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KURZFASSUNG

Menschen sind soziale Wesen, wir brauchen soziale Interaktionen, um ein gesundes Leben und
einen gesunden Geist zu erhalten. Social Media ist in den letzten Jahren enorm gewachsen
und wird vermehrt zur Kommunikation genutzt. Dadurch ergeben sich auf diesen Plattformen
auch haufiger Konflikte. In dieser Arbeit wird im Speziellen das Posting-Verhalten der
Nutzer*innen von Social Media im Zusammenhang mit den strafrechtlichen Auswirkungen
untersucht. Als Basis dieser Forschung wurde zu den drei Themenbereichen der digitalen
Kommunikationsplattform, des psychosoziologischen Verhaltens der Menschen in Bezug auf
die Kommunikation miteinander und in Bezug auf die neue Technologie sowie der juristischen
Auslegung und deren strafrechtliche Konsequenzen in Bezug auf Social-Media eine explorative
Literaturrecherche durchgefihrt. Zur Datenerhebungen wurde eine bestimmte Zielgruppe von
Facebook-User*innen mit langjahriger Social-Media-Erfahrung interviewt. Es wurde ein
Leitfadeninterview durchgeflhrt, welches wiederum mittels einer Inhaltsanalyse ausgewertet
wurde. Die Ergebnisse zeigten, dass die Aufklarung und die beispielhafte Erlauterung der
gesetzlichen Lage nahezu keine Beeinflussung auf das Posting-Verhalten der Nutzer*innen
hatten. Konflikte wurden von den Befragten im Social-Media-Bereich wahrgenommen, jedoch
nicht selbst erlebt. Deswegen wird eine gesetzliche Regelung und auch deren Anpassung
beflrwortet. AulRerdem konnte daraus schlussgefolgert werden, dass bei bedachter und nicht

aggressiver Nutzung von Social-Media Konflikte vermieden werden kénnen.



ABSTRACT

People are social beings, we need social interaction to maintain a healthy mind and live a happy
life. Social media have grown enormously in recent years, which is the reason why they have
become so attractive for human communication. Consequently, this leads to conflicts on these
platforms. This thesis will analyse the posting behavior of users on social media in particular
and its correlation with legal consequences. For this research, an explorative literature search
was conducted on the three subject areas: the digital communication platform, the psycho-
sociological behavior of people when communicating with each other and with regard to the new
technology and the legal interpretation of any criminal activity in the context of social media. To
collect data, a specific target group of long-term experienced Facebook users was interviewed.
A guideline interview was conducted, which then was evaluated by a content analysis. The
results show that the information and the exemplary explanation of the legal situation had hardly
any influence on the posting behavior of the users. There was a perception of conflicts by the
people in the social media who responded but they had not experienced any. Nevertheless, a
legal regulation and its adaptation is advocated. To conclude, conflicts when engaging in social
media can be avoided if users act carefully and show awareness of risks.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

Mit dem Einzug der nutzergenerierten Inhalte im Internet, welches von Tim O’Reilly als Web 2.0
benannten wurde, sind auch die Social-Media-Plattformen in unserem Alltag immer prasenter
geworden. Facebook, Twitter, Instagram und YouTube sind heutzutage jedem ein Begriff und
dienen vielen Menschen zum Informationsaustausch und zur digitalen Kommunikation mit
anderen Benutzer*innen. So sehr diese neuen Medien unser Leben bereichert haben, so haben
sie aber auch ihre Schattenseiten. Durch die Anonymitat, die das Internet und vor allem die
Social-Media-Plattformen bieten, sinkt leider bei einigen User*innen auch die Hemmschwelle und
der Respekt voreinander. Aber ab wann ist ein Kommentar beleidigend, wann ist er nur Ausdruck
einer eigenen Meinung? Gibt es fur gewisse Kommentare strafrechtliche Konsequenzen? Wenn
es welche gibt, sind diese den User*innen bekannt? Wirden die Benutzer*innen bei besserer
Aufklarung ihr Posting-Verhalten andern? (Schmidt, 2018)

Diese Arbeit will versuchen, das Verhalten der User*innen in Bezug auf ihre Postings naher zu
betrachten. In diesem Kapitel wird man sich zuerst mit der Ausgangsstellung und Problemstellung
auseinandersetzen, um anschliefend die Forschungsfrage inklusive der Zielsetzung und dem
Aufbau der Arbeit definieren zu kénnen.

1.1 Ausgangsstellung

Menschen sind soziale Wesen, wir brauchen soziale Interaktionen, um ein gesundes Leben und
einen gesunden Geist zu erhalten. Man glaubt vielleicht, dass man ohne andere Mitmenschen
auskommen kann. Aber wenn man ohne soziale Interaktionen tUber Monate oder Jahre leben
muss, ist das sehr schwierig. Es ist daher nicht verwunderlich, dass Social-Media-Sites und
Social-Media-Apps heute so beliebt sind. (McFadden, 2017)

Es war nur eine Frage der Zeit, bis die Wirtschaft den wachsenden Trend bemerkte. Geschickte
Unternehmer*innen reagierten schnell und bewarben ihre Produkte und sich selbst Uber das
Social-Media-Marketing. Wir kénnen ihnen keine Vorwurfe machen, das macht wirtschaftlich
gesehen Sinn. Unternehmen und Privatpersonen haben die Bedeutung und Reichweite von
Social Media erkannt. Manche haben es sogar geschafft, einen ziemlich guten Lebensunterhalt
damit zu verdienen. (McFadden, 2017)

Social Media haben sich in den letzten Jahren enorm entwickelt. Ab 2006 war die Wachstumsrate
aus damaliger Sicht unerwartet hoch. Insbesondere Facebook und Twitter sind viel schneller
gewachsen als erwartet und haben in wenigen Jahren Millionen von User*innen erfasst. Von
fortgeschrittenen bis hin zu unterentwickelten Landern nutzen viele Nationen die Macht der
sozialen Medien, um das Leben und ihre Freizeit zu gestalten. (Ahmad, 2016)
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Auf der anderen Seite hat diese Entwicklung die Gesellschaft aber auch negativ beeinflusst.
Genauso wie alles, was gut und schlecht genutzt werden kann, haben Social Media den
Menschen auch negative und positive Seiten beschert. Das Ausschlaggebende ist die Nutzung
und der positive Umgang mit den Mitteln der sozialen Medien. Es liegt in den Handen der
User*innen, diese zu ihrem Vorteil zu nutzen. Bewusst oder unbewusst kann deren Verwendung
immer noch negative Auswirkungen auf die Benutzer*innen haben. (Ahmad, 2016)

1.2 Problemstellung

Studien haben gezeigt, dass die taglichen persénlichen Gesprache fast ausschliel3lich auf
nonverbaler Kommunikation beruhen. Wenn wir mit anderen interagieren, verarbeiten wir
kontinuierlich wortlose Signale wie Gesichtsausdricke, Tonfall, Gesten, Ko&rpersprache,
Augenkontakt und sogar die physische Distanz zwischen uns und dem Gegenlber. Diese
nonverbalen Signale sind das Herz und die Seele der Interaktion. Wir kdnnen die wahre
Bedeutung einer Interaktion nicht verstehen, wenn wir nicht in der Lage sind, diese nonverbalen
Signale zu interpretieren. Sie ermdglichen es uns, die Absichten der anderen Person abzuleiten
und zu erkennen, wie sie in das Gesprach involviert ist. Nonverbale Signale verleihen der
Interaktion Tiefe, erfordern aber kognitive und emotionale Anstrengungen. Der zusatzliche
Aufwand, der mit personlichen Interaktionen verbunden ist, kann bei Online-Interaktionen, die auf
minimalen oder eingeschrankten sozialen Hinweisen beruhen, eingespart werden. Die meisten
dieser Signale kdénnen in Emoticons zusammengefasst werden. Daher ist es einfacher, unsere
Emotionen hinter einer E-Mail, einem Facebook-Post oder einem Tweet zu verbergen. Diese
Plattformen helfen den Leuten, jedes gewinschte Bild zu projizieren. Dementsprechend schwer
bis unmdglich ist es fur das Gegenuber, die wahren Emotionen wahrzunehmen. Diese Form der
Kommunikation gibt einen gewissen Schutz, der durch die Anonymitat verstarkt wird. (Margalit,
2014)

Aufgrund dieser Nebenwirkungen, welche die Anonymitdt mit sich bringt, gibt es einen
zunehmenden Trend im Internet, der zum sogenannten ,Online-Hass“ (online hating im
Englischen) anstatt zum gegenseitigen Respekt fuhrt. Dieser Online-Hass kann in verschiedenen
Formen auftreten. ,Cybermobbing“ und ,Shitstorms® sind zwei der bekanntesten Begriffe, die
beide beleidigende AufRerungen und feindselige Kommentare gemeinsam haben. Die Anonymitét
ist nur ein Bestandteil einer Konstellation, welche den Nahrboden fir solches Verhalten bietet.
Die leichte Handhabung und die hohe Anzahl an Zugangsmadglichkeiten sind weitere Faktoren,
die dieses negative Verhalten im Internet ermdglichen. Dadurch, dass die Tater im Verborgenen
bleiben kénnen, gibt es keine Kontrollmechanismen oder Sanktion, die sie zu beflirchten haben.
Durch die fehlende Aufnahme der wahren Emotionen des Gegenubers fehlen auch sehr oft die
moralischen Bedenken und das Mitgefuhl, die im wahren Leben zum Einhalt gebieten. Unter
diesen Voraussetzungen kann man sehr leicht selbst in der Opferrolle gedrangt werden. Keiner
will sich in dieser Rolle wiederfinden. Aber unbewusst bieten wir viele Angriffsmoglichkeiten im
Internet an. Es werden sehr viele personliche Informationen im Internet 6ffentlich dargelegt, vor
allem Kinder und Jugendliche haben oft Schwierigkeiten mit der Einhaltung und dem Schutz der
eigenen Privatsphare. Die fehlende Social-Media-Erziehung und Sensibilisierung in diesen
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Bereichen erzeugt neue Situationen, die flr viele User*innen nahezu unbezwingbar sind. (Katzer,
2014)

