie Zeit auszufillen ,503
... in der U-Bahn/offentlichen Verkehrsmitteln ,799
... hur zur Unterhaltung 79
... um neue Menschen kennenzulernen ,557
... um mit alten Freunden in Kontakt zu bleiben ,919

Tabelle 40: Motive Facebook Nutzung, Faktorenanalyse

Extraktionsmethode Hauptkomponentenanalyse, Rotationsmethode: Varimax
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Es ergeben sich drei Faktoren:

Faktor 1: Information
Anhand dieses Faktors ist ersichtlich, dass sich die Informationssuche mit dem Zeitvertreib
vermischt. Somit Iasst dieser Faktor die Interpretation zu, dass die Teilnehmer in ihrer freien

Zeit beziehungsweise in Pausen Facebook zur Informationssuche verwenden.

Faktor 2: Unterhaltung & Freundschaftspflege

In Faktor zwei treffen sich die Variablen Zeitvertreib (in den o6ffentlichen Verkehrsmitteln),
Unterhaltung und die Freundschaftspflege. Die Variable Unterhaltung lasst wiederum weitere
Interpretationen zu. So kénnten zum einen Videos, lustige Bilder oder einfach nur Beitrage

auf Facebook zur Unterhaltung z&hlen.

Faktor 3: Sozialer Kontakt

Der Faktor drei sollte normalerweise fur die Interpretation nicht verwendet werden, da ein I-
tem fUr einen Faktor nicht ausreichend ist. Dennoch ist die Tatsache, dass sich die Variable
,um mit alten Freunden in Kontakt zu bleiben“ vom zweiten sozialen Motiv ,mit alten Freun-
den in Kontakt zu bleiben trennt sehr interessant und sollte beachtet werden. Aufgrund der
geringen Anzahl an Items und der deutlichen inhaltlichen Abgrenzung wird dieser Faktor fur

die Gruppe ,Sozialer Kontakt“ verwendet.

Die vorab definierten Variablen rund um den Zeitvertreib teilen sich somit auf die Faktoren
auf. Wichtig ist zu erkennen, dass die Variablen Zeitvertreib meist auch weitere Motive mit
sich bringen beziehungsweise sich nicht alleine in einem Faktor wiederfinden. Zum Beispiel
wird in Faktor eins erkannt dass die Personen bei freier Zeit und wahrend Pausen nach In-
formationen suchen. Beziehungsweise wird der Faktor zwei herangezogen ist ersichtlich,
dass Facebook in den 6ffentlichen Verkehrsmitteln auch der Unterhaltung und der Freund-

schaftspflege dient.

Wie die Ergebnisse bereits zeigen, lassen sich die statistischen Ergebnisse nicht eindeutig

mit der Literatur verknipfen.

Bei der Reliabilitatsiberprifung konnte kein zufriedenstellender Cronbach Alpha Wert
(0,478) gefunden werden. Nachdem alle Werte kleiner 0,5 inakzeptabel sind, wird einer Ver-
wendung des Wertes absehen. Die Begrindung fir diesen niedrigen Wert liegt in der sehr
geringen Anzahl der Items. An Stelle dessen wird eine héhere Gewichtung dem KMO Wert

zugewendet.
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Anhand der Faktorenanalyse wurden die Motive in drei Gruppen zusammengefasst. Um nun

auch die Hypothesen Uberprifen zu kénnen waren noch weitere explorative Datenanalysen

und Varianzanalysen notwendig. Im ersten Schritt wurde die Normalverteilung der drei neuen

Variablen Uberpruft. Fir keine der drei Faktoren kann von einer Normalverteilung ausgegan-

gen werden. Aufgrund der parameterfreien Verteilung mit mehr als zwei Auspragungen, wur-

de die Signifikanz mit Hilfe des Kruskal-Wallis-Tests tberpruft.

Faktor/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
neue Variable . . . e . .. s
Statistik n Signifikanz | Statistik n Signifikanz
Information 0,70 276 0,002 0,980 276 0,001
Unterhaltung und
0,051 276 0,080 0,976 276 0,000
Freundschaftspflege
Sozialer Kontakt 0,100 276 0,000 0,953 276 0,000
Tabelle 41: Motive Facebook Nutzung, Faktorenanalyse, Test auf Normalverteilung
Faktor/neue Variable Zeit auf Facebook N Mittlerer Rang Chi2
Information Bis zu 1h 131 154,12
Bis zu 2h 58 110,22
Mehr als 2h 35 123,34
Schaue immer wieder rein 52 140,89
13,610
Gesamt 276
p=0,003
Unterhaltung und
Bis zu 1h 131 142,86
Freundschaftspflege
Bis zu 2h 58 133,23
Mehr als 2h 35 103,49
Schaue immer wieder rein 52 156,95
10,158
Gesamt 276
p=0,017
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Sozialer Kontakt Bis zu 1h 131 126,18
Bis zu 2h 58 143,72
Mehr als 2h 35 155,11
Schaue immer wieder rein 52 152,55
6,498
Gesamt 276
p=0,090

Tabelle 42: Motive Facebook Nutzung, Faktorenanalyse Kruskal-Wallis-Test

Wie die Auswertung zeigt, kann die Hypothese 2.1 ,Wenn ein User haufig Facebook nutzt,
dann steht die Kommunikation mit alten und neuen Freunden im Mittelpunkt® nicht bestatigt
werden. Die Auspragungen zu alten und zu neuen Freunden verhalten sich genau gegen-
gleich. Die Haufigkeitstabelle zeigt vor allem, dass das Motiv ,neue Freunde kennenlernen®
eindeutig keine Zustimmung erhalt. Wenn jedoch nur die Auspragung ,um mit alten Freun-
den in Kontakt zu bleiben® eine Betrachtung findet (siehe Faktor drei der Faktorenanalyse)
so kann die Nullhypothese nicht verworfen werden (p = 0,090). Die Rangplatze sind gleich-
maRig verteilt und es besteht kein Unterschied in Bezug auf die Dauer der Facebook Nut-

zung.

Die Hypothesen wurden anhand der Literatur und der vorab angenommenen Motivzusam-
mengehorigkeit erstellt. Wie bereits erwahnt, kann dieser Zusammenhang statistisch gese-
hen nicht nachvollzogen beziehungsweise bestatigt werden. Dennoch wird versucht auf die
Hypothesen einzugehen. Die Hypothese 2.2 lautete: ,Je intensiver eine Person Facebook
nutzt, umso haufiger wird auf Facebook nach Informationen gesucht‘. Die Auswertung des
Kruskal-Wallis-Tests ergibt eine statistische Signifikanz von p = 0,003. Somit kann die Null-
hypothese, welche aussagt, dass kein Unterschied in Bezug auf die Dauer der Facebook
Nutzung besteht, verworfen werden. Die Analyse zeigt, dass die Motive am ehesten auf die
Wenig Nutzer mit bis zu einer Stunde und auf die ,ich schaue immer wieder mal rein“ Nutzer
zutrifft. Es gibt somit einen Zusammenhang zwischen der Nutzungsintensitat und Informati-
onssuche. Jedoch ist kein Zusammenhang zwischen sehr intensiver Nutzung und Informati-
onssuche erkennbar. Die Hypothese kann nicht bestatigt werden. Hypothese 2.3 ,Je intensi-
ver eine Person Facebook nutzt, umso haufiger wird Facebook zum Zeitvertreib verwendet*
kann weder bestatigt noch widerlegt werden. Wie bereits in den vorigen Absatzen erwahnt,
vermischen sich die Motive rund um den Zeitvertreib und kdénnen nicht als eigene Gruppe

analysiert werden.
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Die letzte Hypothese zu den Motiven ,Je intensiver eine Person Facebook nutzt, umso hau-
figer wird Facebook zur Unterhaltung verwendet” findet ein ahnliches Ergebnis wie die Hypo-
these 2.2. Jene Nutzer, die Facebook bis zu einer Stunde und ,immer wieder mal rein
schauen® zeigen eine statische Signifikanz mit p = 0,017. Es gibt einen Zusammenhang zwi-
schen der Nutzungsintensitat und Unterhaltung. Aber auch hier kann die intensive Nutzung
nicht in Zusammenhang mit dem Motiv gebracht werden und kann die Hypothese an dieser

Stelle nicht bestatigt werden.

