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Zusammenfassung

Auswirkungen von Einflussfaktoren auf die Nutzung von Facebook durch die

Generation 50+

Denise KALLWEIT

Die Generation 50+ hat Social Media mittlerweile fest in ihren Alltag integriert und
verankert. Steigende Nutzerzahlen zeigen die wachsende Bedeutung, aber auch
die hohe Akzeptanz der Social Media-Plattformen. Studien zeigen, dass die
Generation 50+, die hinsichtlich ihrer Anzahl als gréRte Bevolkerungsgruppe in
Osterreich angesehen wird, vorrangig Facebook nutzt. In der Literatur werden
verschiedene Einflussfaktoren und Motive genannt, die Auswirkungen auf die
Nutzung von Social Media haben. In keiner vorliegenden Studie wurde bislang
jedoch aufgezeigt, wie sich ausgewadhlte Faktoren auf die Nutzung von Facebook
durch die Generation 50+ auswirken. Auf Basis der erarbeiteten theoretischen
Erkenntnisse werden Hypothesen aufgestellt, die mithilfe einer quantitativen
Erhebung in Form eines Online-Fragebogens gepriift werden. Die statistischen
Auswertungen der erhobenen Daten geben Aufschluss dariber, dass
verschiedene Einflussfaktoren und Motive signifikante Auswirkungen auf die
Nutzungshaufigkeit von Facebook durch die Generation 50+ haben.
Zusammenfassend liefern die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit Hinweise

daruber, wie sich ausgewahlte Faktoren auf die Nutzung auswirken.
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Abstract

Effects of influencing factors on the use of Facebook by the generation 50+

Denise KALLWEIT

The generation 50+ has now firmly integrated and anchored social media in their
everyday lives. Rising user numbers show the growing importance, but also the
high acceptance of social media platforms. Studies show that the generation 50+,
which is considered the largest population group in Austria in terms of numbers,
primarily uses Facebook. In the literature, various influencing factors and motives
are mentioned that have an impact on the usage of social media. However, no
existing study has yet shown how selected factors affect the usage of Facebook by
the 50+ generation. Based on the theoretical findings, hypotheses are formulated
which are tested with the help of a quantitative survey in the form of an online
questionnaire. The statistical analyses of the data collected indicate that various
influencing factors and motives have a significant impact on the frequency of
Facebook use by the 50+ generation. In summary, the results of this master thesis

provide indications of how selected factors affect usage.
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Einleitung

Die im Jahr 2023 der Generation 50+ zuordenbaren Personen wurden vor dem Jahr
1973 geboren. Damit wurden sie nicht in eine vorwiegend digitale Welt hineingeboren,
sondern haben an einem deutlich spateren Zeitpunkt begonnen, verschiedene Technologien
in ihr Leben zu integrieren (Prensky, 2001, pp. 1-3). Im Jahr 2023 ist die Generation 50+ im
digitalen Zeitalter angekommen und beschaftigt sich auf verschiedenen Ebenen mit Technik:
Sie verwendet Social Media und Suchmaschinen, Informationen werden nicht nur mittels
Smartphones gesucht, sondern auch mit anderen Endgeraten (Slootweg & Rowson, 2018, p.
86-87).

Insbesondere Social Media spielt fiir die Generation 50+ eine zunehmend wichtiger
werdende Rolle. Eine in Osterreich durchgefiihrte Studie zur Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien nach Altersgruppen zeigt, dass im Jahr 2022 rund 57% der 45-
bis 54-Jahrigen sowie rund 37% der 55- bis 64-Jdhrigen soziale Medien nutzten (Statistik
Austria, 2022). Im Vergleich mit dem Jahr 2021 stieg die Nutzung von sozialen Netzwerken in
der Gruppe der 45- bis 54-Jahrigen um rund 7%, in der Gruppe der 55- bis 64-Jahrigen um
zumindest rund 4% (Statistik Austria, 2021). Zu den beliebtesten Social Media-Plattformen
zahlen unter anderem WhatsApp, Facebook, YouTube sowie Instagram (Schwabl, 2019, p.
44).

Die vorgestellten Nutzungszahlen verdeutlichen, dass die Generation 50+ auf
unterschiedlichen Social Media-Plattformen aktiv ist und damit eine deutliche Bereitschaft
zur Nutzung von Social Media zeigt. Dennoch steht diese Generation — vor allem im

Zusammenhang mit Social Media — nur selten im Fokus von wissenschaftlicher Literatur. Diese



widmet sich vorrangig jingeren Generationen, beispielsweise der Generation Z (Sheldon,

2008; Chen, 2014; Rauniar et al., 2014; Sheldon & Bryant, 2016; Matikiti et al., 2017).

Ausgangssituation und Problemstellung

Historisch bedingt wurde die Generation 50+ oft nicht als primare Zielgruppe fir neue
Technologien betrachtet, da sie erst nach einigen Jahren in grolem Umfang Zugang zu
Technologien wie Smartphones und dem Internet hatte. Die Forschung zur Nutzung von
Facebook konzentriert sich vorrangig auf jiingere Generationen, obwohl die Nutzerzahlen der
Uber 50-jahrigen Personen auf der Plattform kontinuierlich steigen. Damit gewinnen sie auch
zunehmend an Bedeutung und stellen eine wichtige Nutzergruppe der Social Media-Plattform
dar.

Der aktuelle Forschungsstand der Generation 50+ und Social Media umfasst
beispielsweise die Griinde der Nutzung von sozialen Netzwerken, die genutzten und nicht
genutzten Moglichkeiten der Plattformen oder den Grad der Abhangigkeit (Carrillo-Duran et
al., 2022, p. 275; Kogak et al., 2021, p. 73; Sheldon et al., 2021, p. 5-6). Vielfach wurde jedoch
daraufhin hingewiesen, dass ein grofRer zusatzlicher Forschungsbedarf besteht (Sheldon et
al.,, 2021, p. 5; Zhong et al.,, 2021, p. 1870; Niemeld-Nyrhinen, 2007, p. 310). In der
wissenschaftlichen Literatur gibt es nur wenig Aufschliisse Uber die Einstellung und das
Nutzungsverhalten von Social Media durch die Nutzer*innen (Rauniar et al., 2014, p. 6). Dabei
gibt es in weiterer Folge nur wenig konkrete Erkenntnisse, welche Faktoren in welcher Weise
die Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ beeinflussen.

Diese Thematik ist in Kombination mit den zuvor erlduterten Forschungsinhalten, den
sich laufend wandelnden technischen Mdglichkeiten sowie den kontinuierlich steigenden

Anforderungen von hoher Relevanz.



Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit werden Einflussfaktoren und Motive auf die
Nutzung der Social Media-Plattform Facebook durch die Generation 50+ erforscht. Auf Basis
von Erkenntnissen aus der Literaturrecherche werden die Auswirkungen von ausgewahlten
Faktoren auf die Nutzungshaufigkeit von Facebook der Gber 50-jahrigen Personen in der
Steiermark ndher untersucht.

Das Aufzeigen von Einflissen auf die Nutzung von Facebook durch die Generation 50+
stellt das Ziel der Masterarbeit dar. Ziel der Untersuchung stellen folglich Erkenntnisse dar,
die dazu beitragen konnen, die Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ zu
verbessern. Dabei werden Bedlirfnisse und Wiinsche dieser Gruppe besser beriicksichtigt und
potenzielle Barrieren beseitigt. Insgesamt wird damit ein Beitrag zur SchlieBung der
vorhandenen Forschungsliicke in der wissenschaftlichen Literatur geleistet. Die
Forschungsfrage der Masterarbeit kann wie folgt formuliert werden:

Wie wirken sich ausgewdihlte Einflussfaktoren und Motive auf die Nutzung von
Facebook durch die Generation 50+ aus?

Zur Beantwortung der voranstehenden Forschungsfrage werden im ersten Schritt
relevante theoretische Grundlagen naher vorgestellt. Diese umfassen die Themenbereiche
Generationen und Social Media. Darauf aufbauend wird die generationenspezifische Nutzung
von Social Media in den Fokus geriickt. Im Anschluss werden ausgewahlte Einflussfaktoren
und Motive fir die Nutzung von Social Media dargestellt, die in weiterer Folge fiir den
empirischen Teil der Masterarbeit von Bedeutung sind. Im empirischen Teil werden
Hypothesen aufgestellt, die zur Beantwortung der Forschungsfrage herangezogen werden.
Die Datenerhebung fiir die gewahlte quantitative Studie erfolgt mit Online-Fragebogen. Die

erhobenen Daten werden mithilfe von statistischen Tests ausgewertet, um die Hypothesen



bestatigen zu kdnnen oder verwerfen zu missen. AbschlieRend wird die Forschungsfrage
beantwortet, die wichtigsten Ergebnisse in einer Conclusio vorgestellt und Limitationen der

Masterarbeit aufgezeigt.

Kapitel 1: Grundlagen der Generationentheorie
Die Generationentheorie stellt einen essenziellen Bestandteil der vorliegenden
Masterarbeit dar. In diesem Kapitel wird daher die Theorie der Generationen naher
beleuchtet. In einem ersten Schritt erfolgt die Definition des Begriffs , Generation”.
AnschlieBend erfolgt die Abgrenzung der Generationen Baby Boomer, Generation X,
Generation Y, Generation Z und Generation Alpha. Darauf aufbauend werden pragende
Ereignisse vorgestellt und die die Generationen charakterisiert. Den Abschluss dieses Kapitels

bildet ein Uberblick Giber die demografische Entwicklung in Osterreich.

Begriffsdefinition

Zum besseren Verstdandnis dieses Kapitels ist es erforderlich, den Begriff ,,Generation”
naher zu betrachten, zu beleuchten und zu definieren. Das Wort , Generation” geht auf das
16. Jahrhundert zurlick und hat seinen Ursprung im Lateinischen. Generation kann auf die
lateinischen Worte ,generatio” (Zeugung, Nachkommenschaft), ,generare” (erzeugen,
erschaffen) und ,,genus” (Abstammung, Gattung, Geschlecht) zuriickgefiihrt werden (Kluge &
Seebold, 1995, zitiert nach Oertel, 2007, p. 14). Das Wort ,generatio” hat seinen Ursprung
wiederum in den griechischen Wortern ,,genesis“ (Erschaffung, Zeugung), ,,genos” (Rasse),
»,genea” (Abstammung) sowie ,genesthai” (,ins Dasein gelangen®). Damit steht bei diesem
Wort im Lateinischen und im Griechischen die auf die Geburt zurlickzufiihrende Schaffung
von Neuem im Zentrum. In diesem Kontext ist das Neue nicht gleich, jedoch zumindest

verwandt (Nash, 1978, zitiert nach Oertel, 2007, p. 14).
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Im taglichen Sprachgebrauch wird der Begriff ,Generation” haufig mit
gesellschaftlichen Gruppen in Verbindung gebracht, die besonders ausgepragte Unterschiede
aufweisen, etwa junge und alte Menschen. Mit diesem Begriff wird auch die Abfolge
verschiedener Generationen — von GroReltern liber Eltern bis hin zu Kindern — verbunden
(Luscher, 2009, p. 4). Auf Basis individueller Erfahrungen erfolgt die eigene Zuordnung und
die Zuordnung anderer Personen zu bestimmten Generationen. Dies wird meist auf Basis des
Alters vollzogen. Damit wird verdeutlicht, dass es im taglichen Sprachgebrauch keine klare
Definition des Begriffs ,Generation” gibt. Ahnlich verhilt es sich in den verschiedenen
Wissenschaftsdisziplinen. Je nach Disziplin stehen verschiedene Bedeutungen im Fokus
(Oertel, 2007, p. 14).

In der Literatur wird der Begriff ,,Generation” insbesondere in drei verschiedenen
Bereichen verwendet. Dabei handelt es sich um den genealogisch-familienbezogenen
Generationenbegriff, den padagogisch-anthropologischen Generationenbegriff sowie den
historisch-gesellschaftlichen Generationenbegriff (Hopflinger, 1999, pp. 6-10).

Der genealogisch-familienbezogene Generationenbegriff betrachtet die Abfolge von
Angehorigen einer Familie. Kulturelle, demographische und soziale Veranderungen
beeinflussen die Ausgestaltung der Generationen. Im Gegenzug dazu steht der padagogisch-
anthropologische Generationenbegriff, der das Verhaltnis zwischen der vermittelnden und
damit lehrenden sowie der aneignenden und damit lernenden Generation betrachtet. Von
diesen Konzepten grenzt sich der historisch-gesellschaftliche Generationenbegriff deutlich
ab. Dieser betrachtet Gruppierungen in der Gesellschaft, die historische, kulturelle oder
soziale Gemeinsamkeiten aufweisen (Hopflinger, 1999, pp. 6-10). Eine Generation umfasst
damit eine Gruppe von Person, die innerhalb mehrerer aufeinanderfolgenden Jahre geboren

wurden. Diese Gruppen von Personen eint jeweils das Erleben von bestimmten Ereignissen in



dhnlichen Phasen ihres Lebens, wodurch sie in weiterer Folge dhnlich gepragt wurden. Eine
weitere Gemeinsambkeit stellt ihre Sozialisierung dar, die auf den jeweiligen Grad des sozialen
Wandels zurlickzuflihren ist. Personen einer Generation sind homogener, wenn verschiedene
Faktoren besonders stark auf sie einwirken (Pfeil, 2017, pp. 6-7). Die Personen einer
Generation verbinden auch gleiche oder sehr dhnliche Wertvorstellungen (Klaffke, 2021, p.
17). Der Begriff Generation geht mit dem Begriff Kohorte einher. Eine Kohorte umfasst
demnach Personen, die bestimmte Ereignisse zum gleichen Zeitpunkt miterlebt haben (Pfeil,

2017, p. 51).

Abgrenzung der Generationen

In der Literatur gibt es keine klare und allgemeingiiltige Abgrenzung der einzelnen
Generationen. Die Einteilung weist nicht nur in verschiedenen Teilen der Erde Unterschiede
auf, sondern auch zwischen literarischen Werken (Klaffke, 2021, p. 19; Hysa et al., 2021, pp.
8-9; Williams & Page, 2011, p. 38).

Haufig findet etwa die US-amerikanische Generationeneinteilung Anwendung (Klaffke,
2021, p. 20). Diese wird in der nachfolgenden Abbildung dargestellt.

Abbildung 1 - Einteilung der Generationen

Traditionalisten Generation X Generation Z
(1928-1945) (1965-1979) (1996-2010)

Baby Boomer Generation Y Generation Alpha
(1946-1964) (1980-1995) (ab 2011)

Anmerkung: Eigene Darstellung. In Anlehnung an Troger (2019, pp. 124-128) und Forner
(2022, p. 345).

Die US-amerikanische Generationeneinteilung beginnt mit den Traditionalisten, die
zwischen 1928 und 1945 geboren wurden. Die nachste Generation stellen die Baby Boomer

dar. Sie wurden zwischen 1946 und 1964 geboren. Die darauffolgende Generation X wurde
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zwischen 1965 und 1980 geboren. Die nachfolgende Generation Y bezieht sich auf den
Geburtszeitraum zwischen 1981 und 1995. Zwischen 1996 und 2010 wurde die Generation Z
geboren. Die vorerst letzte Generation stellt die Generation Alpha dar, die nach 2010 geboren
wurde (Troger, 2019, p. 130; Forner, 2022, p. 345; Lissitsa & Kol, 2021, p. 549).

Nach Klaffke ist es jedoch notwendig, fiir den mitteleuropdischen Raum Anpassungen
vorzunehmen. Aufgrund des Zweiten Weltkriegs und insbesondere dessen Folgen hat der
Baby Boom in Mitteleuropa zeitverzogert eingesetzt. Unter Berlicksichtigung dieser Tatsache
kann die Generation der Baby Boomer in Mitteleuropa den Geburtsjahren zwischen 1956 und
1965 zugeordnet werden. Die zwischen 1946 und 1955 geborenen Menschen werden
hingegen der Nachkriegs-Generation zugeteilt (Klaffke, 2021, p. 20). Im weiteren Verlauf
dieser Masterarbeit wird jedoch von dieser Anpassungen Abstand genommen und die US-
amerikanische Einteilung herangezogen, da diese mehrheitlich in der Literatur verwendet

wird.