Die Auswirkungen dieser Attacken konnen fir die Opfer verheerend sein. Die emotionale
Gesundheit kann stark beeintrachtigt werden. Durch diese negativen Erfahrungen, welche die
Opfer mit den sozialen Medien machen, beschlieen viele ein Leben in Einsamkeit und sozialer
Isolation zu fuhren. Dieser soziale Ruckzug hat weitere Folgen von niedrigem Selbstwertgefunhl,
Depressionen, phobischen Angstzustanden und Paranoia. Ausgehend von den psychischen
Stérungen werden psychosomatische Symptome wie Kopfschmerzen, Bauchschmerzen
Schmerz und Schlaflosigkeit ausgelést. Es kann sich zu einem nie endenden Teufelskreis
entwickeln, der zu Schaden am Selbstwertgefiihl, der schulischen Leistung und schlieRlich am
seelischen Wohl fihrt. Auch die Tater sind von psychischen Schaden nicht ausgenommen. In
den sozialen Medien kénnen sie ihr unsoziales Verhalten meist ohne Konsequenzen ausleben.
Dies wirkt sich sehr oft auf ihr Verhalten in der realen Welt aus und sie haben nicht selten mit
Verhaltensstérungen und Alkohol- und Drogenmissbrauch zu kdmpfen. (Cowie, 2012)

Die Feindlichkeit im Netz kann sich aber nicht nur auf eine bestimmte Person richten, sondern
sich zum Beispiel auch auf bestimmte ethnische oder religidse Gruppen und Minderheiten
beziehen. ,Hetze im Netz" ist ein hochaktuelles Thema mit immer mehr Zwischenfallen. Diese
hetzerischen Postings haben einen nicht zu unterschatzenden Einfluss auf die Gesellschaft. Sie
rufen zum Hass und hetzen die Bevdlkerung gegen besagte Minderheiten auf. Diese
Hasskommentare sind zwar meistens strafbar, wie unter anderem durch §283 Verhetzung,
kénnen aber unter Umstanden auch unter die Meinungsfreiheit fallen. Dies ist vom Gericht von
Fall zu Fall zu entscheiden, ebenso wie das Strafausmalf, wobei es sich hier um Geld- oder
Haftstrafen handeln kann. Obwohl das Bewusstsein solcher Strafen bei der Bevolkerung immer
hoher wird, sind die verschwommenen Grenzen oft Grund daflir, dass manche User*innen sich
von solchen Hass-Postings nicht abhalten lassen. (Brodnig, 2016)

1.3 Fragestellung und Zielsetzung

In diesem Abschnitt sollen Forschungsfrage und Hypothese vorgestellt werden. Auf3erdem wird

auch auf die Ziele und Nichtziele naher eingegangen.

1.3.1 Forschungsfrage

Das negative Posting-Verhalten ist in den sozialen Medien prasenter denn je. Wie bereits
erwahnt, gibt es zwar Gesetze, die ein solches Verhalten verhindern sollen, dies aber nicht
wirksam realisieren. Daher stellt sich die Frage, ob ein Unwissen beziehungsweise eine nicht
ausreichende Aufklarung der Grund daflr ist und ob ein Grundwissen der Gesetzeslage in diesem
Bereich ein anderes Verhalten bei den User*innen hervorrufen wiirde. Daraus bildet sich folgende
Forschungsfrage fir diese Arbeit:

Wie wird das Posting-Verhalten von Social Media User*innen durch die Aufklarung der
strafrechtlichen Konsequenzen beeinflusst?*
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1.3.2 Hypothese

Zusatzlich zu der Forschungsfrage wird auch eine Hypothese zu dieser Arbeit aufgestellt. Dieser
Hypothese wird eine Nullhypothese entgegengebracht. Es ist in dieser Arbeit notwendig, die
Hypothese logisch und empirisch zu prifen und die Nullhypothese zu verwerfen. Die Vermutung
lautet, dass die Aufklarung der strafrechtlichen Konsequenzen uber Postings auf Social-Media-
Plattformen einen erheblich positiven Einfluss auf deren User*innen und ihr Verhalten
diesbezlglich hat. Daraus leitet sich folgende Hypothese und Nullhypothese ab:

H1: Die Aufklarung der strafrechtlichen Konsequenzen hat einen erheblich positiven Einfluss auf
das Posting-Verhalten der Social Media User*innen.

HO: Die Aufklarung der strafrechtlichen Konsequenzen hat keinen erheblich positiven Einfluss auf
das Posting-Verhalten der Social Media User*innen.

1.3.3 Ziele

Ziel der Masterarbeit ist es, das Posting-Verhalten von Social Media User*innen zu erforschen
und zu analysieren, ob eine Aufklarung der strafrechtlichen Konsequenzen einen erheblichen
Einfluss auf deren Verhalten hat. In dieser Arbeit wird der Einfluss als erheblich angesehen, wenn
uber 85% der befragten Teilnehmer*innen ein verandertes Posting-Verhalten aufweisen. Diese
Arbeit soll aufzeigen, ob negatives Verhalten im Social-Media-Bereich durch besseres
Informieren der Benutzer*innen Uber die gesetzlichen Folgen von Postings vermindert werden
kann.

1.4 Vorgehensweise

Vor der Erstellung und der eigentlichen Befragung werden die theoretischen Grundlagen aus der
wissenschaftlichen Fachliteratur und der von Papers erforscht. Die Definitionen sollten eruiert und
erlautert werden. Es soll erforscht werden, welche Auswirkungen bisher bekannt sind und welche
Theorien es dazu gibt.

Auf Basis der erforschten Theorien wird ein Fragebogen erstellt. Dieser dient als Leitfaden, der
durch die Interviews fuhren soll. Dieser Leitfaden beinhaltet mehrere Befragungsszenarien, damit
man auf die befragte Person eingehen kann. Auflierdem werden die strafrechtlichen
Konsequenzen kompakt und verstandlich fir die befragten Personen zusammengefasst.

AnschlieBend wird auf Basis des vorigen Schrittes eine qualitative Befragung durchgefuhrt. Um
die Arbeit einzugrenzen, liegt der Fokus auf ,Facebook®. Die Anzahl der Teilnehmenden belduft
sich auf sechs. Die Stichprobe setzt sich aus User*innen zusammen, die eine hohe Posting-
Aktivitadt dieser Social-Media-Plattform zu verzeichnen haben und die gewillt sind, an dem
Interview teilzunehmen. Die zuvor gesuchten Teilnehmenden werden entweder personlich oder
telefonisch nach dem erstellten Leitfaden befragt. Es wird eine Befragung der Personen
hinsichtlich ihres Posting-Verhaltens durchgefiihrt, darauffolgend werden die Probanden tber die
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strafrechtlichen Konsequenzen aufgeklart und im Anschluss wird wieder auf ihr Posting-Verhalten
eingegangen.

Zuerst werden die Interviews erfasst und anschlieRend analysiert. Mit den Ausgangsobjekten der
Analyse werden die Hypothesen auf Bestatigung oder Widerlegung Uberpruft.

Nach Abschluss der qualitativen Befragungen wird bei den Ergebnissen eine Inhaltsanalyse
durchgefuhrt und das Verhalten vor und nach der Aufklarung verglichen. Ein mdglicher
Unterschied soll festgestellt und aufgezeigt werden.

1.5 Aufbau der Arbeit

Um die Forschungsfrage so gut wie moéglich zu beantworten, ist der Aufbau dieser Arbeit
grundsatzlich in zwei Teile aufgeteilt. Der erste Abschnitt befasst sich mit dem theoretischen
Teil, der die Grundlagen flir den empirischen Teil bereitstellt.

Nach der Einleitung im ersten Kapitel wird im zweiten Kapitel das theoretische Basiswissen
der sozialen Medien erlautert. Hier wird ein kurzer Uberblick tiber die Historie gegeben, danach
wird der Begriff definiert und die Standard-Funktionen werden aufgelistet. AnschlieRend
werden die unterschiedlichen Social-Media-Arten in Kategorien aufgeteilt und einige gut
genutzte Reprasentanten beschrieben.

Im dritten Kapitel wird das Nutzverhalten der User*innen genauer betrachtet. Hierzu werden
die verschiedenen Typen der Social Media User*innen aufgezahlt und beleuchtet. Es wird
auch versucht, die bereits bekannten Probleme, die das grolie Thema Social Media mit sich
bringt, aufzuzeigen. Im vierten Kapitel werden die bereits bestehenden Gesetze betrachtet und
gegebenenfalls auch naher beschrieben.

Im funften Kapitel wird die Vorgehensweise der empirischen Arbeit genau beschrieben. Es
wird zuerst die qualitative Sozialforschung und Methodenwahl erldutert. AnschlieRend werden
die Stichproben, der Fragebogeninhalt und die Datenerhebung genau veranschaulicht. Die
Inhaltsanalyse wird im sechsten Kapitel durchgeflihrt. Nach dem Darstellen des Ablaufmodells
wird eine Inhaltsanalyse gemacht. Danach befasst man sich im siebten Kapitel mit der
Zusammenfassung der Ergebnisse. Dieses Kapitel wird in einen Auswertungs-,
Interpretations- und kritischen Betrachtungsteil unterteilt. Zum Schluss wird ein Fazit Uber
diese Arbeit verfasst.
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2 SOZIALE MEDIEN

Social Media sind in der heutigen Gesellschaft ein kontroverses Thema. Einige Leute glauben,
dass soziale Medien die menschliche Interaktion und die realen menschlichen Beziehungen
zerstoren, wahrend andere glauben, dass Social Media ein Segen fiir die Menschheit sind. Social
Media machen die Online-Interaktion mit Menschen viel bequemer und schneller als die
Interaktion mit Menschen im wirklichen Leben. Fir introvertierte Menschen stellen sie eine
zusatzliche Mdglichkeit dar, sich auszudriicken. Auch kann man bei internationalen Beziehungen,
sei es geschaftlich oder sozial, davon profitieren. Social Media machen es den Menschen leicht,
jederzeit und Uberall auf der Welt miteinander zu kommunizieren und zu interagieren.

Im folgenden Kapitel werden die Entstehung, Definition und Funktionen der sozialen Medien
naher beleuchtet. AuBerdem werden die verschiedenen Social-Media-Formen in Kategorien
unterteilt und einige Top-Plattformen und deren Funktionen und Zwecke naher betrachtet. Dies
soll als Grundlage und Verstandnis fur die weitere Arbeit dienen.

2.1 Entstehung

Social Media sind heute ein Begriff, den jeder kennt. Selbst die entlegensten Gegenden der Welt
haben zumindest von Facebook und Twitter gehdrt und verwenden sie wahrscheinlich auch
regelmafig. Dies war aber nicht immer so, denn Social Media sind in ihrer jetzigen Form relativ

jung.