Zusammenfassend zu Forschungsfrage zwei kann gesagt werden, dass sich drei Motivgrup-
pen ergeben. Zum einem ergibt sich eine Gruppe rund um das Thema Information und die
zweite Gruppe kann mit Freundschaftspflege und Unterhaltung betitelt werden. Die dritte
Gruppe behandelt den Bereich der sozialen Kontakte. Die Variablen rund um den Zeitver-
treib wirken bei mehreren Gruppen mit. Alle Hypothesen kénnen nicht bestatigt werden. Ob-
wohl gesagt werden muss, dass zwischen der Nutzungsintensitat und Informationssuche und
dem Motiv Unterhaltung ein Zusammenhang besteht. Zum einen trennen sich die sozialen
Motive ,alte Freunde® und ,neue Freunde®. Zum anderen ergibt sich eine Mischung auch
Zeitvertreib, Unterhaltung und Information. Eine klare Motivnutzung kann statistisch nicht be-
legt werden. Die Ergebnisse lassen darauf schlielen, dass die Teilnehmer Facebook auf-
grund einer Motivmischung nutzen. Anhand der Auswertung konnte auch die Feststellung
gemacht werden, dass nicht unbedingt eine klares Motiv zur Facebook Nutzung besteht,
sondern wahrend der Nutzung mehrere Motive zum Tragen kommen. Alle Hypothesen konn-
ten nicht bestatigt werden beziehungsweise die anhand der Literatur gewahlte Formulierung
hielt der statistischen Uberpriifung nicht stand. Eine weitere Herausforderung brachte die
Formulierung ,ich weil® es nicht genau, ich schaue immer wieder rein“, denn die Variable
kann sowohl Wenignutzer, als Vielnutzer ansprechen und macht eine statische Berechnung,

als auch Interpretation schwierig und beeinflusst das Ergebnis.

Bei den Motiven ergab Kneidingers Analyse, dass fast drei Vierteil der Nutzer dem Motiv der
,unterhaltung” zustimmen. 60 Prozent gaben als Motiv ,Zeitvertreib® an und der Informa-
tionsfunktion wurde mit 60 Prozent nicht zugestimmt. Somit ergab die Analyse damals, dass
Facebook nicht als Informationsplattform gilt. Auch im sozialen Bereich war eine klare Ten-
denz dazu dass 55 Prozent nicht Facebook nutzen, um neue Menschen kennenzulernen.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass 2010 Facebook zur sozialen Kontaktpflege
und sozialen Informationsfunktion die haufigste Zustimmung fanden, wahrend die allgemeine
Informationsfunktion eindeutig eine untergeordnete Rolle spielte. Das Motiv ,Facebook zum

Zeitvertreib® nahm eine Mittelstellung ein (Vgl. Kneidinger 2011: S. 79 ff.).
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Ein Vergleich der Studie von Kneidinger mit jenen dieser Studie zeigt eine deutliche Veran-
derung. Die meiste Zustimmung im Bereich der Motive fand die Informationssuche. Die Tat-
sache, dass Facebook nicht zur Suche von Freunden verwendet wird kann auch im Jahr

2016 bestatigt werden.

Auch die Forschungsfrage drei behandelt Motive, geht jedoch bereits auf das Untersu-

chungsthema Veganismus ein.

Forschungsfrage 3:

Aufgrund welcher Motive werden vegane Facebook Gruppen und Fan-Seiten genutzt?

HYP 3.1a: Ein User tritt Facebook Gruppen zum Thema Veganismus bei, um mit seinen al-
ten und neuen Freunden zu kommunizieren.
HYP 3.1b: Ein User liked Fan-Seiten zum Thema Veganismus, um mit seinen alten und neu-

en Freunden zu kommunizieren.

HYP 3.2a: Ein User tritt Facebook Gruppen zum Thema Veganismus bei, um sich zu infor-
mieren.

HYP 3.2b: Ein User liked Fan-Seiten zum Thema Veganismus, um sich zu informieren.

HYP 3.3a: Ein User tritt Facebook Gruppen zum Thema Veganismus bei, um sich die Zeit zu
vertreiben.
HYP 3.3b: Ein User liked Fan-Seiten zum Thema Veganismus, um sich die Zeit zu vertrei-

ben.

Um die Forschungsfrage drei und die Hypothesen 3.1 — 3.3 beantworten zu kénnen, sind
zum einen die Fragen 20 und 21 wichtig, welche abfragen, ob die Teilnehmer Mitglied in ve-
ganen Facebook Gruppen sind beziehungsweise vegane Fan-Seiten geliked haben. Weiters
notwendig fur die Beantwortung der Forschungsfrage und Hypothesen sind die Fragen 22
und 23. Die Frage 22 fragte nach den Motiven, warum die Fan-Seiten geliked beziehungs-
weise den Facebook Gruppen beigetreten wurde. Die Antwortmaoglichkeiten zwischen Frage
22 und Frage 23 sind ident, der Unterschied besteht darin, dass bei der Frage 23 der Haupt-
grund (das Hauptmotiv) abgefragt wurde. Bei Frage 22 waren Mehrfachantworten méglich.
Aufgrund dieser Mdéglichkeit zu Mehrfachantworten wurde im ersten Schritt eine Analyse der
Mehrfachantworten mit anschlieRendem Haufigkeitstest durchgefuhrt. Das Motiv ,Ich besu-
che keine Gruppen und Fan-Seiten zum Thema Veganismus* und das Feld ,Sonstiges” wur-

de nicht berlcksichtigt da diese kein Motiv darstellen und fur die Beantwortung der Hypothe-
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sen nicht relevant sind. Daraus ergibt sich eine Anzahl der Falle von n= 249 und fehlend =
27 (alle jene, die das Motiv ,Ich besuche keine Gruppen und Fan-Seiten zum Thema Vega-

nismus®“ und ,Sonstiges® gewahlt haben).

Die Tabelle ergibt:

Antworten - Haufigkeiten Prozent der
Motiv e

N Prozent Falle
... wegen den angebotenen Informatio-

204 23,8 % 81,9 %
nen, Nachrichten
... aus Langeweile 14 1,6 % 5,6 %
.. um andere Leute kennenzulernen 20 2,3% 8,0 %
.. Zum Spass 45 53% 18,1 %
.. um mich am Laufenden zu halten 164 19,1 % 65,9 %
.. um nach Produktneuheiten zu su-

163 19,0 % 65,5 %
chen
... um nach Rezepten zu suchen 200 23,3 % 80,3 %
... um mich mit anderen Leuten zu unter-

47 55 % 18,9 %
halten

Tabelle 43: Motive Facebook Nutzung
n= 249

Diese Tabelle zeigt fur welche Motive sich die Teilnehmer entschieden haben und welche
Motive kaum eine Nennung finden. Mit je Uber 80 Prozent Haufigkeit haben sich die Teil-
nehmer fur die Motive ,wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten® und ,um nach
Rezepten zu suchen® entschieden. Beide Motive sind der vorab definierten Motivgruppe ,In-
formation“ zuzuordnen. Weiters eine hohe Anzahl von Teilnehmern entschied sich fur ,um
mich am Laufenden zu halten® und ,um nach Produktneuheiten zu suchen®. Auch diese Aus-
pragungen waren in der Operationalisierung dem Motiv ,Information® zugeschrieben. Weni-
ger haufig kommen die Motive ,aus Langeweile“, ,um andere Leute kennenzulernen®, ,zum
Spal* und ,um mich mit anderen Leuten zu unterhalten“ vor. Auffallig ist auch noch die Tat-
sache, dass im Hinblick auf die beiden Auspragungen ,um andere Leute kennenzulernen®
und ,um mich mit anderen Leuten zu unterhalten“ ebenfalls noch ein deutlicher Unterschied

erkennbar ist. Diese beiden Motive behandeln beide eine ,soziale Funktion®, jedoch nutzt
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kaum jemand die Gruppen beziehungsweise Fan-Seiten ,um andere Leute kennenzulernen®.
Das Motiv ,um mich mit anderen Leuten zu unterhalten® trifft auf mehr Zustimmung, spielt im
Vergleich mit den anderen Motiven jedoch auch nur eine untergeordnete Rolle (Dies besta-

tigt ich auch das Ergebnis zu Forschungsfrage zwei).