Pragende Ereignisse und Einflussfaktoren der Generationen

Die einzelnen Generationen werden von besonderen Ereignissen und Einflussfaktoren
beeinflusst. Diese Ereignisse und Faktoren haben jeweils in der sogenannten formativen
Phase der Generationen stattgefunden. In der Literatur bezieht sich die formative Phase
jeweils auf den Zeitpunkt, an dem die altesten Vertreter*innen einer Generation das 13.
Lebensjahr erreicht haben (Klaffke, 2021, p. 24). In der nachfolgenden Abbildung werden die

formativen Phasen der einzelnen Generationen dargestellt.



Abbildung 2 — Formative Phasen der Generationen

ab ca. 1959: ab ca. 1993: ab ca. 2024:
formative Phase formative Phase formative Phase der
der Babyboomer der Generaion Y Generation Alpha

ab ca. 1978: ab ca. 2009:
formative Phase formative Phase
der Generation X der Generation Z

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Nachfolgend werden einflussreiche Ereignisse der jeweiligen Generationen
beschrieben, wobei an dieser Stelle festgehalten wird, dass es sich hierbei lediglich um eine
Auswahl handelt und keine Vollstandigkeit gegeben ist.

Die formative Phase der ab dem Jahr 1946 geborenen Baby Boomer beginnt circa im
Jahr 1959. Zu den pragendsten Ereignissen zdahlen die Wahl von John F. Kennedy zum
Prasidenten der Vereinigten Staaten von Amerika (1960), der Beginn des Baus der Berliner
Mauer (1961), der erste Mensch im Weltall (1961) oder die Ermordung von John F. Kennedy
(1963). Dariber hinaus wurde in dieser Zeitspanne auch die erste Atombombe der
Volksrepublik China geziindet (1964). Der Supertanker , Torrey Canyon” lief 1967 auf ein Riff
auf und verursachte die erste grolRe Olkatastrophe vor einer européischen Kiiste. Ebenfalls in
dieser formativen Phase gelang die erste Mondlandung (1969), das Farbfernsehen und die
40-Stunden-Woche wurde in Osterreich eingefiihrt und die ersten Nachrichten wurden tber
ARPANET, dem Vorreiter des heutigen Internets, ibertragen. In Osterreich beginnt die Ara
Bruno Kreisky (1970), der Borsenindex Nasdac wird ins Leben gerufen (1971), bei den
Olympischen Spielen in Miinchen (1972) kam es zu einem schweren Attentat und die erste
Olkrise begann (1973). Stephen King verdéffentlichte 1974 seinen Debiitroman und im
darauffolgenden Jahr kommen Betamax-Videokassetten und VHS auf den Markt. Apple wird
gegriindet und startet den Verkauf des Apple Il Computers (1977). Im gleichen Jahr starb der

Musiker Elvis Presley.



Im Jahr 1978 begann die formative Phase der Generation X. Zu Beginn dieser Phase
wurde das erste Retortenbaby geboren und mit Papst Johanes Paul Il gab es zum ersten Mal
seit 455 Jahren einen nicht-italienischen Papst. In China wurde die Ein-Kind-Politik eingefiihrt,
Sony bringt den Walkman auf den Markt (1979). Im Jahr 1980 begann der Iran-Irak-Krieg und
der ehemalige Beatle John Lennon wurde erschossen. IBM brachte den ersten Computer auf
den Markt, der die Microsoft-Software MS DOS verwendete und NASA startet die erste Space-
Shuttle-Mission. Diese Zeitspanne war von weiteren technologischen Entwicklungen gepragt:
Motorola prasentierte die ersten Mobiltelefone, ARPANET wurde auf das Internet-Protokoll
umgestellt und das Internet entsteht dadurch. Im Jahr 1984 vero6ffentlichte Apple den
Macintosh Computer. Die Tschernobyl-Katastrophe ereignete sich im Jahr 1986. Der Fall der
Berliner Mauer fiihrte zu einem Wendepunkt. Im gleichen Jahr brachte Nintendo den Game
Boy in Nordamerika und Japan auf den Markt. Darliber hinaus veréffentlichte Tim Berners-
Lee den offiziellen Vorschlag fir das WWW, in Mekka kam es zu einer folgenschweren
Massenpanik (1990), im ehemaligen Jugoslawien kam es zu einem Kriegsausbruch und
Freddie Mercury verstarb an den Folgen seiner Aids-Infektion (1991). Abschlieend erfolgte
in Frankreich die Er6ffnung von Euro Disney.

Die Generation Y durchlebte die formative Phase ab dem Jahr 1993. Als pragende
Ereignisse kénnen die Eréffnung des Armelkanaltunnels (1994), die Veroffentlichung von
Windows 95, die erstmalige Verwendung von Javascript sowie der Beitritt Osterreichs zur
Europdischen Union (1995) genannt werden. Der Beginn von Ebay und erstmals mehr als 100
Millionen Internetnutzer*innen kodnnen ebenfalls genannt werden. Im Jahr 1997
verungliickte Prinzessin Diana tddlich. Die Grindung der Suchmaschine Google und die
Vorstellung des iMac durch Apple erfolgten im darauffolgenden Jahr. Mit der Schiel3erei an

der Columbine High School (1999) und den Terroranschldgen am 11. September 2001



erschiitterten zwei Ereignisse die Welt. Der Euro wurde im Jahr 2002 offizielle Wahrung der
Mitglieder der Européischen Union, YouTube wurde gegriindet (2005) und WikiLeaks wurde
von Julian Assange ins Leben gerufen (2006). Weitere technologische Entwicklungen stellen
das erste iPhone und der Beginn von Streaming durch Netflix (2007).

Die formative Phase der Generation Z hatte ihren Beginn im Jahr 2009. In diesem Jahr
begann eine schwerwiegende Wirtschaftskrise und Barack Obama wird erster
afroamerikanischer Prasident der Vereinigten Staaten von Amerika. Weitere pragende
Ereignisse waren die Prasentation des ersten iPads durch Apple (2010), die
Nuklearkatastrophe von Fukushima und die Anschlage in Norwegen (2011). Im Jahr 2014
annektierte Russland die ukrainische Halbinsel Krim, in GroRbritannien erfolgte die
Abstimmung Uber den Brexit (2016) und Donald Trump wurde Prasident der Vereinigten
Staaten (2017). In Osterreich ereignete sich 2019 die Ibiza-Affire und Greta Thunberg
inspirierte weltweit Schiiler*innen an Klimawandel-Streiks teilzunehmen. 2020 markierte den
Beginn der COVID-19-Pandemie, die die Welt Giber einen langeren Zeitraum in Atem hielt. Der
Austritt von GroBbritanniens aus der Europdischen Union ereignete sich ebenfalls 2020.
Weitere pragende Ereignisse stellen der Riicktritt der ehemaligen deutschen Bundeskanzlerin
Angela Merkel und des ehemaligen Osterreichischen Bundeskanzlers Sebastian Kurz (2021)
dar. Im Jahr 2022 begannen der Russland-Ukraine-Krieg und Proteste im Iran, Queen
Elizabeth Il verstarb und Alexander Van der Bellen wurde erneut zum &sterreichischen
Bundesprasidenten gewahlt.

Bei den dargestellten pragenden Ereignissen handelt es sich in allen vorgestellten
Generationen in den meisten Fallen um Katastrophen mit weitreichenden Auswirkungen oder

um neue technologische Errungenschaften.
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Charakterisierung der Generationen
Auf Basis der zuvor dargestellten Einteilung der Generationen sowie der pragenden
Ereignisse werden nachfolgend die einzelnen Generationen charakterisiert und naher

vorgestellt.

Baby Boomer

Die zwischen 1946 und 1964 geborenen Menschen werden der Generation der Baby
Boomer zugeordnet (Forner, 2022, p. 345). Diese Personen wurden in einer Phase des
demografischen und wirtschaftlichen Aufschwungs und damit einer Zeit des Baby Booms
geboren. Die dlteren Baby Boomer nehmen im Jahr 2023 nicht mehr aktiv am Erwerbsleben
teil. Baby Boomer, die hingegen noch berufstatig sind, benotigen aufgrund ihres Alters mehr
Zeit fur ihre Regeneration und Erholung (Hysa et al., 2021, p. 8; Szromek et al., 2019, pp. 6—
7). Aufgrund ihrer groRen Anzahl und der damit verbundenen Durchsetzungsnotwendigkeit
werden Baby Boomer als sehr wettbewerbsfahig gesehen. Durch den von jlngeren
Generationen verursachten Karrieredruck und den geringen technischen Wissensstand fallt
es ihnen zunehmend schwerer, sich in der Arbeitsumgebung hervorzutun (Glass, 2007, p.
100).

Bei den Baby Boomern handelt es sich um eine besonders geburtenstarke Generation,
die im Arbeitsleben von nachfolgenden Generationen aufgrund der hohen Anzahl nicht
vollstandig ersetzt werden kann. Dies kann unter anderem als Ausgangspunkt fir den
bestehenden Fachkraftemangel angesehen werden (Forner, 2022, p. 345).

Baby Boomer werden als loyal, engagiert und zuverlassig beschrieben. Hierarchie und
Autoritat respektieren sie und erwarten — insbesondere von jiingeren Personen — einen

respektvollen Umgang. Sie weisen eine starke Arbeitsmoral auf (Venter, 2017, p. 499). Diese
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ist etwa durch die Besessenheit von der Arbeit und Vorliebe fiir Autonomie gekennzeichnet
(Helyer & Lee, 2012, p. 568).

Insgesamt haben sich die Bedirfnisse und Interessen dieser Generation im Zeitverlauf
geandert. Zurickzufiihren ist dies auf den groRReren Wohlstand (Hysa et al., 2021, p. 8). Baby
Boomer schatzen Individualisierung, Optimismus sowie Selbstdarstellung und definieren sich
selbst tiber ihre Karriere und materiellen Wohlstand. Familie genieRt einen hohen Stellenwert
und steht fiur Stabilitdt in einem von starken Veranderungen gepragten Leben (Slootweg &
Rowson, 2018, p. 86). Die Interessen und Bediirfnisse der Baby Boomer stehen in einem
Wandel, da diese Generation gesiinder und wohlhabender ist als noch vor einigen Jahren
(Szromek et al., 2019, p. 7).

Vor einigen Jahren wurde dieser Generation noch geringes technischen Verstandnis
und ausschlieBlich die Nutzung von Basisfunktionen zugeschrieben (Williams & Page, 2011, p.
43). Aktuelle Literatur zeigt ein anders Bild: Baby Boomer sind deutlich vernetzter und nutzen
fur die Suche nach Informationen neben sozialen Medien auch Suchmaschinen auf
Smartphones und anderen digitalen Gerdten. Sie eignen sich Kenntnisse Uber neue
Technologien zwar langsamer an, sie finden daran jedoch groRen Gefallen. Insbesondere
haben sie die Technologieentwicklung Uber einen langeren Zeitraum hinweg miterlebt und
schatzen die dadurch entstandenen Erleichterungen (Slootweg & Rowson, 2018, p. 86-87).

Baby Boomer konnen als ,Digital Immigrants” betrachtet werden, da sie nicht in die
digitale Welt hineingeboren wurden und erst an einem spateren Zeitpunkt damit begonnen
haben, Technologien in ihr Leben zu integrieren. Bei diesem Prozess weisen sie die gleichen
Merkmale wie alle Immigranten auf: Sie versuchen, sich an ihre Umgebung anzupassen,
behalten dabei jedoch immer einen bestimmten Grad ihres , Akzents” bei. Im Fall der Baby

Boomer ist dies der Full in die Vergangenheit und zeigt sich beispielsweise darin, dass sie
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digitale Technologien in manchen Fallen erst im zweiten Schritt nutzen (Prensky, 2001, pp. 1-
3).

Personen dieser Generation bevorzugen die persénliche Kommunikation, Telefonate
und E-Mails. Andere Kommunikationsformen, etwa Blogs oder soziale Netzwerke, werden
deutlich seltener in Anspruch genommen. Soziale Medien spielen eine zunehmend wichtiger
werdende Rolle fir die Baby Boomer. In diesem Zusammenhang muss jedoch festgehalten
werden, dass sich insbesondere dltere Personen dieser Generation bei der Verwendung von

computergestiitzten Kommunikationsformen unwohl fiihlen (Venter, 2017, p. 500).

Generation X

Personen, die zwischen 1965 und 1979 geboren wurden, sind Teil der Generation X
(Forner, 2022, p. 345). Diese Generation wurde in Zeiten von wirtschaftlicher
Umstrukturierung geboren, die von hoher Inflation, zunehmender Arbeitslosigkeit und
instabilen Beschaftigungsverhaltnissen gepragt waren (Hysa et al., 2021, p. 9).

Das Aufwachsen der Generation X war von wirtschaftlich schwierigen Zeiten gepragt
(Williams & Page, 2011, p. 43). Sie waren in ihrer Kindheit und Jugend einem Mangel an
elterlicher Flrsorge ausgesetzt, da in vielen Fillen beide Elternteile erwerbstatig waren
(Nguyen, 2022, p. 6). Dariiber hinaus mussten sie miterleben, wie ihre hart arbeitenden Eltern
in den 1990er-Jahren aufgrund des wirtschaftlichen Abschwungs in groBen Zahlen entlassen
wurden (Glazer et al., 2019, p. 3). Diese Personen waren gezwungen, schnell erwachsen zu
werden und Verantwortung fir die eigene Erziehung zu Gibernehmen (Williams & Page, 2011,
p. 43). Die Zeit des wirtschaftlichen Abschwungs fiihrte dazu, dass sie deutlich mehr
finanzielle Schwierigkeiten hatten als die darauffolgende Generation (Nguyen, 2022, p. 6).

Diese Faktoren haben dazu beigetragen, dass diese Personen filir sie unglinstige
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Arbeitsbedingungen angenommen und Tatigkeiten unterhalb ihrer Fahigkeiten und
Qualifikationen ausgefiihrt haben (Hysa et al., 2021, p. 9). Finanzielle Entscheidungen treffen
sie daher mit groBer Vorsicht (Goi et al., 2023, p. 3). Zum aktuellen Zeitpunkt befinden sich
die Vertreter*innen der Generation X in einer Phase mit gesteigerten materiellen
Bediirfnissen. Griinde hierfiir sind einerseits die eigene Altersversorge und andererseits die
Unterstitzung der eigenen Familie (Oertel, 2021, p. 72).

Die Generation X kann als unternehmenslustig angesehen werden, gleichzeitig sind
Unsicherheiten und Arbeitsplatzsicherheiten wichtige Themen fir sie. Freund*innen und
Familie haben fiir diese Personengruppe einen hohen Stellenwert (Hysa et al., 2021, p. 9).
Insgesamt kdnnen sie als wenig traditionell gesehen werden. Sie weisen einen hohen
Bildungsstandard auf, sind gleichzeitig jedoch pessimistisch und skeptisch (Williams & Page,
2011, p. 43). Vertreter*innen der Generation X kdnnen als unabhangig und selbstbestimmt
beschrieben werden. Sie neigen auch dazu, Dinge zu hinterfragen (Oertel, 2007, p. 28).

Die Generation X tendiert dazu, wenig von Titeln, Rangen und Positionen zu halten.
Gleichzeitig legen sie jedoch groRen Wert auf Leistung, individuelle Beitrage und Work-Life-
Balance. Personen dieser Generation werden haufig als illoyal gegeniiber ihren
Arbeitgeber*innen abgestempelt (Glazer et al., 2019, p. 3). Sie scheuen nicht davor zurlick,
ihren Arbeitsplatz zu wechseln. In der Arbeitswelt und auch in den Filhrungsetagen sind sie
aufgrund ihres hohen Leistungsverstandnisses sowie ihrer umfangreicher Kenntnisse und
Kompetenzen fest verankert (Oertel, 2007, p. 26). Als Mitarbeiter*innen werden sie
hinsichtlich ihres Erfahrungsreichtums und ihrer Verlasslichkeit geschatzt (Oertel, 2021, pp.
70-71).

Insbesondere die dlteren Vertreter*innen der Generation X konnen — wie die

Generation Baby Boomer — als ,,Digital Immigrants” bezeichnet werden. Sie wurden nicht in
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eine Welt hineingeboren, in der Technologien allgegenwartig waren, sondern haben
Technologien erst deutlich spater in ihr Leben integriert. Dabei kann die Integration der
Technologien dem Erlernen einer neuen (digitalen) Sprache gleichgesetzt werden. Es ist
erwiesen, dass Sprachen, die erst in einem spateren Lebensabschnitt erlernt wurden, in

anderen Bereichen des Gehirns gespeichert werden (Prensky, 2001, pp. 1-3).