Die erste Social-Media-Site, auf die sich alle einigen kdnnen, war eine Website mit dem Namen
,iX Degrees”. Sie wurde nach der Theorie der ,sechs Trennungsgrade“ benannt und war von
1997 bis 2000 zuganglich. Six Degrees ermoglichte es Benutzer*innen, ein Profil zu erstellen und
andere User*innen zu besuchen und mit ihnen befreundet zu sein. Six Degrees erlaubte sogar
denjenigen, die sich nicht als Benutzer*innen registriert hatten, Freundschaften zu bestatigen und
eine Reihe von Personen auf diese Weise zu verbinden. (Boyd & Ellison, 2007)

Ausgehend von Six Degrees ging das Internet in die Ara des Bloggens und des Instant Messaging
ein. Obwohl das Bloggen mdglicherweise nicht genau wie Social Media wirkt, passt der Begriff,
weil die Leute plotzlich in der Lage waren, mit einem eigenen Blog auf anderen Blogs und auf
Leser*innen sofort zu reagieren und mit ihnen zu kommunizieren. Der Begriff ,Blog“ ist eine
Ableitung der Phrase ,Weblog“, die von Jorn Barger, einem friihen Blogger und der Herausgeber
der Site ,Robot Wisdom*, gepragt wurde. Daraus wurde 1ICQ geboren, woran sich die meisten
Mitglieder der Generation X gut erinnern werden. Ebenso wird ihnen der kurz darauf erstellte
Service America Online ein Begriff sein, wobei AOLs Instant Messenger vor allem im Bereich
Social Media eine herausragende Rolle spielte. (Boyd & Ellison, 2007; Blood, 2002)

Im Jahr 2000 hatten rund 100 Millionen Menschen Zugang zum Internet und es wurde immer
gangiger, dass Menschen sozial online engagiert waren. Naturlich wurde es zu dieser Zeit noch
als ein seltsames Hobby angesehen. Immer mehr Menschen nutzten Chatrooms, um Freunde zu
finden, sich zu treffen und Themen zu besprechen, Uber die sie diskutieren wollten. Aber der
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riesige Boom der Social Media stand noch bevor. Der kam namlich ab 2003 mit Plattformen wie
,MySpace” und ,Xing“. Obwohl die jingere Generation von heute mdglicherweise nichts davon
weil}, war MySpace Anfang der 2000er Jahre eine der beliebtesten Seiten, um ein Profil zu
erstellen und Freunde zu finden. MySpace war die urspriingliche Social-Media-Profil-Website, die
Webseiten wie Facebook inspirierte. Auch wenn MySpace heute im Vergleich zu Facebook und
Twitter einen sehr kleinen Useranteil hat, gibt es Musiker*innen, die MySpace benutzt haben und
teilweise immer noch nutzen, um ihre Musik zu promoten und um sogar von
Plattenproduzent*innen und anderen Kiinstler*innen gehdért zu werden. (Braasch, 2018)

Eine andere bedeutende Webseite war ,LinkedIn®, eine der ersten Social-Media-Websites. Sie
ist noch heute eine Social-Media-Website, die sich speziell an Fachleute richtet, die sich
untereinander vernetzen mdchten. Tatsachlich ahneln die meisten unserer heutigen Social-
Media-Webseiten LinkedIn, da sie sich speziell auf einen bestimmten Bereich beziehen oder tber
eine einzigartige Qualitat verfugen, die sie popular gemacht hat. Wahrend MySpace eine
allgemeine Social-Media-Site war, war und ist LinkedIn fur professionelle Geschaftsleute
gedacht, um sich zu vernetzen, Jobs zu finden und Kontakte zu knipfen. (Braasch, 2018)

Im Jahr 2004 rief Mark Zuckerberg ,Facebook” (damals TheFacebook.com), jedoch nur fir
Harvard-Studenten, ins Leben. Innerhalb eines Jahres, im Dezember 2004, erreichte Facebook
fast eine Million aktive Nutzer. Zuckerberg erkannte das Potenzial und stellte den Dienst auf der
Website facebook.com der Welt zur Verfigung. Diese Plattform wurde sehr schnell zu einem
Social-Media-Riesen, der die Messlatte fur alle anderen Social-Media-Dienste setzte. (Lee N. ,
2014)

Im Jahr 2006 wurden Jack Dorsey, Biz Stone, Noah Glass und Evan Williams durch die
Popularitat von Textnachrichten beziehungsweise SMS dazu inspiriert, ,Twitter* zu erschaffen.
Dieser Dienst hatte den einzigartigen Unterschied, dass Benutzer ,Tweets" mit 140 Zeichen oder
weniger senden konnten. Twitter gewann vor allem an Popularitat, weil es mehr unterschiedliche
Optionen, wie das Mikro-Bloggen, bot und weil es von einigen prominenten Persénlichkeiten
genutzt wurde. (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson, & Seymour, 2011)

Schon nach kurzer Zeit gab es viele andere Webseiten, die soziale Medien anboten. ,Flickr* war
eine der ersten und ist immer noch eine der beliebtesten Webseiten zum Teilen von Fotos. Es
folgten andere wie ,Photobucket® und ,Instagram®. Instagram erfreut sich heutzutage unter den
Social-Media-Sites groRer Beliebtheit. Sie wird haufig auf Visitenkarten und anderen Medien
angeboten. ,Tumblr® ist eine Microblogging-Webseite, die 2007 von David Karp gegrundet wurde
und sich heute im Besitz von Yahoo befindet. ,Foursquare war eine Zeitlang eine ziemlich
beliebte Website, vor allem, weil Smartphones so umfangreich genutzt wurden. Auf3erdem gibt
es ,Pinterest”, ,Spotify“ und viele andere. (Hendricks, 2013)

Zu dieser Zeit waren Social Media nicht nur weit verbreitet, sondern fassten auch immer mehr
Fuld in der Wirtschaft. Die Unternehmen fingen an, ihre Social-Media-Adressen aufzulisten, sie
nahmen Facebook- und Twitter-Adressen in ihre Fernsehwerbung auf. Es wurden auch viele
Tools entwickelt, um Social Media in Webseiten einzubauen. ,WordPress-Plugins“ sind ein
Beispiel dafir, mit denen Benutzer*innen nicht nur Links in den Webseiten hinzufligen, sondern
auch ihre neuesten Social-Media-Beitrage direkt in ihrer Webseite aufnehmen kdnnen. Social-
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Media-Icons sind nun Uberall prasent und es ist eher ungewdhnlich, Unternehmen oder Marken
ohne diese zu sehen. Daruber hinaus begannen soziale Medien zu einer der Moglichkeiten zu
werden, anhand derer Online-Marketing-Spezialisten und Website-Inhaber die Sichtbarkeit ihrer
Websites erh6hen wurden. Die Vorteile des Social-Media-Marketings fur Unternehmen wurden
fur alle bald klar deutlich. (Hettler, 2010)

Social Media besteht heutzutage aus Tausenden von Social-Media-Plattformen, die alle dem
gleichen, aber doch leicht unterschiedlichen Zweck dienen. Natirlich sind einige Social-Media-
Plattformen beliebter als andere, aber auch die kleineren werden von einem Teil der Bevdlkerung
genutzt, da sich jede auf einen ganz anderen Personentyp bezieht. Zum Beispiel richtet Instagram
sich an diejenigen User*innen, die am liebsten Uber Fotos kommunizieren und andere
Plattformen wie Twitter sind ideal flr diejenigen, die in kurzen Informationsfliissen
kommunizieren. Wie bereits erwahnt, nutzen Unternehmen soziale Medien, um ihre Produkte und
Dienstleistungen auf ganz neue Weise zu bewerben. Daher dient jede Form der sozialen Medien
einem Zweck, den die anderen nicht bieten kdnnen. Obwohl es unmdglich ist, die Zukunft der
sozialen Medien vorherzusagen, ist klar, dass es weitergehen wird. Menschen sind soziale
Wesen und je mehr Kommunikationsmaoglichkeiten sie auf dieser Ebene haben, desto starker
werden sie diese nutzen. Angesichts zukunftiger Technologien werden die sozialen Medien in
den nachsten Jahrzehnten weiterhin interessant und aufregend bleiben. Es ist schwierig, etwas
genau vorherzusagen, aber wenn man etwas uber die Zukunft sozialer Medien sagen kann, dann
dies, dass der Umgang mit ihnen wahrscheinlich personalisierter und gefilterter ablaufen wird.
,Over-Sharing“ wird weniger problematisch und das Herausfiltern irrelevanter Informationen zu
einem starkeren Trend werden. Snapchat ist eine Social-Media-Plattform, die an der Spitze der
Social-Media-Evolution steht. Anstatt Updates fir alle Freunde und Follower zu verdffentlichen,
verwendet man Snapchat eher fir eine Kommunikation, die der im wirklichen Leben gleicht, nur
mit bestimmten Personen zu bestimmten Zeiten. Andere grofRe soziale Netzwerke wie Instagram
und Facebook haben sich auch von der ,Story“-Funktion von Snapchat inspirieren lassen. Sie
haben nahezu identische Funktionen in ihre eigenen Plattformen integriert, sodass die
Benutzer*innen die Mdglichkeit haben, schnelle Fotos oder kurze Videos zu teilen, die nur 24
Stunden lang angezeigt werden kénnen. (Mathews & Sunu, 2013)

2.2 Definition und Funktion

Social Media sind ein Begriff, der heutzutage haufig verwendet wird, um zu beschreiben, was auf
Webseiten und Apps wie Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat und anderen veréffentlicht wird.
Social Media werden durch die zunehmende Verbreitung sozialer Websites und Anwendungen
zu einem festen Bestandteil des Online-Lebens. Aber wenn der Begriff verwendet wird, um eine
Seite wie Facebook, eine wie Wikipedia oder sogar eine wie 9gag zu beschreiben, wird das
verwirrend. Der Begriff wird so leichtfertig gebraucht, dass er praktisch fast jede Website im
Internet bezeichnen kénnte. Manche Menschen haben eine eher eingeschrankte Sicht auf Social
Media, was fir sie oft gleichbedeutend mit Social Network ist. Andere Leute betrachten Blogs
nicht als Social-Media-Kategorie. Es scheint, als ob es verschiedene Ansichten darlber gibt, was
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soziale Medien sind und was nicht. Aber was genau sind Social Media Uberhaupt? (Schmidt,
2018)

2.2.1 Begriffsdefinition

Anstatt zu versuchen, den Begriff mit weiteren Fachdefinitionen zu erklaren, welche die Deutung
nur weiter verkomplizieren wirden, wird hier ein einfacherer Weg eingeschlagen. Ein klares
Verstandnis wird erlangt, indem der Ausdruck in einfache Begriffe zerlegt wird. Zunachst wird
jedes Wort einzeln betrachtet. Der ,soziale“ Teil bezieht sich auf die Interaktion mit anderen
Menschen, indem Informationen mit ihnen geteilt und Informationen von ihnen erhalten werden.
Der Teil ,Medien“ bezieht sich auf ein Kommunikationsinstrument, in diesem Fall das Internet.
Fernsehen, Radio und Zeitungen sind eher traditionelle Medienformen.