Werden die Mehrfachantworten mit sich selbst gekreuzt ergibt dies einen weiteren wichtigen
Faktor. Denn wenn die gréRte Gruppe mit rund 81 Prozent ,wegen den angebotenen Infor-
mationen“ betrachtet wird, so ist erkennbar, dass aus dieser Gruppe (n= 204 Personen) auch
74 Prozent ,um mich am Laufenden zu halten“ und ,um nach Produktneuheiten zu suchen”
gewahlt haben. Dies soll veranschaulichen, dass das Motiv ,Information®, welches anhand

der Literatur benannt wird, auch aufgrund dieser Auswertung schlissig erscheint.

Bei der Frage 23 mussten die Teilnehmer sich fir ein Hauptmotiv entscheiden. Hier sieht die

Auswertung wie folgt aus:

Motiv Haufigkeit Prozent
... wegen den angebotenen Informationen, Nachrich-
ton 91 33,0 %
.. aus Langeweile 5 5,0 %
.. um andere Leute kennenzulernen 1 1,0 %
.. zum Spaly 10 3,6 %
.. um mich am Laufenden zu halten 37 13,4 %
.. um nach Produktneuheiten zu suchen 18 6,5 %
.. um nach Rezepten zu suchen 86 31,2 %
.. um mich mit anderen Leuten zu unterhalten 4 1,4 %
Sonstiges 24 8,7 %
Gesamt 276 100,0 %

Tabelle 44: Motive Facebook Nutzung

Diese Tabelle bestatigt wieder die vorigen Ergebnisse. Am haufigsten genannt wurden die
Motive ,wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten und ,um nach Rezepten zu

suchen®. Beide Motive sind der Gruppe ,Motiv Information“ zuzuordnen. Die anderen Motive
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sind rein von der Haufigkeit betrachtet prozentual deutlich entfernt. Ebenfalls kaum Zuspruch
finden wieder jene Motive, die den sozialen Bereich abdecken. Nur vier Teilnehmer stimmen
,um mich mit anderen Leuten zu unterhalten“ zu und nur ein Teilnehmer nannte ,um andere

Leute kennenzulernen® als Hauptmotiv fiir vegane Facebook Gruppen und Fan-Seiten.

Nachdem die Frage 22 Mehrfachantworten erlaubt hat, wurde, wie in der Operationalisierung
ersichtlich, fur jene Zeile eine Variable erstellt. Die Variable hatte die Auspragung 0 = ,Stim-
me ich nicht zu“ und 1 = ,Stimme ich zu“. Aufgrund dieser Auspragung der Variable mit 0
und 1 und den mdglichen Mehrfachantworten wurde zunachst anhand der Statistik Literatur
eine Faktorenanalyse als nicht sinnvoll betrachtet und auf eine Clusteranalyse zurtckgegrif-

fen.

5- Cluster 4-Cluster 3- Cluster

Wegen den angebotenen Informationen, ] ] ;
Nachrichten

Aus Langeweile 2 2 2
Um andere Leute kennenzulernen 2 2 2
Zum Spal} 2 2 2
Um mich am Laufenden zu halten 3 3 3
Um nach Produktneuheiten zu suchen 4 4 3
Um nach Rezepten zu suchen 5 1 1
Um mich mit anderen Leuten zu unterhalten 2 2 2

Tabelle 45: Motive Facebook Nutzung Clusteranalyse

Anhand der erstellten Cluster fiel die Entscheidung auf die 3-Cluster Variante. Das Ergebnis
war dennoch nicht zufriedenstellend, da die Motive ziemlich miteinander vermischt waren.
Einen deutlichen Cluster bilden die Auspragungen ,wegen den angebotenen Informationen,
Nachrichten® und ,um nach Rezepten zu suchen®. Diese werden in die neue Variable ,Motiv
Information“ zusammengefasst. Wie bereits im Forschungsstand beschrieben zeigt diese
Auswertung genau die Problematik dass die Definition von Information sich von Person zu
Person unterscheidet. In diesem Fall gehért die Auspragung ,um nach Rezepten zu suchen®

eindeutig dem Motiv Information zu. Problematisch in der Clusteranalyse ist, dass sich das
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vorab definierte Motiv ,Zeitvertreib® mit dem Motiv ,Soziales” vermischt. Diese Problematik

ergab sich bereits bei Forschungsfrage zwei und wurde bereits interpretiert.

Die Clusteranalyse ergab somit der Cluster:

Motiv Information:
.wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten® (Variable ,Motivinfo*)
* ,um nach Rezepten zu suchen® (Variable ,MotivRezepte®)
Motiv Unterhaltung:
e ,um mich mit anderen Leuten zu unterhalten” (Variable ,MotivUnterhalten®)
* ,aus Langeweile” (Variable ,MotivLangweile®),
* ,um andere Leute kennenzulernen® (Variable ,MotivKennenlernen®),
e ,zum Spass” (Variable ,MotivSpass®)
Motiv Aktuelles:
»,um mich am Laufenden zu halten“ (Variable ,MotivLaufenden®)

* ,um nach Produktneuheiten zu suchen* (Variable ,MotivProdukte®)

Diese Cluster zeigen eindeutig ein Motiv Information. Dieses zeichnet sich vor allem durch
ein gezieltes Interesse an Informationen und Rezepten aus. Auch die Haufigkeit betreffend
ist hier die grof3te Anzahl an Antworten vertreten. Das Motiv Aktuelles trennt zwei weitere
Variablen vom Motiv Information obwohl die Inhalte ebenfalls als informativ betrachtet wer-
den kdnnen. Somit ergibt sich eine eigene Gruppe mit Motiv ,Aktuelles®. Die dritte Gruppe

wird mit Unterhaltung betitelt, vermischt jedoch unterschiedlichste Motive.

Zusammenfassend lasst sich nun sagen, dass aufgrund der Clusteranalyse sich drei Grup-
pen ergeben haben. Diese Gruppen sind benannt als Motiv ,Information®, welche fir das In-
formationsverhalten steht. Motiv ,Unterhaltung” vereint die Auspragungen, welche vorab als
Unterhaltungsmotive definiert wurden und alle jene, die unter Zeitvertreib in der Operationali-
sierung gewahlt wurden. Somit kann hier keine eindeutige Grenze gezogen werden, Unter-
haltung und Zeitvertreib verschwimmen. Die letzte Motivgruppe nennt sich Motiv ,Aktuelles®
und teilt somit den Bereich der vorab definierten Informationsmotive und enthalt die Variab-
len ,um mich am Laufenden zu halten und ,um nach Produktneuheiten zu suchen®, da bei
diesen zwei Auspragungen die Antwortquote deutlich geringer war, als bei den weiteren Mo-

tiven zur Information.

Ein Vergleich der Haufigkeitsauswertungen und Kreuztabellen mit den Ergebnissen der Clus-

teranalyse und anschliefendem Mann-Whitney-U-Test zeigte, dass die Clusteranalyse nicht
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die optimale Variante fir eine Auswertung darstellt. Fir die Uberpriifung der Hypothesen

wurde weiters noch eine Faktorenanalyse durchgefiihrt.

Rotierte Komponentenmatrix

1 2 3
... um nach Produktneuheiten zu suchen ,763
... wegen den angebotenen Informationen, 755
Nachrichten
... um mich am Laufenden zu halten , 735
.. um nach Rezepten zu suchen 677
.. aus Langeweile ,822
.. zum Spaly ,789
.. um mich mit anderen Leuten zu unterhalten ,832
.. um andere Leute kennenzulernen 712

Tabelle 46: Motive Facebook Nutzung Faktorenanalyse
Extraktionsmethode Hauptkomponentenanalyse, Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-

Normalisierung, Kaiser-Meyer-Olkin = 0,640

Im Gegensatz zum Ergebnis der Clusteranalyse zeigt die Faktorenanalyse Zusammenhange
wie sie bereits vorab durch die Literatur formuliert wurden. Somit wurden die Ergebnisse der
Clusteranalyse verworfen und fir die Hypothesen Beantwortung die Faktorenanalyse heran-

gezogen. Die Faktorenanalyse ergibt drei Motive:

114




Motiv Info:

.. um nach Produktneuheiten zu suchen

.. wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten

... um mich am Laufenden zu halten
.. um nach Rezepten zu suchen
Motiv Zeitvertreib

... aus Langeweile

... Zum Spaly

Motiv Soziale Kontakte

... um mich mit anderen Leuten zu unterhalten

... um andere Leute kennenzulernen

Ahnlich wie bei Forschungsfrage zwei wurde im ersten Schritt wieder die Normalverteilung

Uberprift und fir die Beantwortung der Hypothesen wurde ein U-Test verwendet.