Generation Y

Als Generation Y werden Personen bezeichnet, die zwischen 1980 und 1995 geboren
wurden (Forner, 2022, p. 345). Sie werden auch als Gen Y, Millennials, Internet- (oder
dot.com)-Generation, Echo-Boomer, Why Generation oder Nexters bezeichnet (Broadbridge
etal., 2007, p. 526; Williams & Page, 2011, p. 45). Ehrgeiz, Kreativitat, Innovation, Entwicklung
und Unabhangigkeit sind Werte, die diese Personengruppe leitet. Darliber hinaus zeichnen
sie Respekt fur Ethik, Multikulturalismus und Bewusstsein fiir soziale Probleme aus. Von
grofRer Bedeutung ist auch die Mdglichkeit, Informations- und Kommunikationstechnologie
nutzen zu kénnen. Besonders gepragt wurde die Generation Y von der Globalisierung und
dem damit einhergehenden Verschwimmen von Landergrenzen, dem Verschmelzen von
Kulturen sowie der Verfligbarkeit von Produkten und Dienstleistungen aus anderen Landern
(Hysa et al., 2021, p. 9).

Die Vertreter*innen der Generation Y wachsen in einer Zeit mit umfangreichen
Veranderungen auf. Diese reichen von uneingeschrankten Beschaftigungsmoglichkeiten fir
Frauen (iber ein breites Spektrum an normal angesehenen Familienformen bis hin zu groRer
Achtung vor ethnischer und kultureller Vielfalt (Williams & Page, 2011, p. 45). Sie wurden mit
der Uberzeugung erzogen, dass sie besser sind als andere Personen. Ergdnzend war ihre

Erziehung von ausgepragtem Konkurrenzdenken gepragt (Pinzaru et al., 2016, p. 177). Das
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Erwachsenwerden der Generation Y ist gepragt von politischen Revolutionen, digitalen
Innovationen und wirtschaftlicher Rezession. Diese Gegebenheiten haben die Meinungen,
Werte und Verhalten der Generation wesentlich geformt. Technologie hat fiir diese Personen
einen hohen Stellenwert und wird beinahe taglich genitzt (Slootweg & Rowson, 2018, p. 87).

Die Literatur zeigt ein zwiegespaltenes Bild der Generation Y: Auf der einen Seite
werden sie als individualistisch und zu sehr auf ihre eigenen Bedlrfnisse fokussiert gesehen,
auf der anderen Seite stehen sie fiir das Allgemeinwohl ein (Pinzaru et al., 2016, p. 177).
Personen dieser Generation sind selbstbewusst, ehrgeizig und leistungsorientiert (Hysa et al.,
2021, p. 9). Sie werden mit einer groRen Offenheit gegeniliber Veranderungen und
Lernbereitschaft sowie mit einer ablehnenden Haltung gegentber langfristigen

Verpflichtungen in Verbindung gebracht (Robak, 2017, p. 571).

Generation Z

Die Generation Z wurde zwischen 1996 und 2010 geboren (Forner, 2022, p. 345). Sie
kann als Multitasking-Generation betrachtet werden. Diese Personen weisen hinsichtlich
ihrer Merkmale einige Gemeinsamkeiten mit der Generation Y auf, gleichzeitig verfligen sie
jedoch auch lber unterschiedliche Merkmale (Chillakuri et al., 2022, p. 95; Hysa et al., 2021,
p. 10). Sie wachsen in einer Zeit auf, die von wirtschaftlichem Rickgang, zunehmender
Ungleichheit und Arbeitsplatzunsicherheit gepragt war. Dabei konnten sie nie eine Welt ohne
Krieg und Terrorismus kennenlernen, was dazu gefiihrt hat, dass sie sich nach Sicherheit und
Absicherung sehnen. Gleichzeitig war ihr Aufwachsen durch Veranderungen von Internet,
Smartphones, Laptops und digitalen Medien beeinflusst (Robinson & Schanzel, 2019, pp. 128-

129). Dementsprechend sind sie technischen Neuerungen gegeniber aufgeschlossen. Bei
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sozialen Medien handelt es sich um ihre wichtigste Kommunikationsform (Hysa et al., 2021,
p. 10).

Diese Personengruppe wachst in wohlhabenderen Verhdltnissen auf als die
Generationen davor. Sie mussen insbesondere in jungen Jahren nicht arbeiten, da sie in
Haushalten mit hoheren Haushaltseinkommen leben und es nicht erforderlich ist, die Familie
finanziell zu unterstitzen (Schroth, 2019, p. 6).

Die Eltern dieser Generation sind im Vergleich zu Eltern friherer Generationen meist
gut gebildet. Dies hat Einfluss auf die Generation Z und fiihrt dazu, dass sie eine hohere
Bildung anstreben (Fry & Parker, 2018, p. 3; Corbisiero et al., 2022, p. 3). Dartiber hinaus kann
diese Generation als sehr weltoffen, kreativ und innovativ angesehen werden (Hysa et al.,
2021, p. 10; Corbisiero et al., 2022, p. 3). Die Menschen dieser Generation schatzen ihre
Familie und die Bedeutung derer, sind sehr kontrolliert und sind bereit, Verantwortung zu
Ubernehmen (Williams & Page, 2011, p. 47). Sie setzen ihre Ziele bewusst und selbstbewusst
(Bayhan & Karaca, 2020, p. 3). Diese Personen sind sich Uber ihre Karriereerwartungen im
Klaren und sind hinsichtlich der angestrebten Karriere ehrgeizig (Chillakuri et al., 2022, p. 96).
Gleichzeitig verfligen sie (iber ein niedriges Aufmerksamkeitsniveau, geringe verbale

Fahigkeiten und geringe Wertschatzung fiir Prozesse (Budiman & Franky, 2021, p. 179).

Generation Alpha

Die Generation Alpha umfasst Kinder und Jugendliche, die ab dem Jahr 2011 geboren
wurden, und all jene, die bis zum Jahr 2025 noch geboren werden (Forner, 2022, p. 345).
Damit handelt es sich dabei um die erste Generation, die vollstandig im 21. Jahrhundert

geboren sein wird. In den kommenden Jahren werden sie zahlenmaRig die Generation der
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Baby Boomer (iberholen und damit zur grofRten Generation heranwachsen (McCrindle & Fell,
2020, p. 3-7).

Diese Generation bildet die Zukunft ab und ermoglicht einen Blick auf die kommenden
Jahrzehnte. Es ist davon auszugehen, dass sie kulturell vielfdltiger sein und langer leben
werden. Der Fortschritt der Technologien macht sie zur am starksten global vernetzten
Generation (McCrindle & Fell, 2020, p. 7). Die Generation Alpha ist sozial getrieben und teilt
ihr Leben und ihre Gedanken mit der Offentlichkeit (Gupta et al., 2022, p. 282).

Kinder und Jugendliche der Generation Alpha sind intensiv von verschiedenen
Technologien umgeben. Sie werden beinahe durchgehend von elektronischen Geraten
begleitet, was ihr Verhalten erheblich beeinflusst (Gupta et al., 2022, p. 283). Bereits in jungen
Jahren, welche als besonders pragende Zeit gesehen werden kann, verbringen sie viel Zeit vor
Bildschirmen. Die damit verbundenen positiven und negativen Auswirkungen sind enorm und
reichen von verkiirzten Aufmerksamkeitsspannen Uber erhohte digitale Kompetenz und

beeintrachtigter sozialer Bilder bis hin zur Gamifizierung der Bildung (McCrindle & Fell, 2020,

p. 8).

Demografische Entwicklung in Osterreich

Steigende Lebenserwartung, sinkende Geburtenraten sowie Zu- und Abwanderung sind
Schlagworte, die in engem Zusammenhang mit dem demografischen Wandel sowie dessen
Auswirkungen und Entwicklungen stehen (Hausmann & Koérner, 2009, p. 7). Unter
Berlicksichtigung der aktuellen Gegebenheiten und Entwicklungen wird davon ausgegangen,
dass die demografische Prognose mit einer zunehmend alter werdenden Bevdlkerung und

einer weiter ricklaufigen Geburtenquote fortgeschrieben werden kann (Frevel, 2004, p. 8).
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Im Jahr 2023 liegt das Durchschnittsalter der 6sterreichischen Bevdlkerung bei 43,2
Jahren. Das Durchschnittsalter ist seit der Jahrtausendwende kontinuierlich gestiegen. Lag es
im Jahr 2001 noch bei 39,7 Jahren, so erreichte es im Jahr 2011 bereits 41,7 Jahre (Statistik
Austria, 2023c). Laut aktuellen Prognosen wird das Durchschnittsalter in Osterreich
weiteransteigen. Im Jahr 2030 wird es bei 45,6 Jahren liegen, im Jahr 2080 wird es mit 53,0
Jahren den vorlaufigen Hochststand erreichen (Statistik Austria, 2023a). Das kontinuierliche
Steigen des Durchschnittsalters steht im Einklang mit dem zuvor beschriebenen Effekt der
steigenden Lebenserwartung und der sinkenden Geburtenzahlen.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die demografische Entwicklung in Osterreich in den
Jahren 2002, 2023 und 2050. In weiterer Folge gibt die Abbildung konkrete Aufschliisse tber
die Altersstruktur der osterreichischen Bevolkerung. Die zuvor beschriebenen Effekte konnen
in der Bevolkerungspyramide eingesehen werden.

Abbildung 3 — Bevdlkerungspyramide von Osterreich in den Jahren 2002, 2023 und 2050

Bevélkerungspyramide Osterreich Bevdlkerungspyramide Osterreich Bevdlkerungspyramide Osterreich
im Jahr 2002 im Jahr 2023 im Jahr 2050
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Anmerkung: Eigene Darstellung. In Anlehnung an Statistik Austria (2023a; 2023b).
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Der Vergleich der Bevolkerungspyramiden aus dem Jahr 2002 und 2023 zeigt eine
deutliche Verschiebung nach oben. Diese kann auf einen Geburtenrilickgang und eine
gesteigerte Lebenserwartung zurlickgefihrt werden. Im Jahr 2002 gab es 1.928.747 Personen
unter 20 Jahren, zu Beginn des Jahres 2023 waren es hingegen 1.761.192. Einen noch
deutlicheren Unterschied gibt es bei der Personengruppe im Alter zwischen 50 und 59 Jahren.
Im Jahr 2002 gab es in dieser Gruppe 956.796 Personen, zu Beginn des Jahres 2023 waren es
hingegen 1.384.986. Im direkten Vergleich konnte ein Zuwachs von rund 40 Prozent
verzeichnet werden (Statistik Austria, 2023a; Statistik Austria, 2023b). Die
Bevolkerungspyramide aus dem Jahr 2050 zeigt gegenliber den Pyramiden aus den Jahren
2002 und 2022 ein ausgeglicheneres Bild Uber die verschiedenen Altersgruppen hinweg.
Auffallig ist jedoch, dass es auch in diesem Ausblick zundchst zu einem Geburtenanstieg
kommt und anschlieBend wieder ein deutlicher Geburtenriickgang verzeichnet werden kann.
Mit einer prognostizierten Anzahl von 1.942.378 Personen unter 20 Jahren befindet sich
dieser Wert in etwa auf dem Niveau des Jahres 2002. Ebenfalls ersichtlich ist eine erneut
steigende Lebenserwartung, die im obersten Teil der Bevolkerungspyramide ersichtlich ist
(Statistik Austria, 2023a; Statistik Austria, 2023b).

Ergdnzend unterstreicht die Altersstruktur der Osterreichischen Bevdlkerung das
Phanomen der ilterwerdenden Menschen. Mit Jahresbeginn 2023 gab es in Osterreich
insgesamt 1.384.986 Personen (696.830 Frauen, 688.156 Manner) zwischen 50 und 59
Jahren. Bei der Personengruppe zwischen 20 und 29 Jahren ist die Anzahl mit 1.095.113
Personen (529.491 Frauen, 565.622 Manner) deutlich geringer. Ein noch groRerer
Unterschied kann bei Personen zwischen 10 und 19 Jahren beobachtet werden. Dieser
Gruppe gehoren lediglich 882.386 Personen (427.816 Frauen, 454.570 Maéanner) an. Im

direkten Vergleich mit den restlichen und zuvor nicht erwahnten Personengruppen wird
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deutlich, dass die Gruppe der 50- bis 59-jahrigen Personen mengenmalig die groflte in
Osterreich ist (Statistik Austria, 2023a).

Es kann festgehalten werden, dass die Generation 50+ einerseits zahlenmaRig alle
anderen Altersgruppen deutlich Ubertrifft und andererseits durch die kontinuierlich
steigenden Lebenserwartungen noch langer leben werden. Darliber hinaus handelt es sich
dabei um Personen, die aufgrund ihres Alters bereits weniger oder gar nicht mehr arbeiten
und dadurch zeitliche Ressourcen haben. In vielen Fallen hat diese Generation Kredite oder
Darlehen fir die Errichtung von Eigenheimen bereits abbezahlt und muss — abgesehen von
Ausnahmefdllen — keinen Aufsichts- oder Firsorgepflichten mehr nachkommen. Diese

Darstellungen unterstreichen die wichtige Bedeutung und Stellung dieser Personen.

Zusammenfassung

Das erste Kapitel der vorliegenden Masterarbeit riickt die Generationen in den Fokus.
Zum besseren Verstandnis dieses Begriffs erfolgt zunachst eine Definition. In der Literatur
wird zwischen zahlreichen Bedeutungen und Ausrichtungen unterschieden. Fiir diese Arbeit
wird der historisch-gesellschaftliche Generationenbegriff herangezogen, der besagt, dass
eine Generation als eine Gruppe von Menschen angesehen wird, die innerhalb eines
definierten und damit klar abgegrenzten Zeitraums geboren und demnach ahnlich sozialisiert
und geprdgt wurden. AnschlieRend erfolgt die Abgrenzung der einzelnen Generationen, die
je nach literarischem Werk oder Land auf der Erde Unterschiede aufweist. Die Generation
50+, die die Zielgruppe dieser Arbeit ist, kann den Baby Boomern und der Generation X
zugeordnet werden. Zum besseren Verstandnis der einzelnen Generationen werden diese im
Anschluss an die Abgrenzung naher vorgestellt sowie deren Charakteristika beschrieben.

AbschlieRend wird die demografische Entwicklung in Osterreich naher beleuchtet. Dabei wird
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aufgezeigt, dass der Generation 50+ hinsichtlich der Bevolkerungsverteilung eine besondere
Bedeutung zukommt. Mit Jahresbeginn 2023 stellt die Gruppe der 50- bis 59-jahrigen
Personen mengenmaRig die groRte in Osterreich dar und ist um rund die Halfte groRer als die

Gruppe der 10- bis 19-jahrigen Personen.

Kapitel 2: Grundlagen von Social Media
Dieses Kapitel widmet sich den Grundlagen von Social Media. Zunachst erfolgt eine
grundsatzliche Einordnung in den Bereich Marketing. Darauf aufbauend wird der Begriff
Social Media genauer definiert, um anschliefend die verschiedenen Arten und Plattformen

naher betrachten zu kdnnen. Hierbei liegt der Fokus auf der Social Media-Plattform Facebook.

Einordnung von Social Media in den Bereich Marketing

Fir eine fundierte Einordnung von Social Media in den Bereich Marketing ist ein Blick
auf die Entwicklungen in den vergangenen Jahren notwendig. Mitte der Neunzigerjahre war
der Begriff ,Online Marketing” zunadchst noch stark begrenzt. Im Wesentlichen wurden
darunter die Teildisziplinen Online PR, Bannerwerbung und E-Mail-Marketing
zusammengefasst (Lammenett, 2021, p. 38).

Durch den kontinuierlichen Ausbau von Breitbandinternet, dem technologischen
Fortschritt und nicht zuletzt durch die zunehmende wirtschaftliche Bedeutung wurde das
Online Marketing umfassender und vielfaltiger. Kurz nach der Jahrtausendwende wurden die
urspriinglichen Teildisziplinen des Online Marketings daher weiter aufgetrennt. Die
Unterteilung erfolgte in flinf Teildisziplinen und umfasste die Bereiche Affiliate Marketing,
Keyword-Advertising, Online Werbung, E-Mail-Marketing und Cross Media (Lammenett,

2021, pp. 31-32). Damit wurden unter Online Marketing alle MaBnahmen verstanden, die
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dazu flUhrten, dass Nutzer*innen auf eine bestimmte Website zum Zwecke der
Geschaftsanbahnung oder -abwicklung geleitet wurden (Lammenett, 2021, p. 38).