Aus diesen zwei getrennten Begriffen kann man eine grundlegende Definition zusammenfassen:

»~Social Media sind webbasierte Kommunikationswerkzeuge, die es den Menschen erméglichen,
miteinander zu kommunizieren, indem sie Informationen austauschen und nutzen.*

Dies ist zwar eine weit gefasste Definition, aber Social Media ist auch ein sehr weit gefasster
Begriff. Die Definition ist so detailliert wie moglich, ohne zu sehr auf eine spezifische
Unterkategorie von Social Media einzugehen. (Mack & Vilberger, 2016)

2.2.2 Social Media vs. Social Networking

Was ist der Unterschied zwischen ,Social Media“ und ,Social Networking“? Wie bereits erwahnt,
verwenden viele Menschen die Begriffe Social Media und Social Networking, als ob sie genau
dasselbe bedeuten wirden. Obwohl der Unterschied klein ist, gibt es ihn. Social Networking ist
in Wirklichkeit eine Unterkategorie von Social Media. Der einfachste Weg, den Unterschied
zwischen Social Media und Social Networking zu verstehen, besteht darin, dass man die Begriffe
Media und Networking getrennt betrachtet. Media bezieht sich auf die Informationen, die
tatsachlich geteilt werden, wie zum Beispiel ein Link zu einem Artikel, ein Video, eine animierte
GIF-Datei, ein PDF-Dokument, eine einfache Statusaktualisierung oder vieles andere.
Networking hingegen bezieht sich darauf, wer die Zielgruppe beziehungsweise das Publikum ist
und die Beziehungen dazu. Das Netzwerk kann Freunde, Verwandte, Kolleg*innen, Personen
aus der Vergangenheit, aktuelle Kund*innen, Mentor*innen und sogar véllig Fremde umfassen.
Die Bereiche uberschneiden sich sicherlich, weshalb es verwirrend sein kann. Es kdnnen
beispielsweise Medien mit dem sozialen Netzwerk geteilt werden, um Likes und Kommentare zu
sammeln. Dies ware eine Form des Social Networkings. Es kann aber auch ein Link auf ,Reddit",
einer Social-Media-Plattform, veroéffentlicht werden, um der Community zu helfen und den
eigenen Standpunkt mittzuteilen, ohne die Absicht zu haben, Beziehungen zu anderen Nutzern
aufzubauen. Dies ware ein Nutzen der Social Media, ohne dabei wirklich Social Networking zu
betreiben.
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Social Networking ist also eine von vielen Unterkategorien des breiten Spektrums der Social
Media, so wie Social News, Wikis, Blogs und Messengers weitere Unterkategorien darstellen.
(Gabriel & Roéhrs, 2017; Boyd & Ellison, 2007)

2.2.3 Social Media vs. Traditionelle Medien

,1raditionelle Medien“ wurden in dieser Arbeit bereits erwahnt, um die Breite des Begriffes
.Medien“ zu demonstrieren. Aber diese Medien, wie Fernsehen, Radio und Zeitungen sind —
zumindest noch — kein Teil der Social Media. Jedoch wird die Grenze immer verschwindender.
Soziale Medien geben nicht nur Informationen, sondern interagieren auch mit dem®*der
Benutzer*in, wahrend er*sie diese erhalt. Diese Interaktionen kénnen einfach sein, wie das Artikel
kommentieren oder Liken. Sie kénnen aber auch komplex sein, wie Empfehlungen geben
(beispielsweise von Filmen), die auf den Bewertungen anderer Personen mit &hnlichen
Interessen basieren. Traditionelle Medien kann man sich als eine Einbahnstra’e vorstellen.
Wahrend man Zeitung liest oder Berichte im Fernsehen sieht, kann man die Information
empfangen, man hat aber nur sehr begrenzte Méglichkeiten, die eigenen Gedanken zu diesem
Thema zu aullern. Dagegen sind Social Media eine beidseitig befahrene Stralte, die dem Nutzer
auch die Maoglichkeit bieten, seine eigene Meinung einzubringen. (Lawlor, 2018; Saxena, 2018)

2.2.4 Social-Media-Funktionen

Die folgende Aufzahlung sind meistens Standardfunktionen einer Social-Media-Site. Mindestens
eine dieser Funktionen sollte eine Webseite bieten, um als sozial eingestuft zu werden.

= Persodnliche Benutzerkonten: Die Benutzer*innen haben die Mdglichkeit, ein eigenes
Konto zu erstellen und sich dort einzuloggen. Dieses kann fir benutzerbasierte
Interaktionen beziehungsweise flr soziale Interaktionen verwendet werden. Obwohl es
moglich ist, Informationen anonym auszutauschen oder online mit anderen zu
interagieren, ist das Anlegen eines Benutzerkontos ein gangiges Feature.

= Profilseiten: Da es in Social Media immer um Kommunikation geht, ist eine Profilseite oft
notwendig, um eine Person zu reprasentieren und Raum fur die Gestaltung einer eigenen
Marke zu schaffen. Sie enthalt haufig Informationen tiber den*die einzelne*n Benutzer*in,
zum Beispiel ein Profilfoto, eine Biografie, einen Feed der letzten Beitrage, Empfehlungen,
aktuelle Aktivitdten und vieles mehr.

= Freunde, Anhanger, Gruppen: Einzelpersonen verwenden ihre Konten, um sich mit
anderen Benutzer*innen zu verbinden. Sie konnen diese auch verwenden, um bestimmte
Informationsformen zu abonnieren.

= Newsfeeds: Wenn sich Benutzer*innen Uber soziale Medien mit anderen User*innen
verbinden, wollen sie im Wesentlichen Informationen von diesen erhalten. Diese
Informationen werden fiir sie Uber ihren News-Feed in Echtzeit aktualisiert.

= Personalisierung: Social-Media-Sites geben Benutzer*innen die Flexibilitdt, ihre
Benutzereinstellungen zu konfigurieren, ihr Profil personalisiert anzupassen, ihre Freunde
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oder Follower zu organisieren, die Informationen aus ihren News-Feeds zu verwalten und
sogar einzustellen, wortber sie informiert werden wollen oder nicht.

= Benachrichtigungen: Jede Webseite oder App, die Benutzer*innen Uber bestimmte
Informationen informiert, ist definitiv eine Social-Media-Site. User*innen haben die
vollstandige Kontrolle Uber diese Benachrichtigungen und kénnen einstellen, welche
Benachrichtigungen erhalten werden sollen.

= Aktualisieren, Speichern oder Posten von Informationen: Wenn eine Webseite oder eine
App es ermdglicht, absolut alles mit oder ohne Benutzerkonto zu posten, dann handelt es
sich um Social Media. Dies kann eine einfache Textnachricht, ein Foto-Upload, ein
YouTube-Video, ein Link zu einem Artikel oder etwas Anderes sein.

= Like Buttons und Kommentarbereiche: Zwei der haufigsten Arten, wie in sozialen Medien
interagiert wird, sind ,Like-“ (Daumen-)Buttons und Kommentarbereiche, in denen die
Gedanken geteilt werden konnen.

= Rezensionen-, Bewertungs- und Abstimmungssysteme: Neben den anderen Funktionen
wie das ,Liken und Kommentieren bieten viele Social-Media-Seiten und Apps den
User*innen die Moglichkeit, bereits bekannte oder genutzte Informationen zu tberprifen,
zu bewerten und daruber abzustimmen. Diese Funktionen kann man zum Beispiel bei
Shopping-Seiten oder Film-Review-Seiten verwenden. (Foreman, 2017; Nations, Lifewire,
2019)

2.3 Social-Media-Kategorien

Nahezu jede*r nutzt wahrscheinlich bereits die grofdten sozialen Netzwerke (Facebook, Twitter,
LinkedIn) und Medienfreigabeseiten (Instagram, YouTube, Snapchat), sowie eine Handvoll
anderer wie Pinterest und Google Plus. Social Media bieten jedoch weit mehr als die Top-
Netzwerke flr Social Media. In diesem Kapitel wird Uber die Social-Media-Schwergewichte
hinausgeschaut. Dabei kann man feststellen, dass die Menschen aus verschiedenen Griinden
viele verschiedene Arten von Social Media verwenden, um sich online zu verbinden. Die
Gruppierung sozialer Netzwerke nach Themen wird schnell Uberwaltigend und vodllig
unubersichtlich, weil es inzwischen fir jeden Bereich und jede Nische eine Plattform gibt.
Wahrend es einmal eine Zeit gab, in der man Social-Media-Anbieter*innen einfach nach ihren
funktionalen Fahigkeiten kategorisieren konnte (Twitter fir kurzen Textinhalt, YouTube fur Video
usw.), ist diese Zeit vergangen. Je mehr Netzwerke zu reichhaltigen Funktionen wie
Livestreaming und Augmented Reality beitragen, desto mehr verschwimmen die Linien zwischen
inren Feature-Sets und desto schneller andern sie sich, und das, bevor die meisten
Benutzer*innen liberhaupt Zeit haben, sich lber die Anderungen zu informieren. (Foreman, 2017)

Anstatt Netzwerke nach hyperspezifischen Benutzerinteressen zu kategorisieren oder
Technologiefunktionen zu andern, werden sie in dieser Arbeit in zehn allgemeine Kategorien
unterteilt. Diese konzentrieren sich darauf, was die Menschen mit ihrer Anwendung erreichen
mochten.
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Soziale Netzwerke:

Das Hauptziel dieser Kategorie ist es, wenn sich Menschen mit anderen Menschen
verbinden wollen und online mit ihnen oder mit Unternehmen kommunizieren wollen. Die
besten Beispiele dafiir sind Facebook, Twitter und LinkedIn. Die Unternehmen nutzen
diese Form von Social Media, um sich Vorteile in den Bereichen Marktforschung,
Markenbekanntheit, Beziehungsaufbau und Kundenservice zu verschaffen. Soziale
Netzwerke helfen Menschen und Organisationen, online eine Verbindung herzustellen,
um Informationen und Ideen auszutauschen. Obwohl diese Form nicht die alteste Art von
Social Media ist, dominiert sie diese. Die Kanéale starteten als relativ einfache Dienste, wie
zum Beispiel Twitter: Urspringlich war dies nur eine Seite, um die Frage zu beantworten,
was man zurzeit macht. Facebook war die Plattform, anhand derer man den
Beziehungsstatus der Klassenkamerad*innen Uberprifen konnte. Seit dem Aufkommen
des mobilen Internets sind diese Netzwerke zu Knotenpunkten geworden. Sie verwandeln
nahezu jeden Aspekt des modernen Lebens, vom Lesen von Nachrichten tUber das Teilen
von Urlaubsfotos bis hin zur Suche nach einem neuen Job, in ein soziales Erlebnis.
(Schmidt, 2018)