Faktor/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

neue Variable . . e . 1 . .o
Statistik n Signifikanz | Statistik n Signifikanz

Information 0,159 272 0,000 0,856 272 0,000

Zeitvertreib 0,358 272 0,000 0,615 272 0,000

Soziale Kontakte 0,374 272 0,000 0,667 272 0,000

Tabelle 47: Motive Facebook Nutzung Test auf Normalverteilung

n= 272 (fehlend = ,sonstiges)

Fir keinen der drei Faktoren kann von einer Normalverteilung ausgegangen werden, es gibt

viele Extremwerte und einen hochsignifikanten Kolmogorov-Smirnov Test. Aufgrund der

Auspragung mit ,Ja/Nein“ wird fiir die Uberpriifung der Hypothesen ein U-Test verwendet.
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Gruppen:

Mitglied Gruppen n Mittlerer Rang Summe der
Range
Motiv Information Ja 218 155,98 34003,50
Nein 54 57,86 3124,50
Gesamtsumme 272
Motiv Zeitvertreib Ja 218 129,14 28153,50
Nein 54 166,19 8974,50
Gesamtsumme 272
Motiv Soziale Kontakte | Ja 218 140,51 30630,50
Nein 54 120,32 6497,50
Gesamtsumme 272
Tabelle 48: Motive Facebook Nutzung - Gruppen
Motiv Information Motiv Zeitvertreib Motiv
Soziale Kontakte
Mann-Whitney-U 1639,500 4282,500 5012,500
Wilcoxon-X 3124,500 28153,500 6497,500
4 -8,277 -3,125 -1,703
Signifikanz 0,000 0,002 0,089

Tabelle 49: Motive Facebook Nutzung — Gruppen Mann-Whitney U-Test

116




Fan-Seiten

Summe der
Fan-Seiten geliked n Mittlerer Rang .
Range
Motiv Information Ja 210 154,62 32470,00
Nein 62 75,13 4658,00
Gesamtsumme 272
Motiv Zeitvertreib Ja 210 130,18 27337,00
Nein 62 157,92 9791,00
Gesamtsumme 272
Motiv Soziale Kontakte Ja 210 138,97 29184,00
Nein 62 128,13 7944,00
Gesamtsumme 272
Tabelle 50: Motive Facebook Nutzung — Fan-Seiten
Motiv
Motiv Information Motiv Zeitvertreib
Soziale Kontakte
Mann-Whitney-U 2705,000 5182,000 5991,000
Wilcoxon-X 4658,000 27337,000 7944,000
Z -7,052 -2,461 -,962
Signifikanz 0,000 0,014 0,336

Tabelle 51: Motive Facebook Nutzung — Fan-Seiten Mann-Whitney U-Test

Fir die Bestatigung der Hypothesen ergibt dies sowohl bei Facebook Gruppenmitgliedschaft,

als auch bei Fan-Seiten eine hohe Signifikanz (p = 0,000) bei dem Motiv Information. Die

Hypothesen 3.2. ,Ein User tritt Facebook Gruppen zum Thema Veganismus bei, um sich zu

informieren“ und ,Ein User liked Fan-Seiten zum Thema Veganismus, um sich zu informie-

ren“ kdnnen bestatigt werden. Im Bezug auf das Motiv Zeitvertreib kann ein Zusammenhang

zwischen dem Motiv und der Mitgliedschaft in Gruppen (p = 0,002) und dem Liken einer Fan-

Seite (p = 0,014) hergestellt werden. Die Hypothesen 3.3. ,Ein User tritt Facebook Gruppen

zum Thema Veganismus bei, um sich die Zeit zu vertreiben.“ Und ,Ein User liked Fan-Seiten

zum Thema Veganismus, um sich die Zeit zu vertreiben.“ kbnnen ebenfalls bestatigt werden.




Hingegen kann bei der Hypothese 3.1, welche das Motiv rund um die Kontakte der Nutzer
behandeln kein Zusammenhang erkannt werden (Nullhypothese kann nicht verworfen wer-
den) und gilt die Hypothese als nicht bestatigt (Gruppen (p = 0,089) und das Liken von Fan-
Seiten (p = 0,336)).

Die nachsten zwei Hypothesen gehen noch auf die Wichtigkeit des Themas Ernahrung ein.

HYP 3.4a: Wenn einer Person das Thema Ernédhrung wichtig ist, dann tritt der User Face-
book Gruppen Thema Veganismus bei.
HYP 3.4b: Wenn einer Person das Thema Erndhrung wichtig ist, dann liked der User Face-

book Fan-Seiten zum Thema Veganismus.

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde die Frage 27 zur Wichtigkeit der Community mit den

Fragen 20 und 21, welche die Gruppenzugehdrigkeit und die Fan-Seiten behandeln, ge-

kreuzt.
Gruppen
Facebook Gruppen Mitglied
Wichtigkeit Erndhrung Gesamt
Ja Nein
181 38 219
Wichtig
(82,6 %) (17,4 %) (100,0 %)
38 17 55
Sehr wichtig
(69,1 %) (30,9 %) (100,0 %)
2 0 2
Neutral
(100,0 %) (0,0 %) (100,0 %)
221 55 276
Gesamt
(80,1 %) (19,9 %) (100 %)

Tabelle 52: Wichtigkeit Ernahrung * Facebook Gruppen
(n= 276, Chi2 = 0,062 nicht signifikant, Cramer V = 0,142
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Fan-Seiten geliked
Wichtigkeit Erndhrung Gesamt
Ja Nein
174 45 219
Wichtig
(79,5 %) (20,5 %) (100,0 %)
37 18 55
Sehr wichtig
(67,3 %) (32,7 %) (100,0 %)
1 1 2
Neutral
(50,0 %) (50,0 %) (100,0 %)
0 0 0
Nicht Wichtig
0,0 % 0,0 % 0,0 %
212 64 276
Gesamt
(76,8 %) (23,2 %) (100 %)

Tabelle 53: Wichtigkeit Ernahrung * Facebook Fan-Seiten
(n= 276, Chi2 = 0,107 signifikant, Cramer V = 0,127

Bei der Frage um die Wichtigkeit zur Ernahrung gab es im Fragebogen vier Auspragungen.
Keiner der Teilnehmer entschied sich fur ,nicht wichtig“. Eine Haufigkeitsverteilung zeigt,
dass rund 99 Prozent der Befragten sich flr wichtig beziehungsweise sehr wichtig entschie-
den haben. Eine Auswertung ergibt keine statistische Signifikanz (Gruppen p = 0,062 und
Fan-Seiten p = 0,107). Die Hypothesen kdénnen nicht bestatigt werden. Die statistische
Uberpriifung halt aufgrund der Aufteilung tber alle Gruppen hinweg und dem Liken der Fan-
Seiten nicht stand. Dennoch ist ein Trend erkennbar, dass Personen, denen Erndhrung wich-
tig ist auch Gruppen Mitglied sind beziehungsweise Fan-Seiten geliked haben. Diese Inter-
pretation wird versucht, da um in die Stichprobe zu gelangen eine Gruppenzugehdérigkeit be-

ziehungsweise das Liken von Fan-Seiten Voraussetzung war.

Die letzte Hypothese zur Forschungsfrage drei kreuzt die Haufigkeit der Gruppen/Fan-Seiten

Benutzung (Frage 26) mit der Wichtigkeit der Community (Frage 27).

HYP 3.5: Je bfter Facebook Fan-Seiten und Gruppen zum Thema Veganismus besucht wer-

den, um so wichtiger ist dem User die Community zum Thema Veganismus.
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Haufigkeit der Wichtigkeit Community
Gruppen/Seiten Sehr Eher
Wichtig | Neutral Unwichtig | Gesamt
Benutzung wichtig unwichtig
26 42 25 3 3 99
(fast) taglich
(26,3 %) | (42,4 %) | (25,3 %) (3,0 %) (3,0 %) (100 %)
Mehrmals 1 30 32 9 1 83
pro Woche (13,3 %) | (36,1 %) | (38,6 %) | (10,8 %) (1,2 %) (100 %)
Ein paar Mal 5 11 17 8 2 43
pro Monat (11,6 %) | (25,6 %) | (39,5%) | (18,6 %) (4,7 %) (100 %)
1 3 14 9 24 51
Selten
(2,0 %) (5,9%) | (27,5%) | (17,6 %) (47,1 %) (100 %)
43 86 88 29 30 276
Gesamt
(15,6 %) | (31,2%) | (31,9%) | (10,5 %) (10,9 %) (100 %)

Tabelle 54: Haufigkeit der Gruppen/Seiten Benutzung * Wichtigkeit Community
n= 276, Chi2 = 0,000 signifikant, CramerV = 0,380

Die Werte in der Tabelle zeigen, dass sich die Hypothese je 6fter Facebook Fan-Seiten und
Gruppen zum Thema Veganismus besucht werden, umso wichtiger ist auch dem User die
Community, bestatigt. Die Werte ergeben ein signifikantes Ergebnis. Die Variablen stehen in

einem schwachen bis mittleren Zusammenhang zueinander (CramerV = 0,380).