Mit dem nachsten groReren Entwicklungsschub, der ungefdhr ab dem Jahr 2010
einsetzte, rickte Social Media (Marketing) in den Fokus und war von einer starken
Entwicklung gekennzeichnet (Lammenett, 2021, p. 32). In den darauffolgenden Jahren kam
es durch das Entstehen neuer Disziplinen zu einem Aufweichen der urspriinglichen Grenzen
und damit zu einer zunehmenden Verschmelzung der verschiedenen Bereichen (Lammenett,
2021, p. 38).

Social Media (Marketing) kann daher zunachst dem Online Marketing zugeordnet
werden. Insbesondere wenn das Ziel darin besteht, Nutzer*innen auf eine bestimmte
Website zu lenken (Lammenett, 2021, p. 458). Hierbei muss jedoch beachtet werden, dass
sich die auf Social Media umgesetzten Aktivitaten gedndert haben. In vielen Fallen ist es nicht
mehr beabsichtigt, Nutzer*innen auf Websites zu bringen. Durch die (Weiter-)Entwicklung
der verschiedenen Social Media-Plattformen kann die definierte Zielgruppe auch mit
geeigneten Botschaften auf der Plattform direkt angesprochen werden (Lammenett, 2021, p.
39). Unter diesem Gesichtspunkt kann Social Media (Marketing) eher dem Digital Marketing
zugeordnet werden, das alle Aktivitaten umfasst, die durch digitale Hilfsmittel unterstitzt
umgesetzt und durchgefiihrt werden (Lammenett, 2021, p. 41).

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass Social Media (Marketing) je nach
Zielsetzung dem Online Marketing oder dem Digital Marketing zugeschrieben werden kann.
Durch die fortschreitende technologische Entwicklung ist jedoch davon auszugehen, dass es
in den kommenden Jahren auch zu einer Uberschneidung und einer Verschmelzung der
beiden genannten Disziplinen kommen wird. Lammenett geht hier noch einen Schritt weiter.

In den kommenden finf bis zehn Jahren konnte es zu einem volligen Wegfall der Grenzen
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zwischen den Marketingdisziplinen kommen. Dies wirde die Entwicklung zu einer

gesamtheitlichen Disziplin begiinstigen (Lammenett, 2021, p. 46).

Begriffsdefinition

Bei Social Media handelt es sich um einen Begriff, der seit einigen Jahren allgegenwartig
und in aller Munde ist. Im alltaglichen Sprachgebrauch findet er inflationdre Anwendung. In
der Literatur herrscht keine umfassende Einigkeit, was unter dem Begriff ,Social Media“
verstanden wird, welche Aspekte dabei Beriicksichtigung finden und welche nicht (Kaplan &
Haenlein, 2010, p. 60). In weiterer Folge werden ausgewahlte Definitionen ndher betrachtet,
um ein besseres Verstandnis des Begriffs ,Social Media” zu erhalten. Bei der Auswahl wurde
darauf geachtet, neuere auch altere Definitionen heranzuziehen. Auf diese Weise soll die
fortschreitende Entwicklung des Verstandnisses von ,Social Media” aufgezeigt werden.

Kaplan und Haenlein verstehen unter Social Media etwa eine Sammlung von
internetbasierten Anwendungen, die auf den wesentlichen Grundlagen des Web 2.0
aufbauen. Die Erstellung und in weiterer Folge der Austausch von nutzergeneriertem Inhalt
wird auf diese Weise ermdglicht (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Der Informations-,
Erfahrungs- und Meinungsaustausch durch den Einsatz von sogenannten Community-
Websites definiert Weinberg als Social Media. Von Bedeutung ist, dass dieser Austausch
unabhéangig von Uhrzeit und Standort vorgenommen werden kann (Weinberg, 2014, p. 1).
Bruhn und Hadwich beschreiben Social Media als Online-Plattformen, deren Zweck die
Vernetzung und die Kommunikation zwischen Nutzer*innen darstellt (2015, p. 3).

Social Media wird oftmals mit Technologien oder Kanalen gleichgesetzt (Babka, 2021,
p. 1). Dabei stellen jedoch nicht die Technologien, etwa soziale Netzwerke oder

Multimediaplattformen, das Herzstlick von Social Media dar, sondern die Aktivitdten, die die
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Nutzer*innen im Internet setzen. Aus Sicht von Pein wird mit dem Begriff Social Media eine
interaktive und virtuelle Abbildung von Beziehungen sowie der damit verbundenen digitalen
Kommunikation auf Basis von Web 2.0-Technologien beschrieben (2020, pp. 26-27).

Als Social Media betrachtet Kreutzer Online-Medien und -Technologien, die einen
Informationsaustausch und eine Zusammenarbeit zwischen Nutzer*innen ermdoglichen und
bei denen die Kommunikation iber E-Mails hinausgeht. Im Fokus stehen Interaktionen und
der Austausch von Informationen zwischen Nutzer*innen (Kreutzer, 2021, pp. 2, 6).
Plattformen und Tools, die Nutzer*innen Kommunikation, Interaktion und den Austausch
zwischen einander ermdglichen, werden nach Grabs et al. als Social Media gesehen (2022, p.
29).

Die voranstehenden Darlegungen zeigen, dass die Aufstellung einer allumfassenden
und allgemeinglltigen Definition des Begriffs Social Media nicht ohne weiteres maoglich ist.
Insbesondere zwei Ansatze haben sich jedoch herauskristallisiert: Einerseits umfasst der
Begriff die technologischen Plattformen und andererseits beschreibt er die virtuellen
Beziehungen zwischen Nutzer*innen.

Fiir die Masterarbeit wird daher folgender Ansatz gewahlt: Im Singular beschreibt der
Begriff Social Media das grundsatzliche Phdanomen, das es Nutzer*innen erméglicht, Gber
verschiedene virtuelle Plattformen miteinander in Interaktion zu treten, Inhalte zu erstellen
und diese auszutauschen. Im Plural umfasst der Begriff Social Media hingegen die
verschiedenen digitalen Technologien, die die zuvor beschriebene Interaktion zwischen
Nutzer*innen moglich macht (Appel et al., 2020, p. 80; Babka, 2021, p. 1; Decker, 2022, p.

80).
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Social Media-Plattformen

Im Jahr 2023 gibt es weltweit gesehen 4,76 Milliarden aktive Social Media-
Nutzer*innen. Damit nutzen rund 59% der Weltbevolkerung aktiv eine oder mehrere Social
Media-Plattformen (We Are Social & Meltwater, 2023, p. 8). In der Literatur gibt es hingegen
keine genaue Anzahl, wie viele verschiedene Social Media-Plattformen tatsachlich existieren.
Fir das Jahr 2023 werden zumindest 53 verschiedene Plattformen ausgewiesen, die fir
Nutzer*innen und in weiterer Folge fiir die zielgruppenspezifische Ansprache von Bedeutung
sind (Geyser, 2023). Die Anzahl an Social Media-Plattformen unterstreicht den insgesamt
hohen Stellenwert von Social Media in der Gesellschaft.

Die einzelnen Social Media-Plattformen kdnnen auf Basis von wahrgenommenen
Schwerpunkten, inhaltlichen Ausrichtungen sowie Grundtendenzen verschiedenen Arten von
Social Media zugeordnet werden (Kreutzer, 2021, pp. 9, 47). Dabei kann zwischen , Sozialen
Netzwerken”, ,(Micro-)Blogs“, ,Media-Sharing-Plattformen” und ,Instant Messenger-
Diensten” unterschieden werden (Kreutzer, 2021, p. VII-VIII).

Festzuhalten ist jedoch, dass die Einteilung der verschiedenen Social Media-Plattformen
zunehmend schwieriger wird und die Grenzen zwischen den Plattformen verschwimmen.
Zurlickzuflihren ist diese Veranderung auf die Erweiterung der angebotenen Funktionen der
einzelnen Plattformen, wobei diese in vielen Fallen von anderen Plattformen Gbernommen
und damit bis zu einem gewissen Grad mit verschiedenen Abwandlungen kopiert werden
(Kreutzer, 2021, p. 9).

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Zuordnung von gangigen Plattformen zur
jeweiligen Art von Social Media. Es wird darauf hingewiesen, dass bei den genannten Social

Media-Plattformen keine Vollstandigkeit besteht.
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Abbildung 4 — Einteilung der Social Media-Plattformen
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Anmerkung: Eigene Darstellung. In Anlehnung an Kreutzer et al. (2020, pp. 247-292) und
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Kreutzer (2021, pp. 107-156).
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Auf Basis der voranstehenden Abbildung werden zunachst die vier unterschiedlichen
Arten von Social Media beschrieben. AnschlieRend wird jeweils eine Plattform pro Social
Media-Art ndher vorgestellt, wobei ein besonderer Fokus hierbei auf der Plattform Facebook
liegt.

Soziale Netzwerke sind die Form von Social Media, mit denen die meisten Menschen
vertraut sind. Ein besonderes Merkmal von sozialen Netzwerken stellt die zugrundeliegende
soziale Gemeinschaft dar (Van Looy, 2016, p. 30). Dabei kénnen Beziehungen zu anderen
Privatpersonen oder Geschaftspartner*innen aufgebaut und gepflegt werden. Bei sozialen
Netzwerken kann zwischen privaten und professionellen sozialen Netzwerken unterschieden
werden. Bei privaten sozialen Netzwerken steht der private Austausch im Fokus, bei
professionellen sozialen Netzwerken hingegen der Aufbau von Geschéftsbeziehungen und
der Kontakt zu Geschaftspartner*innen. Fir die Nutzung von sozialen Netzwerken ist die
Erstellung eines eigenen Profils notwendig, welches im weiteren Verlauf mit verschiedenen
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Inhalten wie Fotos, Videos oder Dokumenten erweitert werden kann. Facebook ist das
beliebteste soziale Netzwerk im privaten Bereich, im professionellen Bereich ist es LinkedIn
(Kreutzer, 2021, pp. 74-76).

Bei Blogs handelt es sich um Websites, auf denen verschiedene Inhalte wie Texte, Fotos
oder Videos veroffentlicht werden und 6ffentlich zuganglich sind. Blogbeitrage behandelt
meist ein ausgewadhltes Thema und sind zwischen einigen Wértern bis mehrere Seiten lang.
Blogs werden daher haufig als Internet-Notizblicher oder -Tageblicher bezeichnet. WordPress
stellt eine bekannte Plattform zur Veroffentlichung von Blogs dar (Kreutzer, 2021, pp. 48-49).
Eine reduzierte Form von Blogs stellen Microblogs dar, die das Veroffentlichen von kurzen
Textnachrichten mit einer bestimmten Anzahl von Zeichen ermdoglicht. Diese Begrenzung soll
zur Vermeidung von Informationsfluten beitragen. Microblogs sind 6ffentlich zuganglich und
erfordern keine vorherige Anmeldung oder Registrierung. Ein bekanntes Beispiel ist Twitter
(Van Looy, 2016, p. 33).

Media-Sharing-Plattformen folgen dem Zweck, verschiedene Inhalte zu veréffentlichen
und mit anderen Nutzer*innen zu teilen. Diese Inhalte reichen von Texten und
Prasentationen Uber Fotos und Videos bis hin zu Audiodateien und Podcasts. Als Beispiel kann
Instagram genannt werden (Kreutzer, 2021, pp. 9, 117).

Die sofortige Online-Ubermittlung von Nachrichten an eine oder mehrere Personen
steht hingegen bei Instant Messenger-Diensten im Vordergrund. Die Nachrichten kénnen
neben Texten und Fotos auch Videos, Audio-Dateien oder Dokumente beinhalten. Zur
Ubermittlung der Nachrichten wird eine entsprechende Software sowie eine Registrierung
bendtigt. AnschlieRend kénnen Nachrichten an Personen Ubermittelt werden, die die

gewdhlte Software ebenfalls installiert haben und registriert sind (Kreutzer, 2021, pp. 144—
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145). Bei WhatsApp handelt es sich um den beliebtesten Instant Messenger-Dienst in
Osterreich (Statista, 2022a).

In Osterreich handelt es sich bei Instant Messenger-Diensten um die beliebteste Art von
Social Media im Jahr 2022. An zweiter Stelle befinden sich soziale Netzwerke, wobei hier
ausschlieBlich Netzwerke zur vorrangig privaten Nutzung inkludiert sind. Media-Sharing-
Plattformen befinden sich an dritter Stelle und an vierter Stelle sind Berufsnetzwerke, welche
in der vorliegenden Masterarbeit als professionelle soziale Netzwerke betrachtet werden

(Statista, 2022a).

Facebook

Im Jahr 2004 wurde Facebook urspriinglich als Plattform fiir Harvard-Studierende in den
USA ins Leben gerufen. Kurze Zeit spater wurde der Zugang fir alle Studierenden in den
Vereinigten Staaten von Amerika ermoglicht. Im nachsten Schritt wurde der Zugang zu
Facebook auch Nicht-Studierenden auRerhalb der USA ermdoglicht (Grabs et al., 2022, p. 116).
Im April 2006 wurde allen Internet-Nutzer*innen tber 13 Jahren der Zugang zu Facebook
ermoglicht. Die Schwelle von 50 Millionen Nutzer*innen wurde im Oktober 2007 erreicht
(Jalan, 2022). Erganzend zum bereit bestehenden News Feed wurden in den Jahren 2009 und
2010 weitere Funktionen, etwa der Like-Button, Facebook Places oder die Gruppen-Funktion,
eingefihrt. Mit dem Messenger und der Chronik folgten bereits im Jahr 2011 weitere neue
Funktionen fir die Nutzer*innen. Durch die kontinuierliche Erweiterung des Angebots
konnten im Oktober 2012 lber eine Milliarde aktive Nutzer*innen erreicht werden. Die Social
Media-Plattform Instagram wird im April 2012 Gbernommen, WhatsApp im Februar 2014. In

den darauffolgenden Jahren werden mit Facebook Live, Reactions und dem Marketplace
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laufend neue Funktionen etabliert. Die neue Plattform lbergreifende Unternehmensmarke

Bei Facebook handelt es sich um das wichtigste soziale Netzwerk im privaten Bereich
(Kreutzer et al., 2020, pp. 251). Ein eigenes Profil stellt daher die wichtigste Voraussetzung
dar, um auf Facebook aktiv sein zu kdnnen und etwa eigene Inhalte in Form von Bildern und
Videos zu teilen, veroffentlichte Inhalte von anderen Personen zu sehen und kommentieren
zu konnen oder um bei einer Facebook-Seite ein ,Gefallt mir“ vornehmen zu kénnen. Das
personliche Profil kann mit verschiedenen Informationen, beispielsweise dem Wohnort,
vergangene oder aktuelle Ausbildungen, vergangene oder aktuelle Arbeitsstellen oder
Hobbys, beflllt werden. Durch das Senden beziehungsweise Empfangen und Annehmen von
Freundschaftsanfragen konnen Freundschaften zu anderen User*innen gekniipft und in
weiterer Folge kann direkte Vernetzung betrieben werden. Eine weitere Moglichkeit, um mit
anderen Personen auf Facebook in Kontakt treten zu kdénnen, sind Gruppen. Einerseits
konnen Gruppen neu gegriindet und anderseits kann bestehenden Gruppen beigetreten
werden. Ziel von Gruppen ist es, Menschen mit gleichen oder dhnlichen Interessen einen
Raum fiir Austausch zu geben (Grabs et al., 2022, pp. 126-127).

Unternehmen und Organisationen kdnnen hingegen in Form von eigenen Seiten oder
auch sogenannten , Fan-Pages” auf Facebook Prdasenz zeigen. Diese konnen bei Vorliegen
eines personlichen Facebook-Profils beispielsweise in den Einstellungen oder Uber den
Facebook Business Manager eingerichtet werden (Grabs et al., 2022, pp. 128-129).

Seiten bzw. Fan-Pages konnen hinsichtlich ihrer Echtheit verifiziert werden. Sichtbar
wird diese Verifizierung anschlieBend durch einen blauen Haken nach dem offiziellen Namen.
Seiten bzw. Fan-Pages kdnnen mit individuellen Inhalten wie Fotos, Videos oder Beitrdagen

befiillt und zum Beziehungsaufbau mit Fans (= User*innen, die auf der Seite auf , Gefallt mir”

30



geklickt haben) genutzt werden. Das reine Sammeln von ,,Gefallt mir“-Angaben auf Facebook
reicht jedoch nicht aus, um richtige Beziehungen zu den User*innen aufzubauen. In vielen
Fallen wird die Seite nach der ,Gefallt mir“-Angabe nur noch selten besucht. Aus diesem
Grund ist es erforderlich, Facebook als Push-Medium zu betrachten, bei dem regelmaRig
interessante Inhalte geteilt werden und ein aktiver Austausch mit den Fans gesucht wird. Im
Idealfall werden Inhalte anschlieRend geteilt und erreichen so die Facebook-Freund*innen
von Fans (Kreutzer, 2021, pp. 79-82).