Medienfreigabe-Plattformen:

Die Haupttatigkeit besteht bei dieser Form darin, Fotos, Videos und andere Medien mit
anderen Personen zu teilen. Dies kann man bei Instagram, Snapchat und YouTube
vornehmen. Auch hier kdnnen Unternehmen &hnliche Vorteile wie bei den sozialen
Netzwerken nutzen. Medienfreigabennetzwerke bieten Menschen und Organisationen
einen Ort, an dem Medien wie Fotos, Videos und Live-Videos online gefunden und geteilt
werden konnen. Die Grenzen zwischen Medienfreigabennetzwerken und sozialen
Netzwerken Uberschneiden sich heutzutage oft, da zum Beispiel auch soziale
Beziehungsnetzwerke wie Facebook und Twitter auf ihren Plattformen Live-Videos und
andere Multimediadienste anbieten. Was Media-Sharing-Sites auszeichnet, ist jedoch,
dass das Teilen von Medien deren bestimmender und vorrangiger Zweck ist. Wahrend
die meisten Posts in Beziehungsnetzwerken Text enthalten, beginnen Posts in
Netzwerken wie Instagram und Snapchat mit einem Bild oder einem Video, zu dem
Benutzer*innen Inhalte wie Bildunterschriften, Erwahnungen anderer Benutzer*innen
oder Filter hinzufigen kdnnen. In ahnlicher Weise sind Videos auf Webseiten wie
YouTube der primdre Kommunikationsweg, auch wenn unter dem Video in Form von
Kommentaren weiter kommuniziert werden kann. (Foreman, 2017)

Diskussionsforen:

Auf diesen Plattformen werden hauptsachlich Neuigkeiten und Ideen ausgetauscht. Diese
Form wird genutzt, um auf Plattformen wie reddit Nachrichten, Informationen und
Meinungen zu diskutieren und auszutauschen. Diskussionsforen sind eine der altesten
Arten von Social Media. Bevor man sich auf Facebook mit seinen Freunden ausgetauscht
hat, besprach man Popkulturen und aktuelle Angelegenheiten dort und bat in Foren um
Hilfe. Deren Reichweite ist enorm. Das liegt daran, dass der Durst der Offentlichkeit nach
kollektivem Wissen und nach Weisheit unstillbar bleibt. Dies sind die Webseiten, auf
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denen die Nutzer*innen herausfinden, wortiber alle reden und wortiber sie sich einig sind.
Die Benutzer*innen dieser Foren haben im Allgemeinen keine Scheu, ihre Meinung zu
aullern. Wahrend soziale Beziehungsnetzwerke zunehmend Maflinahmen ergreifen, um
die Anonymitat zu reduzieren und einen sicheren Online-Bereich zu schaffen, erlauben
die Diskussionsforen den Benutzer*innen im Allgemeinen anonym zu bleiben. (Kakkar,
2018)

= Social-Curation-Networks:

Menschen nutzen diese Art der Netzwerke, um neue und aktuelle Inhalte und Medien zu
entdecken, zu speichern, zu teilen und zu diskutieren. Mithilfe von Netzwerken flir das
Vermerken und das Pflegen von Inhalten kdnnen Nutzer*innen neue und aktuell
aufkommende Inhalte und Medien entdecken, speichern, weitergeben und diskutieren.
Diese Netzwerke sind eine Brutstatte flr Kreativitat und Inspiration fir Menschen, die nach
Informationen und ldeen suchen. Unternehmen nehmen diese Form in ihren Social-
Media-Marketingplan auf, um Markenbewusstsein zu schaffen und mit ihren Zielgruppen
und Kund*innen in Kontakt zu treten. Lesezeichen-Netzwerke wie Pinterest helfen dabei
visuelle Inhalte zu entdecken, zu speichern und zu teilen. Der Einstieg in Pinterest ist ein
einfacher erster Schritt fir neue Unternehmen, um deren Webseite ,bookmark-friendly*
zu gestalten. Dies bedeutet die Optimierung von Schlagzeilen und Bildern in einem Blog,
einer Webseite oder einem Feed, die diese Netzwerke fir den Zugriff und die Freigabe
der Inhalte verwenden. Content-Curation-Netzwerke, die das Pflegen von Inhalten
bereitstellen, sind ahnlich wie Lesezeichen-Netzwerke, konzentrieren sich jedoch auf das
Finden und Freigeben von Artikeln und anderen Textinhalten. Es ist moglich, sein eigenes
Flipboard-Magazin zu erstellen, um die interessantesten Inhalte zu einem gewahlten
Thema aus Quellen von Drittanbietern zu sortieren und eigene Inhalte zu prasentieren.
Aber auch andere Arten von Netzwerken bieten Lesezeichen und Content-Curation an.
Beispielsweise bietet Instagram jetzt Funktionen, mit denen Benutzer*innen Inhalte
speichern und private Sammlungen erstellen kénnen. (Nations, Lifewire, 2018)

=  Konsumenten-Review-Plattformen:

Dieses Social-Media-Angebot wird genutzt, um Informationen zu Marken, Produkten,
Dienstleistungen, wie zum Beispiel von Restaurants, Hotels oder Reisezielen zu finden,
zu Uberprifen und auszutauschen. Diese Art der Social Media ist fir Unternehmen
ebenso wichtig, weil positive Bewertungen deren Produkten oder Dienstleistungen einen
sozialen Beweis geben. Bei einem guten Umgang kdnnen sie Probleme mit unglicklichen
Kund*innen lésen. Bei diesen Bewertungen handelt es sich um eine Art von Inhalt, der
vielen Webseiten und Online-Diensten einen hohen Wert verleihen kann. Konsumenten-
Review-Netzwerke gehen noch einen Schritt weiter als andere Social-Media-Arten und
bauen ein Netzwerk rund um das Review auf. Standortbasierte Uberpriifungsdienste wie
TripAdvisor nehmen weiter zu, da personliche soziale Netzwerke die Standortbestimmung
Ubernehmen und immer mehr Benutzer*innen sich dazu entscheiden, zusammen mit
ihren Freunden das Internet zu konsultieren, um Empfehlungen fir die besten
Restaurants zu erhalten. Es gibt Webseiten, auf denen alles Uberprift werden kann, von
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Hotels und Restaurants bis hin zu Unternehmen, bei denen man sich fiir eine Stelle
bewerben mdchte. Benutzerbewertungen haben mehr Gewicht als je zuvor. Laut einer
Umfrage von BrightLocal vertrauen 91 Prozent der befragten Verbraucher*innen Online-
Bewertungen ebenso wie einer personlichen Empfehlung. (Valant, 2015; BrightLocal,
2018)

= Blog-Plattformen:

Blogging- und Veréffentlichungsnetzwerke bieten Menschen und Marken Werkzeuge, um
Inhalte online in Formaten zu verdéffentlichen, die das Erkennen, Austauschen und
Kommentieren fordern. Diese Netzwerke reichen von eher traditionellen Blogging-
Plattformen wie WordPress und Blogger Uber Microblogging-Dienste wie Tumblr bis hin
zu interaktiven Social-Publishing-Plattformen wie Medium. Die Werbestrategie eines
Unternehmens kann Content-Marketing umfassen und durch die Flhrung eines Blogs
Bekanntheit gewinnen. Ein Blog hilft, das Bewusstsein fur das Unternehmen zu scharfen
und durch soziale Kanale wie Facebook interessantere Inhalte zu generieren. (Kakkar,
2018)

= Social-Shopping-Plattformen:

Elemente des E-Commerce sind natirlich in vielen anderen Arten von sozialen
Netzwerken auch zu finden, so wie Instagram einen ,Call-to-Action-Tool“ in Form von
Schaltflachen ,Jetzt kaufen und ,Jetzt installieren® anbietet. Social-Shopping-Netzwerke
gehen jedoch einen Schritt weiter, indem sie ihre Webseiten auf eine fokussierte
Integration zwischen sozialer Erfahrung und Einkaufserfahrung aufbauen. Einige
Plattformen dieser Art ermoglichen es kleinen Unternehmen und Einzelhandwerker*innen,
ihre Produkte ohne bestehenden Standort zu verkaufen. Soziale Medien wie Polyvore
verbindet Produkte von verschiedenen Einzelhandlern in einem einzigen Online-
Marktplatz. Polyvore ist eine der grofiten ,Social style communities” im Internet und ist ein
gutes Beispiel fir ein Netzwerk, das die soziale Erfahrung mit der Kauferfahrung
verbindet. Der grofte Teil des Inhalts wird von Benutzer*innen generiert, die Produkte
auswahlen, die sie mdgen, die Collagen erstellen, diese als Gruppe verdffentlichen und
Sets mit anderen User*innen teilen. (Holsing, 2012)

= |nteressenorientierte Netzwerke:

Interessenorientierte Netzwerke verfolgen einen gezielteren Ansatz als die grof3en
sozialen Netzwerke, indem sie sich auf ein einzelnes Thema konzentrieren, zum Beispiel
auf Blcher, Musik oder Wohndesign. Nutzer*innen loggen sich ein, um sich mit anderen
User*innen auf Basis von gemeinsamen Interessen oder Hobbies auszutauschen. Zwar
gibt es auch Gruppen und Foren in anderen Netzwerken, die sich mit diesen Interessen
beschaftigen, jedoch punkten die interessenorientierten Netzwerke durch die
Konzentration auf ein einziges Interessengebiet. Damit kdnnen sie auf die Bedurfnisse
der Benutzer*innen mal3geschneiderte Erfahrungen anbieten. Bei Houzz zum Beispiel
kdnnen Heimdesigner*innen die Arbeit anderer Designer*innen durchsuchen,
Sammlungen ihrer eigenen Arbeit erstellen und mit Leuten in Kontakt treten, die nach
ihren Diensten suchen. Netzwerke wie Last.fm (fir Musiker*innen und Musikliebhabende)
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und Goodreads (fiir Autor*innen und begeisterte Leser*innen) bieten auch eine Erfahrung,
die speziell fur ihr Nischenpublikum entwickelt wurde. (Afetian, 2013; Foreman, 2017)

= Sharing-Economy-Plattformen*:

~oharing-Economy-Netzwerke®, auch ,Collaborative Economy Networks“ genannt,
verbinden Menschen online, um zu werben, zu finden, zu teilen, zu kaufen, zu verkaufen
und mit Produkten und Dienstleistungen zu handeln. Unternehmen kénnen diese
Netzwerke als einen weiteren Vertriebskanal nutzen. Wenn beispielsweise ein Bed &
Breakfast betrieben wird, kann Airbnb dabei helfen, Kund*innen zu finden. Obwohl man
wahrscheinlich bereits mit grolen Namen wie Airbnb und Uber vertraut ist, gibt es eine
wachsende Anzahl von Nischennetzwerken, mit denen ein*e Hundesitter*in, ein
Parkplatz, eine hausgemachte Mahlzeit und vieles mehr gefunden werden koénnen.
Dieses Online-Modell fur Peer-Commerce ist in den letzten Jahren praktikabel und beliebt
geworden, da die Leute Vertrauen in Online-Bewertungen hatten und sich wohl fihlten,
wenn sie den Ruf und die Zuverlassigkeit von Verkdufer*innen und Dienstleistenden
einschatzen konnten. (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2015)

= Anonyme soziale Netzwerke:

Wahrend groRe soziale Netzwerke immer mehr Anstrengungen unternehmen, die
Nutzer*innen flr ihre sozialen Aktivitdten zur Rechenschaft zu ziehen, gehen diese Seiten
den anderen Weg und erlauben den Personen, Inhalte anonym zu posten. Diese
Plattformen werden von User*innen genutzt, um unerkannt in die Geheimnisse anderer
einzutauchen oder um auch selbst Gestandnisse zu machen. Diese Netzwerke klingen
wie ein lustiger Ort, um Dampf abzulassen, beispielsweise, wenn man sich als
Teenager®in Uber die Eltern, Lehrenden, Freunde oder jemand anderen beschweren
mdchte. Es stellte sich jedoch heraus, dass sie ein konsequent freies Forum fir
Cybermobbing darstellen und mit Selbstmorden von Jugendlichen in Verbindung gebracht
werden. (Ungerleider, 2017)

2.4 Top-Social-Media-Plattformen

Die weltweit beliebtesten Social-Media-Plattformen haben sich sicherlich im Laufe der Jahre
verandert und werden sich mit der Zeit zweifellos weiter verandern. Alte Social-Media-Seiten
werden sterben, beliebte werden bestehen bleiben, sofern sie sich weiterentwickeln konnen und
neue werden entstehen.

Wir sind von den MySpace-Tagen zu einem Social-Media-Zeitalter ibergegangen, das jetzt von
Facebook und vielen anderen Social-Mobile-Apps dominiert wird. Viele Jugendliche geben sogar
an, Snapchat am haufigsten zu verwenden, was darauf hindeutet, dass dies die Zukunft der
sozialen Netzwerke sein kdnnte. (Moreau, 2019)

Doch welche Plattformen sind zurzeit aktuell beliebt? Wie in Abbildung 2-1 zu sehen ist, ist
Facebook eindeutig mit 2414 Millionen aktiven User*innen die flihrende Plattform. YouTube mit
2000 und WhatsApp mit 1600 aktiven Benutzer*innen stehen zurzeit auf dem zweiten und dritten
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Platz. Twitter liegt im unteren Mittelfeld, wahrend Pinterest weltweit gesehen aktuell den letzten

Platz belegt.

Facebook
YouTube
WhatsApp
Facebook Messenger
WeChat . . . .
instagram _ 1000
aa _ 08
Douyin /T Tok — 500
SinaWebo _ 456
Twitter — 330
Reddit — 330
Douban _ 320
Snapchat _ 514
Linkedin — 310
Pinterest — 300

(Statista, 2019)

Beliebtesten Social Networks Weltweit, Oktober 2019

Nummern von aktiven Usern in Millionen

Abbildung 2-1: Die beliebtesten Social Networks Weltweit (Statista, 2019)

Wie man in Abbildung 2-2 sehen kann, sieht das Ranking in Osterreich etwas anders aus. Hier
werden jedoch die Page Views und nicht die aktiven User*innen gemessen. (Statista, 2019a)
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Verteilung der meistgenutzten Social Media Seiten nach Page Views in Osterreich in den Jahren
2015 bis 2018

2015 2016 2017 2018

120%

100%

B0%

60%

405

20%

W Facebook W Pinterest Youtube W Twitter B Tumblr reddit MW Instagram

Abbildung 2-2: Verteilung der meistgenutzten Social Media Seiten nach Page Views in Osterreich (Statista, 2019a)

Auch in Osterreich ist Facebook das meistgenutzte Social Media, trotz der tendenziellen
Abnahmen vom Jahr 2015 mit 84% auf 62% im Jahr 2018. In der Abbildung 2-1 kann man im
Gegenzug dazu sehen, dass die Plattformen Pinterest, YouTube und Twitter in den vergangenen
Jahren immer mehr an Aufrufen gewonnen haben. Wahrend Instagram global gesehen viele
User*innen hat, wird diese Form in Osterreich im Gegensatz zu seinen Konkurrenten erst 2018
spurbar. (Statista, 2019a)

Im Nachfolgenden werden die Plattformen Facebook, Pinterest, YouTube und Twitter naher
erlautert.

2.41 Facebook

Facebook ist eine Social-Networking-Webseite, die urspringlich fir College-Studierende
konzipiert wurde, aber mittlerweile fir alle Personen ab 13 Jahren zuganglich ist. Wenn man
allerdings die Altersgruppen in Abbildung 2-3 betrachtet, wird man erkennen, dass Facebook am
haufigsten von den 25- bis 34-Jahrigen benutzt wird. Tendenziell wird Facebook von mehr
Mannern als Frauen genutzt. Dieser Uberhang wird aber aufgrund der Marginalitat in der in der
vorliegenden Arbeit vernachlassigt. (Statista, 2019b)
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Anzahl der Facebook-Nutzer nach Altersgruppen und Geschlecht in Osterreich im Januar 2018

657
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133 I I

13-17 lahre 18-24 Jahre 25-34 Jahre 3L-44 Jahre 4554 Jahre 55-64 Jzhre €5 Jahre und &lter

Abbildung 2-3 Facebook-Nutzer nach Altersgruppen und Geschlecht 2018 (Statista, 2019b)

Facebook-Nutzende kénnen, nachdem sie sich registriert haben, ihre eigenen Profile mit Fotos,
Videos und Informationen lber sich selbst erstellen und anpassen. Freunde kénnen die Profile
anderer Freunde durchsuchen und Nachrichten auf ihren Seiten posten. Jedes Facebook-Profil
hat eine ,Wall“, an der Freunde Kommentare posten kdnnen. Da die Wall fur alle Freunde der
Benutzerin oder des Benutzerssichtbar ist, handelt es sich bei dieser Art des Postens
grundsatzlich um ein o6ffentliches Gesprach. Daher werden normalerweise keine persdnlichen
Nachrichten auf die Pinnwande von Freunden geschrieben. Stattdessen werden private
Nachrichten direkt an die betreffende Person gesendet. Diese Nachrichten werden dann in deren
privatem Posteingang angezeigt. Diese Funktion verhalt sich ahnlich wie eine E-Mail-Nachricht.
(Kneidinger, 2010; Braasch, 2018)

Bei Facebook kann jede*r Benutzer*in Datenschutzeinstellungen vornehmen, die standardmafig
ziemlich streng sind. Wenn beispielsweise keine bestimmte Person als Freund hinzugeflgt
worden ist, kann diese Person das Profii nicht angezeigt bekommen. Die
Datenschutzeinstellungen kénnen jedoch so angepasst werden, dass eine bestimmte Gruppe
von Freunden, wie zum Beispiel Studienkolleg*innen oder Familienangehdrige, nur bestimmte
Teile oder aber auch das gesamte Profil anzeigt bekommen kdnnen. Es ist auch méglich, ein
.eingeschranktes Profil“ zu erstellen, bei dem bestimmte Inhalte flr ausgewahlte Benutzer*innen
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ausgeblendet werden kénnen. Sollen bestimmte Freunde das vollstandige Profil nicht anzeigt
bekommen, kdnnen diese zu der Liste mit ,begrenztem Profil* hinzugefugt werden. (ebd.)

Im Gegensatz zu MySpace hat Facebook eine Funktion, die es erlaubt, Applikationen
beziehungsweise Plug-Ins zum Profil hinzuzufigen. Facebook-Applikationen sind kleine
Programme, die speziell fiur Facebook-Profile entwickelt wurden. Einige Beispiele sind
SuperPoke, welches die Poke-Funktion von Facebook erweitert und FunWall, die auf der
grundlegenden ,Wall-Funktion® aufbaut. Andere Anwendungen sind informativ, wie
beispielsweise Newsfeeds und Wettervorhersagen. Es gibt auch Hunderte von Gaming-
Applikationen, mit denen Benutzer*innen kleine Videospiele wie ,Jetman® oder ,Tetris“ in ihrem
Profil spielen konnen. Da die meisten Spieleanwendungen die High Scores speichern, kdnnen
Freunde gegeneinander oder gegen Millionen anderer Facebook-Nutzer*innen antreten. (ebd.)

Facebook bietet fur Freunde eine einfache Mdoglichkeit in Kontakt zu bleiben und fur
Selbstdarstellende oder Unternehmen einen Weg, um im Web prasent zu sein, ohne eine
Webseite erstellen zu missen. Da Facebook das Hochladen von Bildern und Videos vereinfacht,
kann nahezu jeder ein Multimedia-Profil veroffentlichen. Auch dabei ist genau zu beachten, was
man verdffentlicht und wie diskret man ist. (ebd.)