Die letzte Forschungsfrage versucht anhand der soziodemographischen Daten Unterschiede
und Gemeinsamkeiten mit dem Gefallen an veganen Facebook Gruppen und Fan-Seiten

festzustellen.

Forschungsfrage 4:
Welchen Zusammenhang gibt es zwischen soziodemographischen Merkmalen und

dem Gefallen an veganen Facebook Gruppen/Fan-Seiten?

HYP 4.1: Je jlinger ein User ist, desto haufiger wird Facebook zur Informationssuche ver-

wendet.
Fur die Hypothese 4.1 wurde die Variable Hauptmotiv umcodiert. Die Werte wurden in die

anhand der Literatur benannten Motive Information, Zeitvertreib/Unterhaltung und Soziales

zusammengefasst (siehe Operationalisierung).
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Erndhrung Haufigkeit Prozent
Information 232 92,1 %
Zeitvertreib/Unterhaltung 15 6,0 %
Soziales 5 2,0%
Gesamt 252 100,0 %
Tabelle 55: Haufigkeitstabelle Motive umcodiert
n = 252, Fehlend = 24 Motiv Sonstiges
Alter
Hauptmotiv Alter als Gesamt
Bis 29 Jahre | 30-49 Jahre
50 Jahre
141 74 17 232
Information
(60,8 %) (31,9 %) (7,3 %) (100,0 %)
10 5 0 15
Zeitvertreib/Unterhaltung
(66,7 %) (33,3 %) (0,0 %) (100,0 %)
3 2 0 5
Soziales
(60,0 %) (40,0 %) (0,0 %) (100,0 %)
154 81 17 275
Gesamt
(61,1 %) (32,1 %) (6,7 %) (100%)

Tabelle 56: Hauptmotiv * Alter
n = 252, Chi2 = 0,799 nicht signifikant

Diese umcodierte Variable wurde mit dem Alter in Bezug gesetzt. Die Tabelle zeigt, dass in
Bezug aufs Alter und den Motiven kaum ein Unterschied abgelesen werden kann. Die Hypo-
these, dass jungere User Facebook haufiger zur Informationssuche verwenden kann nicht
bestatigt werden (p = 0,799). Die Tabelle zeigt jedoch auch, dass gerade altere Personen,
rein aus Informationszecken die Gruppen und Seiten benutzen. Bei dieser Altersgruppe gab
kein Teilnehmer als Hauptgrund ein Motiv zu Zeitvertreib beziehungsweise Soziales an.
Beim Motiv Information kann zwar kein Unterschied zwischen den Altersgruppen festgestellt
werden doch Uber alle Altersgruppen hinweg findet die Gruppe rund um Information die
meiste Zustimmung. Somit kann gesagt werden, dass der Hauptgrund fir die Gruppen Zu-

gehorigkeit und Fan-Seiten liken Informationszweck besitzt.

Die nachfolgenden zwei Hypothesen analysieren das Geschlecht in Bezug auf vegane Fa-

cebook Gruppen und Fan-Seiten.
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HYP 4.2a: Frauen nutzen Facebook Gruppen in Bezug auf Veganismus stérker, als Méan-

ner.
Facebook Gruppen Mitglied
Geschlecht Gesamt
Ja Nein

Mannlich 25 14 39
% innerhalb von Facebook Gruppen (11,3 %) (25,5 %) (14,1 %)
% innerhalb von Geschlecht (64,1 %) (35,9 %) (100,0 %)
Weiblich 196 41 237
% innerhalb von Facebook Gruppen (88,7 %) (74,5 %) (85,9 %)
% innerhalb von Geschlecht (82,7 %) (17,3 %) (100,0 %)
Gesamt 221 55 276
% innerhalb von Facebook Gruppen (100,0 %) (100 %) (100 %)
% innerhalb von Geschlecht (80,1 %) (19,9 %) (100 %)

Tabelle 57: Geschlecht * Gruppen

n= 276, Chi2 = 0,007 signifikant, Cramer V 0,162

HYP 4.2b: Frauen nutzen Facebook Fan-Seiten in Bezug auf Veganismus stérker, als

Ménner.
Fan-Seiten geliked
Geschlecht Gesamt
Ja Nein
Mannlich 19 20 39
% innerhalb von Fan-Seiten (9,0 %) (31.3 %) (14,1 %)
% innerhalb von Geschlecht (48,7 %) (51,3 %) (100,0 %)
Weiblich 193 44 237
% innerhalb von Fan-Seiten (91 %) (68,6 %) (85,9 %)
% innerhalb von Geschlecht (81,4 %) (18,6 %) (100,0 %)
Gesamt 212 64 276
% innerhalb von Fan-Seiten (100 %) (100 %) (100 %)
% innerhalb von Geschlecht (76,8 %) (23,2 %) (100 %)

Tabelle 57: Geschlecht * Fan-Seiten

(n= 276, Chi2 = 0,000 signifikant, Cramer V 0,270)
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Diese beiden Hypothesen konnen bestatigt werden. 82,7 Prozent der Frauen nutzen vegane
Facebook Gruppen. Bei den Mannern sind es 64,1 Prozent. Wie die Tabelle auch deutlich
unterstreicht, ist der Anteil der Frauen in veganen Facebook Gruppen mit rund 85 % deutlich
starker als bei den Mannern. Statistisch gesehen auf die Grundgesamtheit (alle Frauen und
Manner, die in vegane Facebook Gruppen Mitglied sind) ergibt dies eine Signifikanz von p =
0,007). Das Ergebnis wird auch bei den Fan-Seiten gespiegelt. Auch diese Hypothese kann

mit einem hochsignifikanten Ergebnis von p = 0,000 bestatigt werden.

HYP 4.3 : User mit Hochschulabschluss nutzen Facebook héufiger, als User mit niedrige-

rem Bildungsgrad.

Ausbildung
Niedrige Mittlere Hohe
Zeit auf Facebook Gesamt
Schulbildung | Schulbildung | Schulbildung
10 65 56 131
Bis zu 1h
(43,5 %) (46,8 %) (49,1 %) (47,5 %)
8 30 20 58
1-2h
(34,8 %) (21,6 %) (17,5 %) (21,0 %)
2 17 16 35
Mehr als 2h
(8,7 %) (12,2 %) (14 %) (12,7 %)
3 27 22 52
Schau immer wieder rein
(13 %) (19,4 %) (19,3 %) (18,8 %)
23 139 114 276
Gesamt
(100,0 %) (100,0 %) (100,0 %) (100,0 %)

Tabelle 58: Zeit auf Facebook * Ausbildung
n= 276, Chi2 = 0,700 nicht signifikant, Cramer-V 0,083

Aus den vorherigen Auswertungen ging bereits hervor, dass die Teilnehmer hauptsachlich
bis zu einer Stunde Facebook nutzen. Somit kann auch diese Hypothese nicht bestatigt wer-
den, da kein Trend zu Vielnutzern erkennbar ist. Anhand des Chi Wert ist ersichtlich, dass

mit p= 0,7 keine statistische Signifikanz nachgewiesen werden kann.