Die kontinuierlich steigende Anzahl von Unternehmen und privaten Profilen flihrt dazu,
dass die organische Reichweite laufend abnimmt. Bei der organischen Reichweite handelt es
sich um die Anzahl an Personen, die durch unbezahlte Beitrage erreicht wurden. Der Grund
fur die kontinuierlich sinkende organische Reichweite liegt an der groflen Anzahl an zur
Verfligung stehenden Inhalten pro User*in und Tag, die sich laut Schatzungen zwischen 500
und 50.000 Beitragen bewegen. Damit User*innen nicht mit einer Informationsflut
Uberfordert werden, wird durch Facebook im Hintergrund ein Algorithmus eingesetzt. Dieser
Algorithmus bewertet die Relevanz von Beitragen auf Basis verschiedener Informationen und
Indikatoren (Kreutzer, 2021, pp. 83-84). Ausschlaggebend sind etwa die Interaktionsrate, der
Zeitpunkt der Veroffentlichung und der Zeitpunkt der Sichtung durch den Fan sowie das
Ausmald der Interaktion des Beitrages. Wird ein Beitrag als relevant eingestuft, wird dieser
organisch an die User*innen ausgespielt. Es ist jedoch nicht im genauen Detail bekannt,
welche Faktoren den Facebook-Algorithmus in welcher Form beeinflussen (Grabs et al., 2022,
pp. 125-126).

Fur das vierte Quartal 2022 weist Facebook durchschnittlich beinahe drei Milliarden

monatliche und rund zwei Milliarden tagliche Nutzer*innen weltweit aus. Im direkten
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Vergleich mit dem dritten Quartal 2022 konnten die Nutzerzahlen leicht gesteigert werden

(Meta, 2022, pp. 13-14).

Twitter

Twitter wurde im Jahr 2006 gegriindet und erlangte im darauffolgenden Jahr durch
umfangreiche Bewerbung bei der jahrlich stattfindenden und in der Technologie-Community
beliebten ,South by Southwest“-Konferenz groRe Bekanntheit. Im Jahr 2022 wurde Twitter
nach einem langwierigen Rechtsstreit von Elon Musk, dem Geschaftsfiihrer von Tesla, fir
rund 44 Milliarden US-Dollar Gibernommen (Vanian, 2022).

Twitter kann einer Sonderform des Bloggens, dem Micro-Blogging, zugeordnet werden.
Zurlickzuflihren ist dieser Name auf die stark begrenzte Zeichenzahl in H6he von 280 Zeichen,
die pro Tweet (= Kurznachricht) zur Verfiigung steht. Neben Privatpersonen kénnen auch
Unternehmen Twitter gleichermaRen verwenden. Twitternde Personen kénnen einander
folgen und werden dadurch zu Follower*innen. Diese kdnnen wiederum auf Tweets
reagieren, wobei zwischen der direkten Antwort auf einen Tweet, einem Like oder dem Teilen
des Tweets (= Retweet) unterschieden werden kann. Insbesondere durch Retweets kann eine
hohe Anzahl an Personen erreicht werden, wenn Follower*innen besonders aktiv sind und
die Botschaft dadurch wie im Schneeballsystem verbreitet wird. Diese besondere Dynamik
fihrt dazu, dass bedeutende Meinungsfiihrer*innen Twitter zur Veroffentlichung von
Mitteilungen nutzen, die durch das Teilen innerhalb und aul3erhalb der Plattform oftmals zu
viralen Effekten flihren (Kreutzer, 2021, pp. 62-65).

Im Jahr 2022 wurde von rund 368 Millionen Twitter-Nutzer*innen weltweit
ausgegangen. Diese Anzahl soll laut Prognosen weiteransteigen und im Jahr 2026 rund 388

Millionen Nutzer*innen umfassen (eMarketer, 2022).

32



Instagram

Die Media-Sharing-Plattform Instagram wurde im Jahr 2010 von Kevin Systrom
veroffentlicht. Der Ursprung von Instagram geht auf die App Burbn zuriick, die es
Nutzer*innen ermoglichte, an verschiedenen Orten virtuell einzuchecken und Fotos zu
veroffentlichen (Hartmans, 2020). Insbesondere das Veroéffentlichen von Fotos war zu diesem
Zeitpunkt einmalig (Blystone, 2022). Die Umbenennung in Instagram erfolgte im Oktober
2020. Ein Monat nach der Veroffentlich lag die Nutzeranzahl bereits bei einer Million, nach
neun Monaten nutzten rund sieben Millionen Menschen die App. Im April 2012 wurde
Instagram von Facebook fiir eine Milliarde US-Dollar ibernommen (Hartmans, 2020).

Die Erstellung eines Instagram-Profils ist kostenlos. Die angemeldete Person kann in
weiterer Folge darliber entscheiden, ob ein 6ffentliches Profil, bei dem alle Inhalte fiir alle
anderen Personen einsehbar sind, oder ein privates Profil, bei dem bestimmt werden kann,
welche Personen die Inhalte sehen konnen, verwendet wird (Blystone, 2022).

Die zentrale Funktion von Instagram stellt das Hochladen von Medien in Form von Fotos
und Videos dar. Diese kdnnen mit Filtern bearbeitet werden und mit Standortinformationen
oder Hashtags erweitert werden (Blystone, 2022). Eine besonders beliebte Funktion stellen
Instagram-Storys dar, die automatisch nach 24 Stunden wieder gel6scht werden (Kreutzer,
2021, p. 128). Im Jahr 2020 wurde mit dem kreativen Kurzvideo-Tool Reels das Angebot von
Instagram erweitert (Instagram, 2020). Darliber hinaus wird unter anderem auch ein
Messenger zur direkten Ubermittlung von Fotos, Videos und Nachrichten und Instagram
Shopping angeboten (Instagram, n.d.).

Im Jahr 2022 wurde von rund 1,27 Milliarden Instagram-Nutzer*innen weltweit

ausgegangen. Diese Anzahl soll laut Prognosen weiteransteigen und im Jahr 2026 die Marke
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von rund 1,5 Milliarden Nutzer*innen erreichen (Insider Intelligence, zitiert nach Statista,

2022b).

WhatsApp

WhatsApp wurde im Jahr 2009 gegriindet und wurde im Jahr 2014 von Facebook
Ubernommen (Kreutzer et al., 2020, p. 294; WhatsApp, n.d.). Die App startete urspriinglich
mit der Moglichkeit, Statusmeldungen mit anderen Personen auszutauschen. Die Entwicklung
zu einem Kurznachrichtendienst erfolgte erst spater (Kreutzer et al., 2020, p. 294). Im Jahr
2023 zahlt WhatsApp zu den beliebtesten Messenger-Apps. Die angebotenen Funktionen sind
umfangreich und reichen etwa vom Nachrichtenaustausch mit einzelnen Personen oder
Gruppen Uber das Teilen von Fotos, Videos und weiteren Inhalten bis hin zu
Veroffentlichungen von Status-Updates (Kreutzer, 2021, pp. 145-146).

Die herkdmmliche WhatsApp-App ist aufgrund der zugrundeliegenden
Nutzungsbedingungen nur fir die private Kommunikation vorgesehen und schliel§t die
gewerbliche Nutzung aus. Fir Unternehmen ergeben sich hingegen andere Moglichkeiten:
Fiir groBere Unternehmen steht insbesondere die WhatsApp-Business-API zur Verfligung, die
kostenpflichtige und datenschutzkonforme Losungen ermdglicht. Kleineren Unternehmen
wird hingegen die WhatsApp-Business-App empfohlen, mit der etwa die Kommunikation mit
Kund*innen durch Automatisierung erleichtert werden soll (Kreutzer, 2021, pp. 146-147).

WhatsApp wird in Gber 180 Landern weltweit von mehr als zwei Milliarden Menschen

genutzt (WhatsApp, n.d.).

Zusammenfassung
Das vorliegende Kapitel widmet sich den Grundlagen von Social Media. Zu Beginn wird

eine Einordnung in die Disziplin Marketing vorgenommen, wobei eine klare Zuordnung
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aufgrund der Uberschneidungen und Verschmelzungen mehrerer Teildisziplinen schwerfillt.
Je nach Ausrichtung sind das Online Marketing und das Digital Marketing passend. Im
Anschluss wird der Begriff Social Media naher definiert. Fiir die vorliegende Masterarbeit wird
Social Media im Singular fir die Beschreibung des grundsatzlichen Phdanomens verwendet, im
Plural hingegen fiir die Summe der verschiedenen digitalen Technologien. Im Anschluss wird
aufgezeigt, wie die einzelnen Social Media-Plattformen geclustert werden kénnen. Die im
Fokus dieser Arbeit stehende Plattform Facebook kann demnach den privaten sozialen
Netzwerken zugeordnet werden. Diese Art wird vorrangig fiir den privaten Austausch und die
Beziehungspflege verwendet. AbschlieBend werden die gangigsten Social Media-Plattformen
naher vorgestellt, wobei auch an dieser Stelle der Fokus auf Facebook liegt. Diese Social
Media-Plattform wurde bereits im Jahr 2004 gegriindet und zahlt mittlerweile rund zwei

Milliarden tagliche Nutzer*innen weltweit.

Kapitel 3: Generationenspezifische Nutzung der Social Media-Plattformen
Die in Kapitel 1 vorgestellten Generationen unterscheiden sich nicht nur in ihren
Werten und ihrer Charakteristik, sondern auch in der Nutzung der verschiedenen Social
Media-Plattformen. Nachfolgend wird auf die generationenspezifische Nutzung der Social
Media-Plattformen eingegangen, wobei das Nutzungsverhalten der Generation 50+ im Fokus

liegt.

Social Media-Nutzung durch die Generationen

Die einzelnen Kohorten sind auf den gangigsten Social Media Plattformen (Instagram,
Snapchat, TikTok, Facebook, Pinterest, Twitter, LinkedIn und Xing) unterschiedlich stark
vertreten. Dabei kann festgehalten werden, dass sich von Kohorte zu Kohorte und von

Plattform zu Plattform groRe Unterschiede ergeben.
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Abbildung 5 — Anteil der Nutzer*innen von zumindest einmal wéchentlich genutzten Social
Media-Plattformen im Jahr 2022 in Prozent
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Anmerkung: Eigene Darstellung. In Anlehnung an Koch (2022, p. 472).

Die voranstehende Abbildung zeigt, dass es sich bei Facebook um die Social Media-
Plattform handelt, die insgesamt am haufigsten genutzt wird. An zweiter Stelle befindet sich
Instagram, die restlichen Plattformen folgen erst mit deutlichem Abstand.

Unter Berlicksichtigung des Alters ist das Nutzungsverhalten zweigeteilt. GrolRe
Unterschiede gibt es zwischen Personen, die jlinger als 30 Jahre sind, und Personen, die dlter
als 30 Jahre sind. Die am stdrksten genutzte Social Media-Plattform der bis 30-jahrigen
Personen ist Instagram, gefolgt von Snapchat und TikTok. Facebook folgt hier erst an vierter
Stelle. Bei Personen uber 30 Jahren ergibt sich ein vollig anderes Bild: Facebook wird von
diesen Personen am starksten genutzt, gefolgt von Instagram. Die restlichen Plattformen
weisen deutlich geringere Nutzungsanteile auf.

Bei Betrachtung der einzelnen Plattformen wird ersichtlich, dass die neueren Kanale
Snapchat und TikTok in der Kategorie der 30- bis 49-jahrigen Personen noch geringe

Nutzungszahlen aufweisen, bei Personen Uber 50 Jahren hingegen keine Rolle spielen.
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Ebenfalls geringe Nutzungszahlen in dieser Personengruppe weisen die vorrangig beruflich
genutzten Plattformen LinkedIn und Xing auf. Besonders auffallig ist, dass in der Gruppe der
Uber 50-jahrigen Personen ausschlielllich Facebook hohe woéchentliche Nutzungsanteile
aufweist. Instagram befindet sich mit grofem Abstand auf dem zweiten Platz. In der

Generation 50+ sind daher lediglich Facebook und Instagram von Relevanz.

Social Media-Nutzung durch die Generation 50+

Fir die Generation 50+ spielt Social Media eine zunehmend wichtiger werdende Rolle.
Die im Rahmen des Golden Ager Reports erhobenen Daten zeigen, dass rund 45 Prozent der
befragten Personen zwischen 50 und 79 Jahren Social Media taglich nutzen. Rund vier Prozent
nutzen Social Media nur einmal pro Woche, knapp 21 Prozent nutzen Social Media gar nicht.
Hinsichtlich der taglichen Nutzung ergeben sich in der Zielgruppe jedoch Unterschiede. Je
alter die Personen sind, umso starker nimmt die tagliche Social Media-Nutzung ab. Beinahe
30 Prozent der Personen zwischen 50 und 59 Jahren nutzen Social Media mehrmals taglich.
Bei den Personen zwischen 70 und 79 Jahren sind es dagegen nur rund 12 Prozent (Schwabl,
2019, pp. 42-43).

Ein spannendes Bild ergibt sich auch bei der maximal vorstellbaren Verzichtsdauer von
Social Media. 23 Prozent der befragten Personen zwischen 50 und 79 geben als
Verzichtsdauer maximal einen Tag an. Der direkte Generationenvergleich ergibt, dass rund 40
Prozent der 15- bis 24-jahrigen Personen maximal einen Tag auf Social Media verzichten
konnen. Zwei bis drei Tage kénnen rund 18 Prozent der Generation 50+ auf Social Media
verzichten. Langer als einen Monat koénnen knapp acht Prozent der 50- bis 79-jahrigen
Personen verzichten. Fiir Uber 22 Prozent spielt Social Media keine Rolle und k&nnen

vollstandig darauf verzichten (Schwabl, 2019, p. 46).
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Das Nutzungsausmald von Social Media in der Generation 50+ hat sich seit dem Jahr
2015 erheblich verandert. Ein zunehmend grofRer werdender Teil dieser Personengruppe
nltzt zumindest einmal wochentlich Social Media. Die nachfolgende Abbildung stellt die
Nutzungsanteile verschiedener Plattformen in den Jahren 2015, 2020 und 2022 gegenliber.

Abbildung 6 — Anteil der 50- bis 69-jdhrigen Personen von zumindest einmal wochentlich
genutzten Social Media-Plattformen in den Jahren 2015, 2020 und 2022 in Prozent
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Anmerkung: Eigene Darstellung. In Anlehnung an Koch & Frees (2015, pp. 428, 434), Beisch &
Schéafer (2020, p. 467) und Koch (2022, pp. 472, 477).

WhatsApp und Facebook weisen seit dem Jahr 2015 die héchsten Nutzungsanteile der
Generation 50+ aus. Im direkten Vergleich weist WhatsApp zwischen 2015 und 2022 einen
enormen Anstieg an Nutzer*innen zwischen 50 und 69 Jahren aus. Bei Facebook kann ein
kontinuierliches Wachstum beobachtet werden. Zwischen 2020 und 2022 konnte ein Anstieg
in Hohe von (iber 10% verzeichnet werden. Im Jahr 2022 weist Instagram erstmals ebenfalls
einen hoheren Nutzungsanteil aus. Insbesondere Snapchat und TikTok weisen zwischen 2015
und 2022 keinen umfangreichen Anstieg an Nutzer*innen aus. Xing ist die einzige Plattform,
die einen Rickgang an wdchentlich nutzenden Personen aufweist. Als beliebteste Social

Media-Plattformen der Generation 50+ kdnnen WhatsApp, Facebook und Instagram genannt
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werden. An dieser Stelle wird jedoch festgehalten, dass WhatsApp und Instagram aufgrund
des gesetzten Fokus der Masterarbeit nicht eingehender betrachtet werden.