2.4.2 Pinterest

Pinterest ist eine Social-Curation-Website zum Teilen und Kategorisieren von Bildern, die online
gefunden wurden. Pinterest erfordert kurze Beschreibungen, aber der Hauptfokus der Website
ist visuell. Wenn auf ein Bild geklickt wird, gelangt man zur ursprunglichen Quelle. Wenn zum
Beispiel auf ein Bild von ein Paar Schuhen geklickt wird, wird man mdglicherweise zu einer
Website geleitet, auf der diese gekauft werden kdnnen. Ein Bild von einem Essen kénnte zu dem
Rezept leiten; ein Foto eines Baukastens kénnte zu dessen Anleitung fuhren. Pinterest hat sich
zu einem wichtigen Akteur in sozialen Netzwerken und in Suchmaschinen entwickelt und beweist,
wie wichtig visuelle Inhalte im Web geworden sind. Als schnellste Standalone-Site ist die schéne
und intuitive Pinboard-Plattform von Pinterest eine der verlockendsten und nitzlichsten
Ressourcen, um die besten Bilder zu sammeln, die in separaten Boards kategorisiert werden
kénnen. Pinterest hat auch einen immer starkeren Einfluss auf das Social Shopping und bietet
jetzt direkt auf den Pins einiger Produkte sogenannte ,Buy-Buttons“ an, die von einigen
Einzelhandler*innen verwaltet werden. (Hall & Zarro, 2013)

243 YouTube

YouTube begann im Jahr 2005 in erster Linie als Video-Sharing-Dienst, der sich zu einer eher
inhaltlich und kreativ orientierten Atmosphéare entwickelte. Google erkannte das Potenzial von
YouTube und beschloss, es fir Aktien im Wert von damals 1,65 Milliarden Dollar zu kaufen.
YouTube ist nach Google die zweitgroRte Suchmaschine. Obwohl es sich im Besitz von Google
befindet, kann YouTube immer noch als eigenstandiges soziales Netzwerk angesehen werden.
Politiker*innen, Terrorist*innen, Prominente und der*die Durchschnittsbirger*in kdbnnen Videos
auf YouTube erstellen, solange sie sich an die Regeln halten. YouTube hat gro3e Prominente
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geschaffen, die aufgrund ihrer Sponsoren so viel wie ,echte” Prominente verdienen kénnen. Fur
manche, vor allem fur junge Menschen, sind diese Personen auch ,echte® Stars und so
beobachten sie taglich deren Inhalte. Das Interessante an dieser Plattform ist, dass es viele Arten
von Videos gibt, aus denen gewahlt werden kann. YouTube hat aul’erdem eine Premium-
Abonnement-Option namens YouTube Red eingefiihrt, mit der alle Werbungen aus Videos
entfernt werden. Des Weiteren wird mittlerweile auch YouTubeTV angeboten, ein separater
Abonnementdienst fir Live-Streaming. YouTube bietet alles, von Musikvideos und Filmen Uber
personliche Vlogs bis hin zu unabhangigen Filmen. (Burgess & Green, 2018)

2.4.4 Twitter

Twitter ist ein kostenloser Microblogging-Dienst fur soziale Netzwerke, der es registrierten
Mitgliedern ermdglicht, kurze Posts (Tweets) zu senden. Twitter-Mitglieder kénnen Tweets
Ubertragen und die Tweets anderer Benutzer*innen mithilfe mehrerer Plattformen und Gerate
verfolgen. Tweets und Antworten auf Tweets kénnen per SMS, Desktop-Client oder auf der
Twitter.com-Website gepostet werden. Die Standardeinstellungen fir Twitter sind 6ffentlich. Im
Gegensatz zu Facebook oder LinkedIn, bei denen Mitglieder soziale Kontakte genehmigen
mussen, kann auf publicTwitter jeder jedem folgen. Um Tweets zu einem Konversationsthread
zu verbinden oder sie mit einem allgemeinen Thema zu verknulpfen, kénnen Mitglieder in ihrem
Beitrag einem Keyword das sogenannte Hashtag hinzufiigen. Das Hashtag, das wie ein Meta-
Tag wirkt, wird als #keyword ausgedrickt. Tweets, die Hyperlinks enthalten kénnen, sind
aufgrund der Einschrankungen des Short Message Service (SMS) -Liefersystems von Twitter auf
280 Zeichen beschrankt. Da Tweets an den Follower in Echtzeit Ubermittelt werden konnen,
erscheinen sie dem Neuling méglicherweise als Sofortnachrichten. Sie verschwinden jedoch
nicht, wenn der*die Benutzer*in die Anwendung schliel3t, sondern werden auch auf der Twitter-
Website gepostet. Sie sind dauerhaft, durchsuchbar und 6ffentlich. Auf Twitter kann jedermann
Tweets suchen, unabhangig davon, ob er*sie Mitglied ist oder nicht. Twitter hat sich im Laufe der
Jahre dramatisch verandert. Heute wird kritisiert, dass es fast genauso aussieht und funktioniert
wie Facebook. Neben der Integration von Twitter-Karten, die es jetzt einfach macht, alle Arten
von Multimedia-Inhalten in Tweets zu teilen, kdnnen weitere Funktionen erwartet werden. (Rouse,
2015; Moreau, 2019)

2.5 Zusammenfassung

Nach dem Bestimmen der Begriffsdefinition von ,Social Media“ und der Abgrenzung zu den
traditionellen Medien, wurden die einzelnen Social-Media-Kategorien und magliche Funktionen
ausgearbeitet. Hierbei ist die Unterkategorie ,Social Networks“ herauszustreichen, da diese im
informellen Sprachgebrauch oft als Synonym von ,Social Media“ verwendet wird. Des Weiteren
wurden die meistgenutzten Plattformen vorgestellt, wobei sich Facebook deutlich von seinen
Konkurrenten hervorhebt und mit grolem Abstand den ersten Platz belegt. In Anbetracht der
recherchierten Theorie und in Korrelation mit der Forschungsfrage wird sich die Arbeit auf die
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Unterkategorie ,Social Network® fokussieren und dahingehend die Posting-Funktion,
eingeschrankt auf die Plattform Facebook, ndher behandeln.
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3 PSYCHOLOGISCHER ASPEKT DER SOZIALEN
VERNETZUNGEN

Angesichts ihrer zunehmenden Bedeutung und ihres sich rasch entwickelnden Charakters bietet
die Sozialmedienforschung sowohl Wissenschaftler'innen als auch Praktiker*innen die
Moglichkeit, die Vorteile des Online-Verhaltens besser zu verstehen und zu nutzen. Als solche
wird sie wahrscheinlich in absehbarer Zukunft zum wichtigsten Bestandteil des Werkzeugkastens
der Marketing-Bereiche werden. Es gibt viele positive und negative Nutzungen von sozialen
Medien in unserem taglichen Leben. Die positiven Nutzungen kénnen Menschen dazu bringen,
gesunde Gesprache zu flhren, in denen die Personen es mégen und genielten, wenn sie
persdnliche und berufliche Aktivitdten mit einer Vielzahl von Menschen, Gruppen und
Gemeinschaften teilen.

Die negative Nutzung von Social Media beginnt meistens, wenn wir keine Alternative zum
Zeitvertreib haben. Wenn die Menschen sich bei der Arbeit langweilen, wenn die Studierenden
sich beim Studium langweilen, wenn Personen sich wenig oder sogar sehr sicher fuhlen, gehen
sie in die sozialen Medien. Manchmal, um Selbstvertrauen zu zeigen, indem sie ihre neuesten
Errungenschaften mit Freund*innen teilen. Einige Male, um Einfuhlungsvermbgen zu wecken,
indem sie der Welt etwas Sentimentales mitteilen. Jede*r nutzt es anders. Und viele von uns
nutzen die sozialen Medien entsprechend ihrer Prioritaten und ihres Wissens, um ihre Ziele zu
erreichen. Fur die meisten Menschen, insbesondere flr die jlingere Bevdlkerung, sind die
sozialen Medien eine Plattform zum Zeitvertreib. Die Inhalte in den sozialen Medien sind so
ansprechend, dass die Personen sogar die Zeit, ihren Sinn und ihre Ziele vergessen. Heutzutage
schaffen Social-Media-Networking-Websites und -Apps fesselnde Inhalte, welche die Menschen
begeistern und zu Gesprachen anregen, aber dies geschieht in einem solchen Ausmal}, dass
einige davon abhangig werden.

Aufgrund der relativ jungen, weit verbreiteten Beteiligung an Social-Media-Technologien ist die
Forschung zu Online-Nutzer*innen von Social Media nur begrenzt. Darlber hinaus werden die
Nutzer*innen in der vorhandenen Literatur entweder als homogen oder als Segmente auf der
Basis einer GroRenordnung behandelt.

In diesem Kapitel wird eine nahere Betrachtung auf den psychologischen Aspekt der
Benutzer*innen in Bezug auf soziale Medien gelegt. Hierbei werden die Personlichkeitsmerkmale
einer Person sowie die verschiedenen Besonderheiten von Online-Gemeinschaften naher
betrachtet. Aullerdem werden die vielfaltigen psychologischen Gesichtspunkte mit den
Funktionsméglichkeiten der sozialen Medien und deren Benutzung in Verbindung gebracht.

3.1 Personlichkeitserkennung

Soziale Medien sind zu einer gefragten Mdglichkeit fir Benutzer*innen geworden, um sich zu
zeigen und sich untereinander zu verbinden und Informationen auszutauschen. Facebook ist das
beliebteste  soziale Netzwerk, so wie im vorigen Kapitel dargebracht. Die
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Personlichkeitserkennung ist eine der neuen Herausforderungen zwischen Ermittler*innen in
sozialen Netzwerken. Durch die Persdnlichkeitserkennung wird angenommen, dass von
Nutzer*innen mit ahnlicher Personlichkeit erwartet wird, dass sie bei der Interaktion Uber soziale
Netzwerke ahnliche Verhaltensmuster zeigen.

Soziale Medien beeinflussen das tagliche Leben der Menschen mit einer steigenden
Geschwindigkeit und werden dadurch zu einer wichtigen sozialen Blhne fur soziale Interaktionen
(Correa, Hinsley, & de Zuniga, 2010; Rathore, Sharma, & Park , 2017). Facebook, Pinterest und
Twitter sind erfolgreiche, beachtliche Beispiele, wie im Kapitel Social Media erlautert. Facebook
ist laut Statista (2019) das am weitesten verbreitete soziale Netzwerk unter vielen
internetbasierten Programmen, die Menschen nutzen, um sozial mit anderen zu kommunizieren
(Bonds-Raacke & Raacke , 2010).

Die Hauptanwendung von Facebook besteht darin, den Nutzer*innen zu ermdglichen, ihre
personlichen Gedanken und Geschichten zu teilen, um neue Beziehungen aufzubauen und
bestehende zu erhalten (Buettner, 2017). So bietet Facebook den Benutzer*innen bei der
Verbindung und Kommunikation mit anderen ein groReres Mal an Leichtigkeit als in der
Vergangenheit. Unter diesem Gesichtspunkt zieht die Beziehung zwischen der Nutzung von
Facebook und den psychosozialen Ergebnissen im Laufe der Zeit die Aufmerksamkeit der
Forscher*innen auf sich (Lee, Kim, Choi, & Choi, 2013)

Die Personlichkeit ist eines der interessanten Merkmale, die fir Anpassungszwecke in Betracht
gezogen werden kénnen. Im Bereich der Forschung kann die Persdnlichkeit einer Person als eine
Reihe von Spezifikationen beschrieben werden, die dem Verhalten der Person eine Tendenz
aufzwingt. Diese Tendenz ist Uber die Zeit und die Positionen hinweg unverandert (Kumar, et al.,
2018). Informationen der Persoénlichkeit eines Menschen Uber einen Zeitraum zu haben, gibt
Hinweise darauf, wie derjenige oder diejenige in verschiedenen Situationen reagieren wirde. Die
Feststellung der Personlichkeit eines Benutzers oder einer Benutzerin kann es erleichtern,
seine*ihre potenziellen Bedurfnisse bei verschiedenen Gelegenheiten zu kennen (Tama & Rhee
, 2017).