Im abschlieRenden Kapitel werden die Ergebnisse der Forschungsfragen nochmals zusam-

mengefasst und kritisch beleuchtet.
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6. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Diese Magisterarbeit befasste sich mit Facebook Gruppen und Fan-Seiten und versuchte
Nutzungsmotive zu erkennen. Der Bereich der Forschung wurde auf das Thema Veganis-
mus eingegrenzt. Als Methode kam der Online Fragebogen zur Anwendung, welcher anhand
des Statistikprogramms SPSS ausgewertet wurde. Der Fragebogen bestand aus drei Teilen.
Teil eins fragte nach soziodemographischen Daten, Teil zwei nach Motiven und Facebook
Nutzungsmustern und der dritte Teil behandelte das Thema Veganismus bezogen auf Social
Media Aktivitdt. Somit wurden eine Hauptforschungsfrage und vier Teil Forschungsfragen
analysiert und beantwortet. Die Stichprobe bestand aus Facebook Usern, welche Mitglied in

veganen Facebook Gruppen sind beziehungsweise Fan-Seiten zum Thema geliked haben.

An dieser Stelle werden die wichtigsten Ergebnisse nochmals zusammengefasst und ein
Ausblick, welcher unter anderem die Ergebnisse und Auswahl an Forschungsfragen und Hy-
pothesen nochmals kritisch beleuchtet, versucht. Eine wichtige GroRe ist jene der Stichprobe
von n = 276 Teilnehmer, welche den Fragebogen bis zum Schluss ausgeflillt haben. Diese
wiederum teilen sich in 39 méannliche Teilnehmer (14,1 Prozent) und 237 weibliche Teilneh-
mer (85,9 Prozent). Deutlich zu erkennen ist der hohe weibliche Anteil. Worauf dies zurlck-
zufthren ist kann nur geschéatzt werden. Zum einen ware ein Zusammenhang zwischen Er-
nahrungsthemen und dem Geschlecht méglich. Zum anderen kénnte die Gruppen Mitglied-
schaft auf Facebook ebenfalls ein Kriterium flr einen héheren Frauenanteil sein. Statistisch
beziehungsweise wissenschaftlich belegt kann diese Annahme zu diesem Zeitpunkt nicht
werden. In Bezug auf das Alter ist die Gruppe bis 29 Jahre mit 60 Prozent eindeutig am
starksten in der Stichprobe und somit in den genannten veganen Facebook Gruppen und
Fan-Seiten vertreten. Dies stlitzt somit auch die Ergebnisse der Studien im aktuellen For-
schungsstand. Weitere wichtige GréRen bei den soziodemographischen Daten sind eine ho-
he Schulbildung von 40 Prozent. Rund 40 Prozent sind ledig, weitere 40 Prozent sind in ei-
ner Partnerschaft und der GroRteil (60 Prozent) kommt aus Osterreich. Weiters kommen fast
40 Prozent aus einer Grof3stadt. Im Bezug auf die verfugbaren finanziellen Mittel ist eine
Aussage schwierig. Der Grofteil der Teilnehmer hat bis zu 500 Euro im Monat nach Abzug
der Fixkosten zur Verfigung. Kurz gesagt ist der Grof3teil der Fragebogenteilnehmer weib-
lich, ca. 29 Jahre alt, lebt in einer GroRstadt, ist ledig oder vergeben und kommt aus Oster-

reich.

Im zweiten Teil wurden Daten zur Social Media Nutzung im Allgemeinen abgefragt. Beson-

ders interessant ist jener Output, dass rund 50 Prozent maximal eine Stunde auf Facebook
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verbringen. Im Nachhinein gesehen hatte die Auspragung ,ich weil es nicht genau“ wegge-
lassen gehdrt da diese nur verwirrt und keine aussagekraftige Interpretation liefert. FUr weite-
re Forschungen ist empfehlenswert diese Antwortmoglichkeit nicht miteinzubeziehen. In die-
sem Teil des Fragebogens wurden zwei Fragen zur Beniitzung von Smartphones eingebaut,
um Trends und aktuelle Forschungen zu tberprifen. Tatsachlich geben mehr als 50 Prozent
der Teilnehmer an, dass sie hauptsachlich mit ihrem Smartphone Facebook nutzen. Diese
Tatsache wird in Zukunft noch weitere Relevanz finden und bietet Raum fiir weitere For-

schungen.

Der dritte Teil hatte Veganismus als Uberschrift und verkniipfte das Interesse an diesem
Thema mit Aktivitat, Intensitat und Facebook Motiven. Mit rund 99 Prozent Haufigkeit besta-
tigt der Fragebogen, dass fast allen Personen in der Stichprobe das Thema Erndhrung wich-
tig ist. Interessant ist auch die Tatsache, dass die Halfte der Befragten Uber Freunde oder
Bekannte erstmals mit dem Thema Veganismus konfrontiert wurden. Uber welchen Kanal
diese Informationsweitergabe erfolgte, kann anhand der Daten des Fragebogens nicht abge-
lesen werden. Jedoch ergibt sich ein Trend, dass das Thema durch personlichen Kontakt

verbreitet wurde.

Der Hauptteil der Forschung teilte sich in die Beantwortung von vier Forschungsfragen auf.
Forschungsfrage eins versuchte das Nutzungsverhalten der User auf Facebook zu beschrei-
ben. Wichtige Faktoren waren die Nutzungsintensitat, Gruppen und Fan-Seiten Zugehérig-
keit, Freundesanzahl und die Wichtigkeit der Community. Die wichtigsten Ergebnisse beim
Nutzungsverhalten waren dass zwischen der Intensitdt der Facebook Nutzung und der
Gruppen Zugehorigkeit beziehungsweise Fan-Seiten kein Zusammenhang besteht. Die
meisten Teilnehmer haben eine sehr geringe Facebook Nutzung pro Tag, mit bis zu einer
Stunde. Diese Tatsache lasst Raum fiir mehrere Interpretationen. So kénnte davon ausge-
gangen werden, dass generell die Facebook Nutzung sehr kurz gehalten wird beziehungs-
weise aufgrund der ,ich weil® es nicht genau® auch unbewusst passiert und somit zeitlich
nicht abgeschatzt werden kann. Eine weitere Interpretation konnte in Richtung zielgerichtete
Nutzung gehen, sprich die Teilnehmer haben ein bestimmtes Motiv im Kopf, nutzen Face-
book dahingehend und somit erfolgt eine schnelle, effektive Facebook Nutzung. Auf der an-
deren Seite besteht zwischen héherer Freundeszahl und Gruppen Mitgliedschaft und Fan-
Seiten ein statistischer Zusammenhang. Und abschlieBend konnte kein Zusammenhang

zwischen der Facebook Nutzung und der Wichtigkeit der Community hergestellt werden.

Forschungsfrage zwei ging auf die Motive der Facebook Nutzung im Allgemeinen ein. Zu-

sammenfassend zu Forschungsfrage zwei kann gesagt werden, dass sich drei Motivgruppen
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ergeben. Zum einem ergibt sich eine Gruppe rund um das Thema Information und die zweite
Gruppe kann mit Freundschaftspflege und Unterhaltung betitelt werden. Die dritte Gruppe
behandelt den Bereich der sozialen Kontakte. Die Variablen rund um den Zeitvertreib wirken
bei beiden Gruppen mit. Alle Hypothesen kénnen nicht bestatigt werden. Obwohl gesagt
werden muss, dass zwischen der Nutzungsintensitat und Informationssuche und dem Motiv
Unterhaltung ein Zusammenhang besteht. Zum einen trennen sich die sozialen Motive ,alte
Freunde®“ und ,neue Freunde“. Zum anderen ergibt sich eine Mischung auch Zeitvertreib, Un-
terhaltung und Information. Eine klare Motivhutzung kann statistisch nicht belegt werden. Die
Ergebnisse lassen darauf schliefen, dass die Teilnehmer Facebook aufgrund einer Motivmi-
schung nutzen. Anhand der Auswertung konnte auch die Feststellung gemacht werden, dass
nicht unbedingt eine klares Motiv zur Facebook Nutzung feststeht, sondern wahrend der
Nutzung mehrere Motive zum Tragen kommen. Alle Hypothesen konnten nicht bestatigt
werden beziehungsweise die anhand der Literatur gewahlte Formulierung hielt der statisti-
schen Uberpriifung nicht stand. Eine weitere Herausforderung brachte die Formulierung ,ich
weild es nicht genau, ich schaue immer wieder rein“, denn die Variable kann sowohl We-
nignutzer, als Vielnutzer ansprechen und macht eine statische Berechnung, als auch Inter-

pretation schwierig und beeinflusst das Ergebnis.