Die Motive fir die Nutzung von Facebook in der Generation 50+ sind vielfdltig. Dabei
spielt Ablenkung eine grofRe Rolle. Durch die Nutzung von Facebook wird Langeweile
vertrieben und die zur Verfligung stehende Zeit ausgefillt. Ein weiterer Grund fiir die Nutzung
von Facebook stellt der Unterhaltungsfaktor dar. Die Generation 50+ betrachtet die Plattform
als unterhaltsam und nitzt sie, um Spal} zu haben. Dabei tragt das Betrachten von anderen
Profilen und hochgeladenen Bildern zur Unterhaltung bei. Dariiber hinaus kénnen die Pflege
und Aufrechterhaltung von Beziehungen als weiterer Nutzungsgrund genannt werden.
Facebook wird verwendet, um mit Freund*innen und Bekannten in Kontakt zu bleiben und
mit ihnen zu kommunizieren. Ergdanzend steht auch die Kontaktaufnahme mit neuen
Personen im Fokus. Dabei steht die Entstehung von neuen Freundschaften oder romantischen
Beziehungen im Vordergrund. In der Generation 50+ hilft Facebook auch bei der Reduzierung
von Einsamkeit und dem Finden von neuen Gesprachspartnern (Sheldon, 2008, p. 71; Sheldon
etal., 2021, p. 3).

Ergdanzend zu den zuvor genannten Motiven kénnen verschiedene Faktoren identifiziert
werden, die die Nutzung von Facebook beeinflussen. Diese Faktoren sind abhangig vom Alter
der Nutzer*innen und variieren, da sich die Form und der Schwerpunkt der Nutzung
verandert. Nach einer Studie von Praveena handelt es sich bei bedeutendsten
Einflussfaktoren der Social Media-Nutzung durch tber 60-jahrige Personen unter anderem
um den sozialen Einfluss, die Informationssuche und die hedonische Motivation, wobei diese
im weiteren Verlauf der vorliegenden Masterarbeit noch ndher vorgestellt wird (2021, pp.

60-61).
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Zusammenfassung

Der Fokus dieses Kapitels liegt auf der Darstellung, wie die verschiedenen Generationen
die zur Verfliigung stehenden Social Media-Plattformen auch tatsachlich nutzen, wobei der
Schwerpunkt auf der Generation 50+ liegt. Zu Beginn wird erldutert, welche Social Media-
Plattformen vorrangig durch welche Generationen genutzt werden. Jingere Personen, die
beispielsweise der Generation Z oder Alpha zugeordnet werden kénnen, tendieren eher zur
Nutzung von verhaltnismaRig jingeren Social Media-Plattformen wie Snapchat oder TikTok.
Die Generation 50+ nlitzt hingegen eher traditionellere Social Media-Plattformen wie
WhatsApp und Facebook. Bei Betrachtung der Nutzerzahlen im Zeitverlauf wird ersichtlich,
dass insbesondere dltere Personen Social Media kontinuierlich starker in ihr Leben
integrieren. Im direkten Vergleich der Jahre 2020 und 2022 werden auf allen gangigen Social
Media-Plattformen mit Ausnahme von Xing héhere Nutzungsanteile von dlteren Personen

ersichtlich. Dies unterstreicht die Relevanz von Social Media fiir die Generation 50+.

Kapitel 4: Einflussfaktoren auf die Nutzung von Facebook

Die Nutzung von Facebook wird durch verschiedene Faktoren beeinflusst. In diesem
Kapitel werden ausgewahlte Einflussfaktoren und Motive sowie deren zugrunde liegende
Modelle vorgestellt, die fir die Beantwortung der vorgestellten Forschungsfrage von
Bedeutung sind. Sie werden in weiterer Folge auch fiir die Bildung der Hypothesen
herangezogen.

Um den Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen, werden Faktoren herangezogen, die fiir
die Generation 50+ von Relevanz sind. Die spate Integration von Technologien in das Leben
der Uber 50-jahrigen Personen ist hierbei von Bedeutung. Die dadurch resultierenden

geringeren Erfahrungen mit Technologien kénnen auf der einen Seite unter anderem Angste
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vor der Technologie beglinstigen und Skepsis hinsichtlich der Vertrauenswirdigkeit erzeugen.
In der wissenschaftlichen Literatur wird jedoch darauf hingewiesen, dass diese Generation
auf der anderen Seite die Erleichterungen und Vorziige von Technologien schatzt (Slootweg
& Rowson, 2018, p. 86-87). Dies kann etwa die Auspragung von hedonischer Motivation

beglinstigen und die Stellung des Zeitvertreibs als Einflussfaktor unterstreichen.

Technologiebezogene Angst

In friiheren Studien wurde zunachst die Angst im Zusammenhang mit Computern
untersucht. Aufgrund des starken Wachstums neuer Technologien wurde es jedoch
notwendig, den Fokus auf Technologien im Allgemeinen zu legen und die Fahigkeiten von
Nutzer*innen sowie deren Nutzungsbereitschaft zu untersuchen. Nutzer*innen entscheiden
sich nicht automatisch fiir die Verwendung von neuen Technologien und sehen darin nicht
zwingend eine Verbesserung (Meuter et al., 2003, pp. 899-900).

Das Konzept der computerbezogenen Angst kann daher als Ausgangspunkt fir das
Konzept der technologiebezogenen Angst angesehen werden (Ismail et al., 2021, p. 1641).
Unter technologiebezogener Angst wird das AusmaR definiert, in dem eine Person bei der
Nutzung einer Technologie oder der Nutzungsabsicht vorriibergehend Furcht, Besorgnis oder
Aggression flhlt (Celik, 2016, p. 3). Es kann darunter ein Gefiihl der Unfahigkeit oder des
mangelnden Selbstbewusstseins bei der Nutzung von Technologien verstanden werden
(Ismail et al., 2021, p. 1641). Die technologiebezogene Angst bezieht sich auf Angst, die durch

technologische Hilfsmittel im Allgemeinen hervorgerufen wird (Meuter et al., 2003, p. 900).

Vertrauenswiirdigkeit
Das Technologieakzeptanzmodell (TAM) ermoglicht es, das Verhalten sowie die

Akzeptanz von Nutzer*innen gegeniiber computergestitzten Informationssystemen mithilfe
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eines theoretischen Modells abzubilden (Davis, 1986, p. 2). Das Modell stellt den
Ausgangspunkt zahlreicher Studien dar, wobei es jeweils an bestimmte Kontexte angepasst
wurde. Zur Erklarung des Nutzungsverhaltens von Social Media-Plattformen durch
Nutzer*innen wurden verschiedene Elemente, darunter die Vertrauenswirdigkeit, erganzt
(Rauniar et al., 2014, pp. 10, 14).

Die Vertrauenswiurdigkeit einer Social Media-Plattform gibt Auskunft, inwieweit sich
eine Person bei der Veroffentlichung von Profilinformationen, Texten und Grafiken oder bei
der Durchfiihrung von anderen Aktivitditen auf einer Social Media-Plattform sicher fihlt.
Nutzer*innen sind nur in der Lage eine Vielzahl an angebotenen Mdéglichkeiten einer Social
Media-Plattform zu nutzen, wenn keine Bedenken hinsichtlich der Privatsphdre oder
Sicherheit bestehen. Die Vertrauenswiirdigkeit einer Plattform kann durch Mechanismen
gesteigert werden, die sicherstellen, dass veroffentlichte Informationen nicht von Dritten
oder fur andere Zwecke ohne das Wissen und der Zustimmung der veroffentlichenden Person
verwendet werden. Nutzer*innen kénnen auf diese Weise das Gefiihl entwickeln, dass ihre
Privatsphare unangetastet bleibt (Rauniar et al., 2014, p. 15).

Ein sozialer Austausch und eine Vielzahl von Aktivitaten werden auf Social Media-
Plattformen nur durchgefiihrt, wenn den nutzenden Personen eine sichere und geschutzte
Umgebung zur Verfligung gestellt werden kann. Das Minimieren von Sicherheits- und
Datenschutzbedenken sollte in diesem Zusammenhang angestrebt werden. Durch die
Verbesserung der Vertrauenswirdigkeit kann in vielen Fallen die Akzeptanz und die Nutzung

von Social Media-Plattformen erhéht werden (Rauniar et al., 2014, p. 24).
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Benutzerfreundlichkeit

Das Technologieakzeptanzmodell (TAM) stellt den Ausgangspunkt fur die Erklarung des
Nutzungsverhaltens von Social Media-Plattformen durch Nutzer*innen dar. Das
urspringliche Modell wurde unter anderem um das Element Benutzerfreundlichkeit
erweitert (Rauniar et al., 2014, pp. 10, 14).

Das Konzept der Benutzerfreundlichkeit geht auf das Prinzip des geringsten Aufwands
zurlick. Es besagt, dass Menschen sich fir Losungen entscheiden, die den Gesamtaufwand
moglichst gering halten (Zipf, 1949, p. 1). Dieses Prinzip kann auch auf die Nutzung von Social
Media-Plattformen (bertragen werden. Nutzer*innen schatzen Plattformen, bei denen das
Erlernen der Funktionen und die Nutzung von Aktivitaten, etwa das Hochladen und Teilen von
Fotos und Videos, mit moglichst geringem Aufwand verbunden ist (Rauniar et al., 2014, p.
11). Die Benutzerfreundlichkeit einer Social Media-Plattform gibt an, wie einfach sie zu
bedienen ist. Die zur Verfligung stehenden Plattformen sprechen eine zunehmend groRer
werdende Vielfalt an Menschen an. Damit eine moglichst grofle Bandbreite an Nutzer*innen
unterstitzt werden kann, missen das Design, die Anwendungen und die Instrumente
moglichst nutzerorientiert ausgerichtet sein. Ein klarer und einfacher Uberblick tiber die
Dienste, eine flieRende Navigation und eine reibungslose Interaktion mit den Benutzer*innen

stellen weitere zentrale Aspekte dar (Rauniar et al., 2014, p. 11).

Angebotene Moglichkeiten
Ein weiteres Element, das dem Technologieakzeptanzmodell (TAM) zur Erklarung des
Nutzungsverhaltens von Social Media-Plattformen durch Nutzer*innen hinzugefiigt wurde,

sind die angebotenen Mdglichkeiten (Rauniar et al., 2014, pp. 10, 14).

43



Unter den angebotenen Moglichkeiten einer Social Media-Plattform werden alle
Funktionen und Anwendungen der Plattform verstanden, die dazu beitragen, den
Bedurfnissen der Nutzer*innen gerecht zu werden. Zu den angebotenen Moglichkeiten
zahlen unter anderem die Veroffentlichung von Postings und Kommentaren oder die
Erstellung von Ereignissen und Nachrichten. Die zunehmende Nutzung von Social Media-
Plattformen kann auf die Verfligbarkeit von Moglichkeiten zurlickgefiihrt werden, die es
ermoglichen, Nutzer*innen miteinander zu verbinden und sie beim Austausch von
Informationen zu unterstiitzen (Rauniar et al., 2014, p. 12). Es ist erforderlich, dass die
angebotenen Mdoglichkeiten kontinuierlich erweitert oder verbessert werden. Werden die
angebotenen Moglichkeiten hingegen als unzureichend angesehen, kann dies negative
Auswirkungen auf das Mitwirken von Nutzer*innen auf Social Media-Plattformen haben

(Rauniar et al., 2014, p. 23).

Zeitvertreib

Die ,Uses-and-Gratifications“-Theorie besagt, dass Medien aktiv von Menschen
ausgewahlt und genutzt werden, um individuelle Bedirfnisse zu stillen (Sheldon et al., 2021,
p. 3). Die Theorie beriicksichtigt, dass sich die Bedirfnisse von Mensch zu Mensch
unterscheiden. Urspriinglich wurden in erster Linie die Bedurfnisse Ablenkung, persdnliche
Beziehungen, personliche Identitat und Information betrachtet. In zahlreichen Studien
wurden die Bedlrfnisse an die Internetnutzung angepasst (Sheldon, 2008, p. 68). Zur
Identifizierung der Motive fiir die Nutzung von Social Media-Plattformen wurde unter
anderem das Motiv des Zeitvertreibs erhoben (Sheldon, 2008, p. 68; Sheldon et al., 2021, p.

3).
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Der Zeitvertreib stellt im Rahmen von ,Uses-and-Gratifications“-Theorien einen
wesentlichen Grund fiir die Nutzung von Social Media-Plattformen dar. Die Social Media-
Plattformen werden in diesem Zusammenhang genutzt, um sich bei Langeweile die Zeit zu
vertreiben (Ryan et al., 2014, p. 136). Der Zeitvertreib auf Social Media-Plattformen hangt
jedoch auch mit der Aufgabenvermeidung und Prokrastination zusammen (Ryan et al., 2014,
p. 141). Dabei stehen beispielsweise Aktivitidten wie das Uberpriifen des News Feeds auf neue
Veroffentlichungen, das Ansehen von Fotos und Videos oder das Spielen von verschiedenen

Spielen im Fokus (Ryan et al., 2014, p. 136; Praveena, 2021, p. 55).

Beziehungspflege

In Studien wurden die ,Uses-and-Gratifications“-Theorie so erweitert, dass die in
Verbindung mit der Internetnutzung stehenden Bediirfnisse in den Mittelpunkt gestellt
wurden. Das Motiv der Beziehungspflege ist dabei ein zentrales Motiv flir die Nutzung von
Social Media-Plattformen (Sheldon, 2008, p. 68; Sheldon et al., 2021, p. 3).

GemaR der ,Uses-and-Gratifications“-Theorie mit Fokus auf Social Media-Plattformen
kann die Beziehungspflege auch als wichtiger Nutzungsgrund dieser Plattformen angesehen
werden (Ryan et al., 2014, p. 136). Social Media-Plattformen stellen fir Nutzer*innen eine
Moglichkeit dar, um mit anderen Personen in Kontakt bleiben zu kdnnen. Einerseits wird dies
Uber das Hochladen von Informationen oder Fotos betrieben, andererseits werden

Nachrichten direkt an ausgewahlte Personen versendet (Praveena, 2021, p. 55).

Hedonische Motivation
Die ,Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” (UTAUT) gibt Auskunft tiber
die Akzeptanz und Nutzung von Technologien durch Menschen (Venkatesh et al., 2012, p.

157). Hierfur wurden die Konstrukte Leistungserwartung, Anstrengungserwartung, sozialer
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Einfluss und férderliche Bedingungen definiert (Venkatesh et al., 2012, p. 159). Urspringlich
wurde dieses Modell verwendet, um die Akzeptanz und Nutzung von Technologien durch
Mitarbeiter*innen zu erklaren (Venkatesh et al., 2012, p. 158). In einer weiterfihrenden
Studie wurden diese Konstrukte an den Kontext der Technologieakzeptanz und -nutzung
durch Verbraucher*innen angepasst (Venkatesh et al., 2012, p. 159). Erganzend wurden drei
Konstrukte zum bereits bestehenden Modell hinzugefiigt. Das daraus resultierende
,UTAUT2“ beriicksichtigt etwa die hedonische Motivation (Venkatesh et al., 2012, p. 157).
Unter hedonischer Motivation wird die Form von Vergniigen verstanden, die aus der
Nutzung einer Technologie entsteht (Venkatesh et al., 2012, p. 161). Hedonische Motivation
tragt dazu bei, dass eine Technologie — im Kontext der vorliegenden Masterarbeit eine Social
Media-Plattform — als vergniigungsorientiertes Informationssystem wahrgenommen wird
und deren Nutzung einen hohen Grad an Vergniigen auslost. Social Media-Plattformen
werden oftmals verwendet, da ihre Nutzung Spall und Unterhaltung bereitet (Lim et al., 2017,
p. 165). Je héher das durch eine Social Media-Plattform generierte Vergniigen ist, umso eher
sind Nutzer*innen bereit, diese Plattform auch weiterhin zu nutzen (Chen, 2014, p. 1215). Im
Hinblick auf die Akzeptanz und Nutzung von Technologien kommt dieser Motivationsform

eine wichtige Rolle zu (Venkatesh et al., 2012, p. 161).

Zusammenfassung

Die Einflussfaktoren auf die Nutzung von Facebook sind umfangreich und weisen je
nach Studie unterschiedliche Schwerpunkte auf. Fiir die vorliegende Masterarbeit wurden im
Rahmen einer ausfiihrlichen Literaturrecherche verschiedene Einflussfaktoren identifiziert,
die fur die Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ von Bedeutung sind. Um den

Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen, wird eine Auswahl herangezogen. Die
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technologiebezogene Angst mit Fokus auf Facebook driickt aus, ob und in welchem AusmaR
die Generation 50+ bei der Verwendung von Facebook Angst verspirt. Die
Vertrauenswiirdigkeit bezieht sich auf das Empfinden von Sicherheit bei der Veroffentlichung
von Inhalten auf einer Social Media-Plattform. Die Benutzerfreundlichkeit gibt Aufschluss
dariber, wie einfach die Bedienung einer Social Media-Plattform gestaltet ist. Die
angebotenen Moglichkeiten einer Plattform tragen hingegen zur Befriedigung der
Nutzerbedirfnisse bei. Aus Griinden des Zeitvertreibs wird Facebook genutzt, um Langeweile
zu vertreiben. Bei der Beziehungspflege steht das Aufrechterhalten des Kontakts zu anderen
Personen im Vordergrund. Die hedonische Motivation zeigt, ob und inwieweit bei der
Nutzung von Technologien Vergniigen entsteht. Die genannten Einflussfaktoren werden im
nachfolgenden Kapitel zur Ableitung der Hypothesen herangezogen. In weiterer Folge soll auf

Basis der abgeleiteten Erkenntnisse die formulierte Forschungsfrage beantwortet werden.