Daher kdnnen sich anpassungsfahige Applikationen Personlichkeitsmodelle des Benutzers oder
der Benutzerin zunutze machen, um sein*ihr Verhalten entsprechend anzupassen. Es gibt unter
anderem umfassende Marketing-, Gesundheits- oder Empfehlungssysteme. Andererseits wird
vermutet, dass die Personlichkeit, durch die Untersuchung der Interaktionen von Benutzer*innen,
in sozialen Medien nachvollzogen werden kann. In diesem Zusammenhang ware eine
wesentliche Uberlegung, ob die virtuelle Beziehung und Kommunikation die Personlichkeit der
Benutzer*innen in der realen Welt oder im Offline-Leben widerspiegelt. Beispielsweise stellen die
Autor*innen fest, dass Facebook, die gegenwartig am haufigsten verwendete Plattform, offenbar
ein gutes ahnliches Beispiel fur das Offline-Leben des Benutzers bzw. der Benutzerin darstellt.
Wenn ein*e spezielle*r Benutzer*in gelegentlich mit einem*einer anderen Benutzer*in Uber das
Internet interagiert, bedeutet das nicht, dass er*sie viel mehr Interaktionen im wirklichen Leben
hat. Darlber hinaus ist erwiesen, dass Menschen soziale Medien dazu benutzen, bereits
bestehende Beziehungen aufrechtzuerhalten, anstatt neue aufzubauen. Soziale Beziehungen
von Facebook-Nutzer*innen im realen Leben werden in der virtuellen Umgebung nachgebildet
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(Barkhuus & Tashiro , 2010; Cherubini, Gutierrez, de Oliveira, & Oliver, 2010). Diese Studien
zeigen zum Beispiel, dass ein*e User*in, wenn er*sie in einem sozialen Netzwerk wie Facebook
viele Beziehungen hat, nur zu einem geringen Prozentsatz haufig mit ihnen kommuniziert
(Wilson, Boe, Sala, Puttaswamy, & Zhao, 2009).

Es gibt einige Anwendungen, die dazu dienen, mit Hilfe eines Personlichkeitstests Beweise Uber
die Personlichkeit des Benutzers bzw. der Benutzerin zu gewinnen und alle verfugbaren Daten
aus den Interaktionen der Benutzer*innen innerhalb des sozialen Netzwerks zu sammeln, um den
Benutzer*innen zum Beispiel passende Werbeangebote anzuzeigen. Diese Programme
verwenden Methoden des maschinellen Lernens zur Konstruktion von Klassifizierungen der
Benutzerpersonlichkeit. Diese Klassifikation ergibt sich auf der Grundlage der durchgefuhrten
Analyse von Nutzerdaten. (Santosh & Hegadi, 2019; Nagamalai, Renault, & Dhanuskodi, 2011)

Untersuchungen haben gezeigt, dass die Existenz von Beziehungen zwischen
Benutzerpersonlichkeit und Benutzerinteraktionen in sozialen Netzwerken vorhanden sind, wobei
der Schwerpunkt dieser Untersuchungen darin lag, wie einzelne Merkmale im Durchschnitt mit
personlichen Eigenschaften korrelieren. Der Besitz von Daten ermdéglicht tiber die Interaktionen
eines bestimmten Benutzers bzw. einer bestimmten Benutzerin in sozialen Netzwerken
seine*ihre Personlichkeit vorherzusagen, zumindest hinsichtlich einiger
Persdnlichkeitseigenschaften. (Peng, et al., 2014; Kuznetsov & Panov, 2019)

Ein Personlichkeitsmerkmal, das als Extraversion bezeichnet wird, korreliert positiv mit sowohl
der GroRRe der sozialen Netzwerke einer bestimmten Person als auch mit einer Reihe von sozialen
Interaktionen, welche die Person in Asendorpf und Wilpers (1998) durchfihrt. In einer Studie, die
2010 durchgefihrt wurde, wurden die Teilnehmenden gebeten, Gber ihren stetigen Gebrauch von
Facebook zu berichten und auch das NEO-PI-R (NEO-Persdnlichkeitsinventar) von Paul T. Costa
und Robert R. McCrae sowie das Coopersmith Self-Esteem Inventory auszufillen. Die
Ergebnisse zeigten, dass extrovertierte Menschen Uber héhere Mengen sowohl des Social-
Media-Konsums als auch der Internetabhangigkeit berichteten. (Costa & McCrae, 2005;
Coopersmith, 1984)

e Big Five

Nach dem ,Big Five“-Personlichkeitsmodell unterscheiden sich, wie in Abbildung 3-1
ersichtlich, Individuen in Bezug auf Extravertiertheit, Neurotizismus, Offenheit fur
Erfahrungen, Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit (Costa & McCrae, 1992). Menschen,
die extravertiert sind, sind gesellig, gesprachig und frohlich. Sie neigen dazu, Facebook
als Mittel zur Kommunikation und zum Knipfen von Kontakten zu nutzen (Seidman,
2013). Dies spiegelt sich dadurch wieder, dass sie Facebook haufiger nutzen, eine
groRere Zahl von Facebook-Freund*innen (Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010) haben
und Funktionen von Facebook bevorzugen, die einen aktiven sozialen Beitrag
ermoglichen, wie zum Beispiel Status-Updates (Ryan & Xenos, 2011).

Neurotizismus zeichnet sich durch Angst und Sensibilitdt gegentber Bedrohungen aus.
Neurotische Personen konnen Facebook nutzen, um die Aufmerksamkeit und soziale
Unterstlutzung zu suchen, die ihnen offline in ihrem Leben fehlen (Ross, et al., 2009).
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Dementsprechend ist Neurotizismus positiv assoziiert mit der Haufigkeit der Nutzung
sozialer Medien (Correa, Hinsley, & de Zudiga, 2010), der Nutzung von Facebook fir
soziale Zwecke (Hughes, Rowe, & Lee, 2012) und der emotionalen Offenlegung auf
Facebook, wie zum Beispiel dem Auslassen personlicher Dramen (Seidman, 2013).

Menschen mit einem hohen Mall an Offenheit neigen dazu, kreativ, intellektuell und
neugierig zu sein. Offenheit ist positiv verbunden mit der Haufigkeit der Nutzung sozialer
Medien (Correa, Hinsley, & de Zuniga, 2010) und mit der Nutzung von Facebook zum
Auffinden und Verbreiten von Informationen, nicht aber zum Knipfen von Kontakten
(Hughes, Rowe, & Lee, 2012).

Menschen, die ein hohes Mal} an Vertraglichkeit aufweisen, neigen dazu, kooperativ,
hilfsbereit und zwischenmenschlich erfolgreich zu sein. Vertraglichkeit wird positiv mit
dem Posten auf Facebook assoziiert, um mit anderen zu kommunizieren und sich mit
ihnen in Verbindung zu setzen, und negativ mit dem Posten, um Aufmerksamkeit zu
erregen (Seidman, 2013) oder um andere schlecht zu machen (Stoughton, Thompson, &
Meade, 2019). Der zwischenmenschliche Fokus von sympathischen Menschen und ihre
Nutzung von Facebook fur die Kommunikation kann zu haufigeren Updates uber ihre
sozialen Aktivitaten und wichtigen Beziehungen flihren.

Gewissenhaftigkeit beschreibt Menschen, die organisiert, verantwortungsbewusst und
fleiBig sind. Sie neigen dazu, Facebook seltener zu nutzen als Menschen mit geringerer
Gewissenhaftigkeit (Gosling, Augustine, Vazire, & Holtzman, 2011), aber wenn sie
Facebook nutzen, sind gewissenhafte Personen fleiBig und diskret. Sie haben mehr
Facebook-Freunde (Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010), sie vermeiden es schlecht
Uber andere zu reden (Stoughton, Thompson, & Meade, 2019) und sie posten seltener
auf Facebook, um Aufmerksamkeit oder Akzeptanz zu erlangen (Seidman, 2013).
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Neurotizismus

Vertraglichkeit Extravertiertheit

Personlichkeit

Gewissenhaftigkeit Offenheit

Abbildung 3-1 Fiinf-Faktoren-Modell (in Anlehnung an Costa & McCrae, 1992)

Selbstwertgefuhl

Menschen mit geringem Selbstwertgefuhl sehen die Vorteile der Selbstdarstellung
tendenziell héher auf Facebook als in der Realitat. Aber da ihr Posten von Eintréagen eher
negative und weniger positive Auswirkungen ausdrickt, werden sie tendenziell als
weniger sympathisch empfunden (Forest & Wood, 2012). Darlber hinaus posten angstlich
verbundene Personen, die dazu neigen ein geringes Selbstwertgefihl zu haben | dfter
Uber ihre romantischen Beziehungen, um ihr Selbstwertgeflihl zu steigern und den
Eindruck anderer zu widerlegen, dass ihre Beziehung schlecht ist (Emery, Muise, Dix, &
Le, 2014). Menschen mit geringerem Selbstwertgefihl neigen dazu, weniger Lob und
Kommentare zu erhalten, weil ihre Beitrdge mehr negative Auswirkungen ausdricken
(Forest & Wood, 2012). Tatsachlich werden Personen, die Updates schreiben, die eine
hohe Offenlegungsquote in der Beziehung aufweisen, als weniger sympathisch
empfunden (Emery, Muise, Dix, & Le, 2014).
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e Narzissmus

Narzisstische Personen neigen dazu, selbstverherrlichend, eitel und exhibitionistisch zu
sein (Raskin & Terry, 1988). Sie suchen Aufmerksamkeit und Bewunderung, indem sie
sich mit ihren Leistungen bristen (Buss & Chiodo, 1991) und achten besonders auf ihr
aulleres Erscheinungsbild (Vazire, Naumann, Rentfrow, & Gosling, 2008). Dies deutet
darauf hin, dass ihre Statusaktualisierungen haufiger auf ihre Leistungen und ihre
Ernahrungs- und Tra