Auch die Forschungsfrage drei ging auf die Motive zur Nutzung ein. Doch in dieser For-
schungsfrage wurde speziell auf das Forschungsthema Veganismus Bezug genommen. For-
schungsfrage drei wurde anhand einer Cluster- und Faktorenanalyse Uberprift. Verglichen
mit der Haufigkeitsauswertung wurde die Faktorenanalyse als bessere Methode flr die
Uberpriifung der Hypothesen erachtet. Die Faktorenanalyse ergab drei Gruppen Motiv In-
formation, Motiv Zeitvertreib und Motiv Soziale Kontakte. Die Analyse ergab, dass ein Zu-
sammenhang zwischen dem Gruppenbeitritt und dem Liken einer Fan-Seite mit den Motiven
Information und Zeitvertreib besteht. Hingegen kénnte die Hypothese zum Motiv soziale Kon-
takte nicht bestatigt werden und musste verworfen werden. Zwei weitere Hypothesen be-
handelten die Gruppen Zugehdrigkeit und das Liken der Fan-Seiten im Bezug gesetzt zur
Wichtigkeit des Erndhrungsthemas. Diese Hypothesen kdnnen nicht bestatigt werden. Hin-
gegen konnte ein Zusammenhang zwischen der Haufigkeit der Gruppen/Seiten Benutzung

und Wichtigkeit der Community festgestellt werden.

Die Forschungsfrage vier versucht nochmals auf die soziodemographischen Daten einzuge-
hen und diese mit unterschiedlichsten Fragen zu kreuzen. Hypothese eins ging auf das
Hauptmotiv der Gruppen Zugehérigkeit und dem Liken von Fan-Seiten und das Alter ein. Die
Betrachtung des Motivs Information zeigt keine Unterschiede zwischen den Altersgruppen.

Uber alle Altersgruppen hinweg wurden hauptsachlich Informationsmotive als Hauptmotiv
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genannt. Werden jedoch auch die Motivgruppen Zeitvertreib und Soziale Kontakte genauer
betrachtet, so fallt als erstes auf, dass die Altersgruppe ,alter als 50 Jahre® rein nur Informa-
tionsmotive als Hauptgrund angab. Kein Teilnehmer dieser Gruppe entschied sich fiir andere
Motive als Hauptgrund. Bei den anderen Altersgruppen zeigt sich ein ahnliches Bild. Somit
kann gesagt werden, dass der Hauptgrund fiir die Gruppen Zugehdrigkeit und Fan-Seiten Ii-
ken Informationszweck besitzt. Trotz eines geringen Manneranteils unter den Befragten
ergibt sich eine statistische Signifikanz, dass Frauen vegane Facebook Gruppen und Fan-
Seiten intensiver nutzen, als Manner. Auch bei der Schulbildung konnte kein Zusammen-
hang zwischen der Nutzungsintensitat und Schulbildung erkannt werden. In Bezug auf die
soziodemographischen Daten koénnen unendlich viele Auswertungen gemacht werden.
Nachdem diese jedoch kaum Relevanz fur das Thema Veganismus haben, wurde von weite-

ren Auswertungen abgesehen.

Der Titel der Arbeit ,Du bist, was du isst” sollte darauf hinweisen, dass anhand von soziode-
mographischen Daten und der Analyse der Mediennutzungsdaten sich bestimmte Nut-
zungsmuster bilden. Eine detaillierte Unterscheidung war jedoch aufgrund der Ergebnisse
nicht moglich. Die Auswertung der Forschungsfragen und Hypothesen bestétigte jenes Bild,
welches versucht wurde in der Einleitung darzustellen. Die digitale Welt, in welcher wir uns
befinden ist komplex. So komplex, dass es mitunter sehr schwierig ist das neuartige Phano-
men rund um die neuartigen Kommunikationsformen zu beschreiben. Im Zuge der Auswer-
tung tauchte immer wieder die Frage auf — wie nutzen wir Social Media nun wirklich? Kénnen
wir noch einschatzen, wie viel Zeit wir wirklich im Internet beziehungsweise im Social Media
verbringen? Die Auswertung zeigt auch, dass sich kaum Gruppen bilden lassen. Die Nut-
zung des Social Media und dessen Inhalte ist Uber alle Altersgruppen ahnlich. In friheren
Forschungen war immer die Rede davon, dass eher die jingere Zielgruppe sich den Inhalte
in Social Media zuwendet. Anhand der geforschten Zielgruppe, sprich alle jene die einen Fa-
cebook Zugang haben und diesen auch nutzen, gibt es jedoch im Sinne der Nutzungsdauer
und Nutzungsart kaum Unterschiede. Anfangs wurde gehofft, dass auch innerhalb dieser
Stichprobe sich groRe Unterschiede ableiten lassen, dies ist jedoch nicht der Fall. An dieser
Stelle wird die Studie nicht als gescheitert bezeichnet, sondern als Aufhanger dafur verwen-
det, dass das Thema Social Media komplex ist und nicht einfach durch eine Stichprobe sich
Trends und Unterschiede ablesen lassen. Eine Forschung mit einer weiteren Zielgruppe, die
an Veganismus zwar interessiert ist, aber als Ausschlusskriterium nicht die Zugeharigkeit zu
Gruppen oder Fan-Seiten hat, ware als Vergleich interessant. Ebenfalls fiirs Thema relevant
ware eine Einbindung der Personlichkeit. Denn auch die Persodnlichkeit ist ein Faktor, wel-
cher bei Motiven und Nutzung eine wesentliche Rolle spielt und einen eigenen Einfluss auf

Nutzung im Internet beziehungsweise Social Media hat. Doch wie bereits erwahnt, musste
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aufgrund von Zeitgrinden die Forschung eingegrenzt werden und konnte somit auch dieser

Punkt nicht mituntersucht werden.

Die Ergebnisse aus Social Media Forschungen sind vor allem fir die Wirtschaft, Werbung
und Kommunikationswissenschaft von Relevanz. Mit Usern, welche immer wieder zu einer
Facebook-Seite zurtickkehren kann zielgruppenorientiert Werbung betrieben werden. Denn
wichtig ist, dass das Web 2.0 sich besonders auf Zielgruppen fokussieren kann, mediale An-
gebote je nach Interessensgebiet vorhanden sind und Gleichgesinnte sich austauschen koén-
nen. Dies ist vor allem eine wichtige Voraussetzung daflir, dass Themen Uberhaupt eine
Plattform geboten bekommen, um sich verbreiten zu kdnnen. Ziel ist es mit den Ergebnissen
herauszufinden, ob Uber spezifisch gestaltete Medienangebote bestimmte Zielgruppen an-

gesprochen werden kénnen.

Die genannte Auswertung und Diskussion zeigt, dass das Thema Social Media bei der
Trendverbreitung des Veganismus eine wichtige Rolle spielt. Menschen, die sich dem vega-
nen Lebensstil zuwenden nutzen auch aktiv Facebook Gruppen und Fan-Seiten. Diese Onli-

ne Communities ermoglichen einen Austausch und eine Kommunikation untereinander.

Kritisch beleuchtet wird auch abschlieRend die gewahlte Stichprobe. Im Zuge der Auswer-
tung der Daten tauchten immer wieder Probleme aufgrund der gewahlten Stichprobe auf.
Wie bereits samtliche Studien davor, bestatigte auch diese Studie, dass der Grofteil der
Nutzer im Alter bis 29 Jahren zu den aktivsten Nutzern zahlt. Zum Hindernis wurde diese
Stichprobe deshalb weil Interpretationen im Bezug auf das Alter kaum mdglich waren. Die
Stichprobenauswahl rund um das Thema Erndhrung und im Detail Veganismus brachte
ebenfalls mit sich dass sich wie vermutet die Stichprobe zum Groliteil aus Frauen zusam-
mensetzte. Somit konnte ebenfalls kaum ein Unterschied in Bezug auf das Geschlecht her-
ausgefunden werden. Zum einen scheint die Stichprobe recht einseitig zu sein. Zum anderen
kann als positives Ergebnis genannt werden dass der Grofiteil der Facebook Nutzer im Alter
,bis 29 Jahren® liegt und sich hauptsachlich Frauen in Facebook Gruppen und Fan-Seiten
zum Thema Erndhrung aufhalten. Interessant wird eine dhnliche Untersuchung in den Folge-
jahren werden. Denn nicht auer Acht zu lassen, ist dass die aktuell bis 29 Jahrigen Nutzer
im Laufe der Zeit auch alter werden. Und all jene, die der Generation ,Digital Immigrants®

durch den normalen Alterungsprozess immer weniger werden.
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ANHANG: Fragebogen

Teil | : Soziodemographische Daten
Frage 1: Geschlecht - Ich bin ...
a) Mannlich

b) Weiblich

Frage 2: Wie alt bist Du?:

a) <20 Jahre

b) 20 - 29 Jahre
c) 30 -39 Jahre
d) 40 -49 Jahre
e) 50 - 59 Jahre

f) > 60 Jahre

Frage 3: Was ist Deine hochste abgeschlossene Schulbildung?:

Akademie / FH
Hochschulabschluss

a) Hauptschule bzw. Realschule

b) Lehre

¢) Fachschulabschluss: Handelsschule, berufsbildende mittlere Schule
d) Matura/Abitur

e)

f)

Frage 4: Was ist dein derzeitiger Beruf?