Kapitel 5: Forschungsfrage und Hypothesen
Bezugnehmend auf die durchgefiihrte Literaturrecherche, dem bisherigen
Forschungsstand und der damit einhergehenden Forschungsliicke wird in diesem Kapitel die
Forschungsfrage zunadchst wiederholt und die die daraus abgeleiteten Hypothesen
vorgestellt. AbschlieBend wird das konzeptionelle Modell der Masterarbeit zum besseren

Verstandnis grafisch dargestellt.

Forschungsfrage
Um den Konnex zwischen Forschungsfrage und Hypothesen gezielter herstellen zu
kénnen, wird an dieser Stelle die Forschungsfrage wiederholt:
Wie wirken sich ausgewdihlte Einflussfaktoren und Motive auf die Nutzung von

Facebook durch die Generation 50+ aus?
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Hypothesen

Aufbauend auf die Forschungsfrage konnen Hypothesen formuliert werden. Bei
Hypothesen handelt es sich um Aussagen oder Vermutungen lber den Zusammenhang von
mindestens zwei Sachverhalten (Kromrey et al., 2016, p. 47). Auf dem Fachgebiet der Statistik
werden Hypothesen grundsatzlich paarweise formuliert und umfassen eine Nullhypothese
und eine Alternativhypothese. Die Nullhypothese besagt, dass zwischen verschiedenen
Variablen keine Zusammenhange bestehen. Die Alternativhypothese behauptet hingegen,
dass zwischen den Variablen Zusammenhange bestehen. (Raab-Steiner & Benesch, 2018, pp.
114-115). In der fir die Erstellung der Hypothesen zugrundeliegende Literatur (Rauniar et al.,
2014, pp. 11-16; Venkatesh et al., 2012, pp. 163—-166) wird jedoch auf die Formulierung von
Nullhypothesen verzichtet. Dieses Vorgehen wird auch fir die vorliegende Masterarbeit
Ubernommen. In weiterer Folge werden daher nur Hypothesen aufgestellt, die den
Zusammenhang zwischen Variablen behaupten. In weiterer Folge werden diese
angenommen oder abgelehnt.

Die Priifung dieser Hypothesen erfolgt durch die Empirie. Hypothesen miissen daher so
formuliert werden, dass eine empirische Bearbeitung moglich ist (Hader, 2019, p. 35).
Dariiber hinaus sind bei der Formulierung von Hypothesen weitere Anforderungen zu
bericksichtigen. Dazu zahlen unter anderem die Nutzung von Aussagen anstelle von Fragen
oder Befehlen, eine widerspruchsfreie Formulierung und die Operationalisierbarkeit der
verwendeten Begriffe (Hader, 2019, pp. 40-41). Bei der Erstellung der Hypothesen werden
diese Voraussetzungen berlicksichtigt und damit erfillt.

Nach Doring und Bortz kdnnen drei Arten von Hypothesen unterschieden werden. Im
Fokus von Unterschiedshypothesen stehen Unterscheidungen zwischen zwei oder mehreren

Gruppen. Bei Veranderungshypothesen werden hingegen die Veranderungen von einzelnen
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Variablen bei zwei oder mehreren Messzeitpunkten betrachtet. Der Zusammenhang
zwischen zwei oder mehreren Variablen steht hingegen im  Fokus von
Zusammenhangshypothesen. Ergdanzend kdnnen diese positiv oder negativ gerichtet sein
(Doring & Bortz, 2016, pp. 146-147). Fur diese Masterarbeit werden ausschlieBlich positiv
gerichtete Zusammenhangshypothesen aufgestellt.

Im weiteren Verlauf werden die Hypothesen aufgestellt und die zugrundeliegende
Literatur kurz beschrieben. Zur besseren Sichtbarkeit werden die Hypothesen optisch
hervorgehoben.

Auf Basis der in Kapitel 1 erlauterten Inhalte umfasst die Generation 50+ die jlingeren
Personen der Baby Boomer sowie die adlteren Personen der Generation X. Dabei handelt es
sich um Personen, die Technologien erst zu einem spateren Zeitpunkt in ihr Leben integrieren
konnten. Eine Skala zur Messung von technologischer Angst wurde urspriinglich von Raub
(1981) entwickelt, anschlieBend von Meuter et al. (2003) modifiziert und in weiterer Folge
von Niemela-Nyrhinen (2007) adaptiert. Auf Basis dieser Skala werden Personen zwischen 50
und 60 Jahren nicht mit technologischer Angst in Verbindung gebracht (Niemeld-Nyrhinen,
2007, p. 310). Von Bedeutung ist jedoch, dass durch die Items dieser Skala die technologische
Angst ohne Fokus auf einen speziellen Bereich erhoben wurde und es seit 2007 erhebliche
Anderungen und Weiterentwicklungen in der Technologie gab. Fiir die vorliegende
Masterarbeit werden die Items abgedndert, damit die technologiebezogene Angst mit Fokus
auf Facebook erhoben werden kann.

H1: Das Fehlen von technologiebezogener Angst mit Fokus auf Facebook steht in
einem positiven Zusammenhang mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.

Das Technologieakzeptanzmodell (TAM) wurde urspringlich entwickelt, um das

Verhalten sowie die Akzeptanz von Nutzer*innen gegeniber computergestiitzten
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Informationssystemen mithilfe eines theoretischen Modells abbilden zu kénnen (Davis, 1986,
p. 2). Das Modell wurde in zahlreichen Studien lberarbeitet, um es an einen bestimmten
Kontext anzupassen. Rauniar et al. haben das Technologieakzeptanzmodell angepasst, um
das Nutzungsverhalten von Social Media-Plattformen durch Nutzer*innen erkldren zu
kdnnen. Dabei wurde der Schwerpunkt auf Vollzeitstudent*innen in den Vereinigten Staaten
von Amerika gelegt (Rauniar et al., 2014, pp. 10, 14). Im Rahmen der Studie konnten Variablen
identifiziert werden, die fir das Nutzungsverhalten auf Facebook von Bedeutung sind. Zu
diesen Variablen zdhlt etwa die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit. Eine mdglichst
einfache  Bedienung und leicht durchfihrbare Interaktionen zeichnen die
Benutzerfreundlichkeit aus. Daneben stellen auch die angebotenen Moglichkeiten einen
wichtigen Aspekt dar. Nutzer*innen verwenden diese nur, wenn sie moglichst ansprechend
sind. Ebenfalls von Bedeutung ist die Vertrauenswiirdigkeit von Facebook. Das Gefiihl einer
sicheren Umgebung tragt dazu bei, dass Nutzer*innen der Social Media-Plattform vertrauen
und sie auch tatsachlich nitzen (Rauniar et al., 2014, pp. 23-24). Diese Variablen werden fir
die vorliegende Masterarbeit herangezogen, um entsprechende Daten der Generation 50+
erheben zu kénnen.

H2: Die Vertrauenswiirdigkeit von Facebook steht in einem positiven Zusammenhang

mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.
H3: Die Benutzerfreundlichkeit von Facebook steht in einem positiven Zusammenhang
mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.
H4: Die angebotenen Mdglichkeiten von Facebook stehen in einem positiven
Zusammenhang mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.
Zur Ermittlung der Motive fiir die Nutzung von Facebook wird die ,Uses-and-

Gratifications“-Theorie herangezogen. Diese besagt, dass Medien aktiv von Menschen
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ausgewahlt und genutzt werden, um individuelle Bedirfnisse zu stillen. In Bezug auf Social
Media konnte in den vergangenen Jahren ein breites Spektrum an Motiven ermittelt werden.
Diese umfassen beispielsweise Motive der Beziehungspflege oder des Zeitvertreibs (Sheldon
etal., 2021, p. 3). Fiir die vorliegende Masterarbeit werden die von Sheldon et al. erarbeiteten
und im Herbst 2019 abgefragten ltems herangezogen. Die Neuerhebung der Items wird mit
dem Durchlaufen der COVID-19-Pandemie begriindet, die in vielen Bereichen zu erheblichen
Anderungen fiihrte.

H5: Der Zeitvertreib steht in einem positiven Zusammenhang mit der Nutzung von

Facebook durch die Generation 50+.
He6: Die Beziehungspflege steht in einem positiven Zusammenhang mit der Nutzung
von Facebook durch die Generation 50+.

Die ,Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” (UTAUT) gibt Auskunft iber
die Akzeptanz und Nutzung von Technologien durch Menschen. Dieses Modell wurde in einer
weiterfihrenden Studie Uberarbeitet und erweitert. Das daraus resultierende Modell
,UTAUT2“ beriicksichtigt etwa die hedonische Motivation (Venkatesh et al., 2012, p. 157).
Die hedonische Motivation beschreibt das Vergniigen, das aus der Nutzung einer Technologie
entsteht. Im Hinblick auf die Akzeptanz und Nutzung von Technologien kommt dieser
Motivationsform eine wichtige Rolle zu (Venkatesh et al., 2012, p. 161).

H7: Die hedonische Motivation steht in einem positiven Zusammenhang mit dem

Nutzungsverhalten der Generation 50+ von Facebook.

Konzeptionelles Modell
Auf Basis der vorangehenden Hypothesen wird nachfolgend das konzeptionelle Modell

visuell dargestellt.
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Abbildung 7 — Konzeptionelles Modell

Technologiebezogene Angste mit Fokus auf Facebook H1

Vertrauenswirdigkeit H2

H3

Benutzerfreundlichkeit I

. ; H4 Nutzung von Facebook
Angebotene Mdglichkeiten > durch die Generation 50+

Zeitvertreib y—»

H6

Beziehungspflege

Hedonische Modivation H7

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Kapitel 6: Methodik der empirischen Untersuchung
Zur Beantwortung der aufgestellten Forschungsfrage und der Hypothesen ist es
notwendig, im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit eine empirische Untersuchung
durchzufiihren. In einem ersten Schritt wird daher der Forschungsbedarf zusammenfassend
dargestellt. AnschlieBend wird das Untersuchungsdesign mit der notwendigen
Operationalisierung, der Stichprobe samt Auswahlverfahren sowie der Datenerhebung naher
erldutert. AbschlieRend werden die wichtigsten Punkte in einer kurzen Zusammenfassung

aufgezeigt.

Forschungsbedarf
Die Nutzung von Social Media-Plattformen ist integraler Bestandteil des taglichen
Lebens. Nutzungszahlen zeigen, dass die Anzahl an aktiven Nutzer*innen kontinuierlich

wachst und auch in den kommenden Jahren weiterwachsen wird. Dabei hat sich in den
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vergangenen Jahren insbesondere Facebook zu einem wichtigen Aspekt im Leben der
Generation 50+ entwickelt. Diese Personen nutzen Facebook unter anderem, um mit anderen
Personen oder Familienmitgliedern in Kontakt zu bleiben oder sich mit Gleichgesinnten zu
vernetzen. Studien zeigen, dass die Nutzung von Facebook bei dlteren Personen im Vergleich
zu jingeren Altersgruppen verhaltnismalig hoch ist.

Obwohl die Nutzung von Facebook in dieser Personengruppe zunehmend an Bedeutung
gewinnt, ist das Forschungsgebiet der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+
immer noch wenig erforscht. Insbesondere gibt es noch eine Forschungsliicke bei der
Untersuchung der Einflussfaktoren und Motive auf die Nutzung von Facebook durch die
Generation 50+. Mit der vorliegenden Masterarbeit soll daher zur SchlieBung dieser
Forschungsliicke beigetragen werden.

Die beschriebene Thematik hat theoretische und praktische Relevanz. Die Studie tragt
zur SchlieBung einer Forschungsliicke bei, da bisher wenig dariber bekannt ist, wie altere
Personen Social Media-Plattformen wie Facebook nutzen und welche Faktoren ihre Nutzung
beeinflussen. Erganzend kann die Studie dazu beitragen, die bestehende Theorie zum Thema
Social Media und hoheres Alter zu erweitern, indem sie neue Erkenntnisse zu den
Einflussfaktoren auf die Nutzung von Facebook durch dltere Menschen liefert.

Die Erforschung tragt zur Erweiterung des Verstandnisses dariber bei, wie dltere
Personen Social Media nutzen und wie diese Technologien ihr Leben beeinflussen. Die
Erforschung der Motive und Einflussfaktoren der Nutzung von Facebook durch die Generation
50+ kann — insbesondere in auf diese Masterarbeit aufbauende Studien — auch dazu
beitragen, Theorien Uber das Altern und die Auswirkungen von Technologien auf das Leben

alterer Menschen zu entwickeln und zu testen.
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Auf der praktischen Ebene kdnnen die Ergebnisse dazu beitragen, die Nutzererfahrung
der Generation 50+ auf Facebook zu verbessern. Es kann ein besseres Verstandnis dafur
entstehen, was diese Personengruppe motiviert und welche Hindernisse sie bei der Nutzung
von Facebook haben. Aufbauend auf die Ergebnisse kbnnen Mallnahmen zur Férderung der
Nutzung von Facebook durch diese Generation entwickelt werden, die auf ihre individuellen
Bedirfnisse und Wiinsche zugeschnitten sind. Zusatzlich entsteht ein gesellschaftlicher
Nutzen, da altere Personen dabei unterstiitzt werden kdnnen, ihre sozialen Netzwerke zu
erweitern und Kontakte zu erweitern. In weiterer Folge kann das Wohlbefinden der
Generation 50+ und ihre Teilnahme am gesellschaftlichen Leben geférdert werden.

Zusammenfassend kann das Verstandnis fir die Bedirfnisse, Winsche und
Vorstellungen der Generation 50+ im Zusammenhang mit der Nutzung der Social Media-
Plattform Facebook vertieft werden und ein Beitrag geleistet werden, ihre Erfahrungen auf

der Plattform zu verbessern und ihr Wohlbefinden nachhaltig zu verbessern.

Untersuchungsdesign
Nachfolgend wird das Design der empirischen Untersuchung erldutert. Unter dem
Untersuchungsdesign wird die Vorgehensweise bei einer Studie aus methodischer Sicht

verstanden (Déring & Bortz, 2016, p. 182).

Charakteristika der quantitativen Forschung

In der empirischen Forschung wird zwischen qualitativen und quantitativen Methoden
unterschieden. Die beiden zur Verfligung stehenden Forschungsstrange unterscheiden sich in
ihren wesentlichen Grundziigen, Vorstellungen und Vorgehensweisen (Reinders & Ditton,
2015, p. 50). Quantitative Forschung kann dem Prinzip der Deduktion zugeordnet werden. Bei

diesem Prinzip werden bereits bestehende Theorien und Hypothesen hinsichtlich ihrer
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Gultigkeit Uberprift (Reinders & Ditton, 2015, p. 53). Das Ziel von quantitativer Forschung
stellt damit die Priifung von Hypothesen dar (Déring & Bortz, 2016, p. 184).

Fir die vorliegende Masterarbeit wird das Gebiet der quantitativen Forschung
ausgewahlt. Zuriickzufihren ist diese Entscheidung auf das grundsatzliche Vorliegen von
Theorien und konkreten Konstrukten zu Einflussfaktoren und Motiven auf die Nutzung von
Social Media-Plattformen, insbesondere auf Facebook. In verschiedenen Studien wurden
diese Faktoren bei jlingeren Personen untersucht, wobei die Generation 50+ nicht im Fokus
stand.