Arbeiterin

Angestellte/r

Student/In

Selbststandig

Beamte/In

RentnerIn / Pensionist/In
Derzeit ohne Beschaftigung
In Karenz

In Ausbildung

~— N =

~ ~—

Frage 5: Wie ist Dein Familienstand?

a) ledig

b) verheiratet

c) in Partnerschaft lebend
d) verwitwet

e) geschieden
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Frage 6: In welchem Land lebst Du?:

a
b
c
d

~— N — ~—

Osterreich
Deutschland
Schweiz

In einem Anderem:

Frage 7: Wie viele Einwohner hat der Ort beziehungsweise die Stadt in der Du lebst?:

9)

< 3000 Einwohner

zwischen 3001 — 20.000 Einwohner
zwischen 20.001 — 50.000 Einwohner
zwischen 50.001 — 100.000 Einwohner
zwischen 100.001 — 500.000 Einwohner
zwischen 500.001 — 1 Million Einwohner
> 1 Million Einwohner

Frage 8: Wie viel Geld hast du im Monat, nach Abzug aller Fixkosten, ungefahr zur Verfu-

gung?

—
R AR RSN

unter 50 €
51-100 €

101 - 300 €
301 -500 €
501 - 1000 €
mehr als 1000 €

Teil ll: Social Media (Facebook)

Frage 9: Wie viel Zeit verbringst Du an einem durchschnittlichen Tag auf Facebook?:

—
RN RTINS

Bis zu 30 Minuten

Zwischen 31 Minuten — 1 Stunde

Zwischen 1 Stunde — 2 Stunden

Zwischen 2 Stunden — 3 Stunden

Uber 4 Stunden

Ich weil} es nicht genau, ich schaue immer wieder kurz rein

Frage 10: Wie viele ,Freunde® hast du auf Facebook (eine circa Schatzung reicht):

Frage 11: Bist du ,Mitglied” in Facebook Gruppen?:

a) ja

b)

nein
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Frage 12: Hast du Facebook Fan-Seiten geliked?:

a) ja
b) nein

Frage 13: Welche Aussagen treffen auf Dich zu?:

Stimme
ich zu

Stimme
ich
eher zu

Neutral

Stimme
ich eher
nicht zu

Stimme
ich nicht
zu

Informationsfunktion

Ich nutze Facebook, um Uber aktuelle
Trends informiert zu bleiben

. um hilfreiche Informationen zu be-
kommen

Zeitvertreib

.. um eine Pause von meiner Arbeit zu
machen.

... um freie Zeit auszufillen.

. in der U-Bahn / offentlichen Trans-
portmitteln

Unterhaltung

| ... nur zur Unterhaltung

Soziale Funktion

.. um mit alten Freunden in Kontakt zu
bleiben.

... um neue Menschen kennenzulernen

Frage 14: Uber welches Gerat loggst du dich auf Facebook ein?:

a) PC
b) Tablet
c) Smartphones

Frage 15: Bitte gib an, Uber welchen Kanal du Social Media haufiger benutzt:

a) Mit dem mobilen Gerat haufiger, als mit dem PC.
b) Mit dem PC haufiger, als mit dem mobilen Gerat.

c) Ausgeglichenes Verhaltnis

Teil lll: Trend Veganismus

Frage 16: Wie wichtig ist Dir das Thema Erndhrung?:

) Wichtig

) Sehr wichtig
) Neutral
)

a
b
c
d) Nicht wichtig
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Frage 17: Uber welches Medium wurdest Du das erste Mal mit Veganismus konfrontiert?:

Fernsehen

Radio

Internet

Social Media
Zeitungen/Magazine
Freunden/Bekannten/Familie
) Sonstiges

.
ereaccye

Frage 18: Wenn Du an Veganismus denkst, mit welchen Begriffen wirdest Du das Thema
am ehesten assoziieren?:

a) Vorubergehender Trend
b) Umdenken in der Erndhrung
c) Tierschutz

Frage 19: Bist Du interessiert am Thema Veganismus (fiir ein Interesse am Thema, musst
du nicht Veganer sein) ?:

a) Ja, ich interessiere mich fur Veganismus
b) Neutral
c) Nein, ich interessiere mich nicht fur Veganismus

Frage 20: Bist du Mitglied in Facebook Gruppen rund um das Thema Veganismus?

a) ja
b) nein

Frage 21: Hast du Facebook Fan-Seiten rund um das Thema Veganismus ,geliked“?:

a) ja
b) nein

Frage 22: Aufgrund welcher Motive besuchst Du Fan-Seiten rund um das Thema Veganis-
mus? (Mehrfachantworten moglich):

wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten

aus Langeweile

um andere Leute kennenzulernen

zum Spal

um mich am Laufenden zu halten

um nach Produktneuheiten zu suchen

um nach Rezepten zu suchen

um mich mit anderen Leuten zu unterhalten

Ich besuche keine Gruppen und Fan-Seiten zum Thema Veganismus
Sonstiges:

~— N —

~ ~—

Frage 23: Welches ist der Hauptgrund dafiir, dass Du Gruppen und/oder Fan-Seiten rund
ums Thema Veganismus besuchst?:
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wegen den angebotenen Informationen, Nachrichten
aus Langeweile

um andere Leute kennenzulernen

zum Spal

um mich am Laufenden zu halten

um nach Produktneuheiten zu suchen

) um nach Rezepten zu suchen

[) um mich mit anderen Leuten zu unterhalten

m) Sonstiges:

.
zoeooge

Frage 24: Von welchen Seiten bist Du Fan/hast Du ,geliked“? (Mehrfachantworten mdglich)

Vegane Gesellschaft Osterreich
Vegane Gesellschaft Deutschland
Vegane Gesellschaft Schweiz
VeganBox

VeganBlatt

Veganista

Veganismus

Attila Hildmann

Vegan

Veganz

) VeganzWien

[) Bioveganversand

m) TheVeganSociety

n) VeganBlatt
0) Sonstiges:

~— ' = — ~—

~ ~—

Frage 25: In welchen Facebook Gruppen bist du Mitglied?:

Osterreichische Foodblogger
Vegan for Fit Challenge
Vegans to Go

Vegan = Lecker

Vegan Burgenland
Sonstiges:

—
RN TR

Frage 26: Wie haufig besuchst Du durchschnittlich die genannten Seiten rund ums Thema
Veganismus?

(fast) taglich

mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat
selten

O 0O TO
SN = N N

Frage 27: Wie wichtig ist fir Dich die Community rund um Veganismus?:

a) sehr wichtig
b) wichtig

c) neutral

d) eher unwichtig
e) unwichtig
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Frage 28: Wie wichtig ist es fir Dich persénlich, in der Community rund ums Thema Vega-
nismus ...

Sehr Wichtig | Neutral | Eher unwichtig
wichtig unwichtig

Leute aus Deiner Region kennenzuler-

nen

Leute mit ahnlichen Interessen kennen-

zulernen

Anonym zu bleiben (d.h. die Leute nicht
wirklich zu treffen)

Vorhandene Beziehungen zu pflegen

Rat von anderen zu suchen

Aus kommerziellen Grunden (selbst-
sténdig)

Mit Anderen mein Wissen zu teilen

Ich suche nach Informationen

Frage 29: Wirdest Du Dich selbst als VeganerIn bezeichnen?

a) Ja

b) Freizeit-Veganer (ich esse ab und zu vegan)

c) Genuss-Veganer (ich mag veganes Essen, achte aber nicht darauf, dass meine Er-
nahrung ausschlieRlich vegan ist)

d) Nein, ich bin kein Veganerin
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