Das Ausschalten von Subjektivitat der Forschenden kann als Merkmal der quantitativen
Forschung genannt werden. Am Beginn des Forschungsprozesses wird zundchst eine
fundierte theoretische Reflexion durchgefiihrt. AnschlieRend wird der gesamte Prozess
Schritt fur Schritt geplant und in einzelne Arbeitsschritte unterteilt (Baur & Blasius, 2022, p.
8). Von Bedeutung ist, dass zu Beginn des Forschungsprozesses und auch bei der Erstellung
des Erhebungsinstruments die fir die Forschungsfrage relevanten Daten in richtiger Form
erhoben werden. Dabei spielt die Struktur der Daten, etwa mit ordinaler oder metrischer
Skalierung, eine zentrale Rolle. Werden die Daten nicht mit der richtigen Struktur erhoben,
konnen diese unter Umstdanden nicht zur Beantwortung der aufgestellten Forschungsfragen
beitragen (Baur & Blasius, 2022, p. 8).

Quantitative Empirie weist einen standardisierten und strukturierten Charakter auf.
Dadurch wird gewahrleistet, dass Daten unter gleichen Voraussetzungen erhoben werden.
Diese Voraussetzungen umfassen beispielsweise jeweils den gleichen Wortlaut, die gleiche
Reihenfolge der Fragen und Antworten oder die gleiche Skala zur Bewertung. Auf diese Weise
wird die Vergleichbarkeit der einzelnen Daten moglich gemacht (Berger-Grabner, 2022, p.

127).
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In der quantitativen Forschung kann die standardisierte Befragung als meistgenutzte
Datenerhebungsmethode genannt werden. Diese kann persdnlich-mindlich, telefonisch,

schriftlich-postalisch oder online durchgefiihrt werden (Baur & Blasius, 2022, p. 20).

Giitekriterien

Gutekriterien stellen sicher, dass in der empirischen Forschung eine moglichst
fehlerfreie Erhebung, Auswertung und Interpretation der Daten angestrebt wird. Es kann
zwischen der Objektivitat, der Reliabilitat und der Validitat unterschieden werden (Krebs &
Menold, 2022, pp. 549-550). Das Glitekriterium Objektivitat besagt, dass unterschiedliche
Personen zum gleichen Messergebnis kommen und damit keine subjektiven Einflisse
bestehen (Hader, 2019, p. 109). Durch den Einsatz von standardisierten Fragebdgen kann die
Durchflihrungsobjektivitat gewadhrleistet werden. Auswertungsobjektivitdt ist hingegen
durch das genaue Dokumentieren der Datenaufbereitung gegeben (Krebs & Menold, 2022, p.
551). Reliabilitdt oder Zuverlassigkeit gibt als Gltekriterium an, dass die Messergebnisse
reproduzierbar sind und bei einer Wiederholung der Messung wieder in der gleichen Form
erzielt werden. Die Validitat oder Giiltigkeit bezieht sich darauf, dass mit einer Messung genau

das gemessen wird, was auch tatsachlich gemessen werden soll (Hader, 2019, pp. 110-115).

Operationalisierung

Im Rahmen der Operationalisierung erfolgt die Definition von theoretischen Konzepten
oder Variablen, um diese messbar zu machen. Nach Auswahl der entsprechenden Konzepte
erfolgt die Operationalisierung sowie die Festlegung der entsprechenden Skalen fiir die
Messung (Doring & Bortz, 2016, p. 222).

Die Operationalisierung dient dem Messbarmachen von einzelnen Begriffen. Dabei wird

definiert, was genau gemessen werden soll (Raab-Steiner & Benesch, 2018, pp. 26, 115). Auf
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diese Weise werden zundchst theoretische Begriffe in Indikatoren umgewandelt, die
anschlieBend mithilfe verschiedener Messskalen erfasst werden kdnnen (Stein, 2022, p. 146).

Die Erhebung der soziodemografischen Merkmale umfasst unter anderem das Alter,
das Geschlecht sowie den hochsten Bildungsabschluss. Fir die Messung der
technologiebezogenen Angst mit Fokus auf Facebook wird eine bereits bestehende Skala zur
Messung von Technologie-Angst herangezogen. Diese wurde urspriinglich von Raub (1981)
entwickelt, anschlieBend von Meuter et al. (2003) modifiziert und in weiterer Folge von
Niemela-Nyrhinen (2007) adaptiert. Fir die vorliegende Masterarbeit werden die Items der
Skala so angepasst, dass die technologiebezogene Angst mit Fokus auf Facebook erhoben
wird. Die Vertrauenswiirdigkeit von Facebook, die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit
von Facebook und die angebotenen Moglichkeiten von Facebook werden mithilfe von Items
erhoben, die von Rauniar et al. erarbeitet wurden (2014, p. 20). Diese Items basieren auf dem
Technologieakzeptanzmodell von Davis (1986). Die ,Uses-and-Gratifications“-Theorie wird
zur Abfrage der Motive der Beziehungspflege und des Zeitvertreibs herangezogen. Fir die
vorliegende Masterarbeit werden hierfiir die von Sheldon et al. erarbeiteten Items verwendet
(2021, p.3). Zur Erfassung der hedonischen Motivation werden Items herangezogen, die auf
Erarbeitungen von Venkatesh et al (2012, p. 178) und Sheldon et al. (2021, p.3) basieren. Das
AusmaR der Nutzung wird mithilfe eines Items von Venkatesh et al (2012, p. 178) erhoben.

In der nachfolgenden Tabelle werden die Konstrukte sowie die dazugehdrenden Items
naher vorgestellt.

Tabelle 1 - Ubersicht iiber Konstrukte und Items

Konstrukt Item Beschreibung Quelle
. Angstl Ich habe Angst, Facebook zu
Technologiebezogene . . .
Anest mit Fokus auf benutzen. Niemela-Nyrhinen,
& Angst2 Ich habe Facebook gemieden, | 2007, p. 310

Facebook . L .
weil es mir nicht vertraut ist.
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Angst3 Ich zogere, Facebook zu
verwenden, weil ich Angst
habe Fehler zu machen, die
ich nicht mehr korrigieren
kann.
Angst4 Ich habe Schwierigkeiten, die
meisten Dinge im
Zusammenhang mit
Facebook zu verstehen.
Angst5 Fachbegriffe im
Zusammenhang mit
Facebook (z.B. Posting, Reels
etc.) klingen fiir mich
verwirrend.
Vertrauenl Ich vertraue Facebook, wenn
ich Informationen auf
meinem persénlichen Profil
veroffentliche.
Vertrauenswiirdigkeit Vertrauen2 Facebook bietet mir | Rauniar et al., 2014, pp.
Sicherheit fiir mein Profil. 23-24
Vertrauen3 Ich vertraue Facebook, wenn
ich Beitrdge veroffentliche.
Vertrauend Facebook bietet mir
Sicherheit fiir meine Beitrage.
Benutzerl Die Verwendung von
Facebook ist flexibel.
Benutzer2 Ich finde es einfach, auf
Facebook das zu machen,
was ich tatsdchlich machen
mochte.
Benutzer3 Es ist einfach die Rauniar etal,, 2014, pp.
Benutzerfreundlichkeit Verwendung von F;cebook 23-24; Venkatesh et
al., 2012, p. 178
zu erlernen.
Benutzer4 Es ist einfach, Facebook zu
nutzen.
Benutzer5 Die Verwendung von

Facebook ist klar und
verstandlich.

Angebotene Moglichkeiten

Moglichkeitenl

Facebook bietet klare
Anweisungen fiir das Posten
von Beitragen.

Moglichkeiten2

Bilder und Videos kdnnen auf
Facebook einfach
hochgeladen werden.

Moglichkeiten3

Die  Anwendungen und
Moglichkeiten von Facebook
entsprechen meinen
Bediirfnissen in  sozialen
Medien.

Rauniar et al., 2014, pp.
23-24

Zeitvertreib

Zeitvertreibl

Ich nutze Facebook, um mir
die Zeit zu vertreiben, wenn
mir langweilig ist.

Zeitvertreib2

Ich nutze Facebook, da es
eine Routinetatigkeit ist,
wenn ich das Internet nutze.

Sheldon et al., 2021, p.
3
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Beziehungl Ich nutze Facebook, um
Freundinnen und Freunden
Nachrichten zu schicken.
Beziehung2 Ich nutze Facebook, um mit
meinen Freundinnen und
Beziehungspflege Freunden zu kommunizieren.
Beziehung3 Ich nutze Facebook, um mit
anderen Personen in Kontakt
zu bleiben.

Beziehung4 Ich nutze Facebook, um mit
Leuten in Kontakt zu treten.
Motivation1 Ich nutze Facebook, da es
unterhaltsam ist.
Motivation2 Ich nutze Facebook, um SpaR
zu haben.

Motivation3 Ich nutze Facebook, um
andere Profile anzusehen.
Hedonische Motivation Motivation4 Ich nutze Facebook, um
Bilder und Videos anderer
Personen anzusehen.
Motivation5 Ich nutze Facebook, um zu
sehen, welche Personen, die
ich kenne, auch auf Facebook
registriert sind.

Nutzung Nutzungl Wie haufig nutzen Sie | Venkatesh et al., 2012,
Facebook? p.178

Sheldon et al., 2021, p.
3

Sheldon et al., 2021, p.
3;

Venkatesh et al., 2012,
p.178

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Auswahl der geeigneten Skalenniveaus

Skalenniveaus unterscheiden sich hinsichtlich der definierten Relationen und der
daraus entstehenden Vergleichsmoglichkeiten. Die Hohe der Skala gibt Aufschluss Gber die
definierten Relationen und Vergleichsmdoglichkeiten. Das bedeutet, je niedriger eine Skala ist,
desto geringer sind die zur Verfligung stehenden Moglichkeiten. Es kann zwischen nicht-
metrischen Skalen (Nominalskala und Ordinalskala) sowie metrischen Skalen (Intervallskala
und Verhéltnisskala) unterschieden werden. Die Nominalskala weist die niedrigste Skala aus,
die Verhaltnisskala die hochste (Diaz-Bone, 2022, p. 111).

Im geplanten Fragebogen werden verschiedene Skalenniveaus verwendet. Objekte, die
verhdltnisskaliert sind, koénnen einen absoluten Nullpunkt aufweisen und haben
Auspragungen mit gleichen Abstanden (Doring & Bortz, 2016, p. 256). Fir die Erhebung des

Alters wird diese Skala herangezogen.
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Die Nominalskala ordnet Objekte mit gleichen Merkmalen die gleiche Zahl zu,
wahrenddessen Objekte mit unterschiedlichen Merkmalen unterschiedliche Zahlen
zugeordnet bekommen. Die Darstellung von relativen Haufigkeiten oder Prozentwerten stellt
die wesentliche Auswertungsmaoglichkeit dar (Doring & Bortz, 2016, pp. 237-239). Diese Skala
wird zur Erhebung des Geschlechts herangezogen.

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit findet insbesondere die Ordinalskala
Anwendung. Diese Skala wird auch als Rangskala bezeichnet und misst die Rangfolge
einzelner Objekte (Doring & Bortz, 2016, p. 240). Die hochste abgeschlossene Schulbildung

sowie die im vorherigen Kapitel vorgestellten Items werden auf diese Weise gemessen.

Auswahl einer geeigneten Skala

Eine Skala, haufig auch psychometrische Skala, wird herangezogen, um Indikatoren
eines theoretischen Modells zu erfassen und ein Merkmal zu messen. Die Indikatoren
bestehen dabei aus einem Satz von Skalen-Items, die unter anderem Fragen oder Aussagen
inklusive standardisierten Antworten umfassen. Als wesentlicher Vorteil einer Skala kann die
Erfassung eines komplexen Konstruktes durch verschiedene Facetten und Nuancen genannt
werden (Doéring & Bortz, 2016, pp. 267-268).

Fir die vorliegende Masterarbeit wird die Likert-Skala herangezogen. Bei der Likert-
Skala handelt es sich um die am haufigsten genutzte psychometrische Skala. Sie wird
verwendet, um mehrere Indikatoren eines theoretischen Konstruktes auf einer Ratingskala
zu erheben und dabei den Grad der Zustimmung zu ermitteln. Hierfiir wird haufig eine 5-
stufige Ratingskala herangezogen, die positive und negative Antwortitems beinhélt. Die

Auswahl der Antwortitems, beispielsweise ,stimmt gar nicht”, ,stimmt wenig”, ,stimmt
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teils”, ,,stimmt ziemlich” und ,stimmt vollig”, ermoglicht es, starke Ablehnung und starke

Zustimmung zu erheben (Déring & Bortz, 2016, p. 269).

Stichprobe und Auswahlverfahren

Die Grundgesamtheit (N) umfasst die gesamte Menge an Individuen oder Fallen, die im
Fokus einer Untersuchung stehen und unter Beriicksichtigung der damit verbundenen
Fragestellung klar abgegrenzt werden kann (Kromrey et al., 2016, pp. 256-259). Im Fall der
geplanten Masterarbeit umfasst die Grundgesamtheit alle Personen zwischen 50 und 65
Jahren in der Steiermark. GemaR Statistik Austria handelt es sich hierbei mit Stand 1. Janner
2023 um insgesamt 304.422 Personen (Statistik Austria, 2023a). Da es sich um eine besonders
grofRe Grundgesamtheit handelt und die vollumfangliche Befragung dieser Gruppe einerseits
nur unter groflem Aufwand moglich ware und andererseits den Rahmen der Untersuchung
sprengen wirde, wird eine Stichprobe gezogen (Raab-Steiner & Benesch, 2018, p. 20).

Die Auswahl der Stichprobe erfolgt tber das Schneeballprinzip. Dabei wird der
Fragebogen von einer fiir die Erhebung relevanten Person ausgefiillt und anschlieBend im
personlichen Umfeld mit der Bitte um Teilnahme weitergegeben (Hader, 2019, p. 183).
Insbesondere im Social Media-Bereich kdénnen auf diese Weise Uber Foren oder
Interessensgruppen geeignete Personen gefunden und erreicht werden (Braunecker, 2021,
p. 75). Diese Wahl ist auf die Zielgruppe der Stichprobe zuriickzufiihren, bei der es sich um
Personen zwischen 50 und 65 Jahren handelt, die Facebook nutzen. Im Arbeitsumfeld und im
personlichen Umfeld der Autorin ist diese Personengruppe nur schwach vertreten. Das
Auffinden geeigneter Personen wird dadurch erheblich erschwert. Durch Veroffentlichung
der Umfrage in ausgewahlten Gruppen auf Facebook kann die definierte Zielgruppe gut

erreicht werden.
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Fir die Berechnung der notwendigen StichprobengrofRe wird die folgende Formel
herangezogen, die bei sehr groBen Grundgesamtheiten Anwendung findet. Fiir z (= Z-Wert),
e (= Fehlermarge) und p (= Standardabweichung) werden empfohlene Werte herangezogen

(Qualtrics, n.d.).

. . ) z? xp(1—p)
Notwendige Stichprobengrofie = B E—
Durch Einsetzen der Werte 2,58 fiir z, 0,1 fiir e und 0,5 fir p ergibt sich eine notwendige

StichprobengrélRe in Hohe von 166 Personen.

Datenerhebung

Als bedeutsamer Bestandsteil von empirischen Studien kann die Datenerhebung
genannt werden. Die verschiedenen Moglichkeiten der Datenerhebung unterscheiden sich
hinsichtlich der grundsatzlichen Vorgehensweise, des damit verbundenen Aufwands und der
gewonnenen Daten. Hier kdnnen insbesondere die Art und der Umfang der zur Verfliigung
stehenden Informationen als Unterscheidungskriterium genannt werden konnen (Déring &
Bortz, 2016, p. 322). Nachfolgend werden die gewahlte Erhebungsmethode, die Konzeption
des Fragebogens, der Pretest und die Durchfihrung der Datenerhebung vertiefend

vorgestellt.

Erhebungsmethode

Die Datenerhebung ist essenzieller Bestandteil des Forschungsprozess, um die im
Vorfeld aufgestellten Forschungsfragen beantworten zu kénnen. Im Rahmen der
Datenerhebung werden systematisch numerische und bzw. oder nicht-numerische Daten
gesammelt. Als Erhebungsmethoden stehen unter anderem Beobachtungen, miindliche oder
schriftliche  Befragungen, psychologische Tests und Messungen sowie die

Dokumentenanalyse zur Verfligung (Déring & Bortz, 2016, p. 322).
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Die erforderlichen Daten werden mit einer quantitativen Fragebogenmethode erhoben
(Doring & Bortz, 2016, p. 405). Diese Form der Befragung weist einen hohen Grad der
Standardisierung aus und zeichnet sich folglich durch vorgegebene Antwortkategorien in
einer bestimmten Reihenfolge aus (Berger-Grabner, 2022, p. 174).

Fir die vorliegende Masterarbeit wird ein Online-Fragebogen verwendet. Der im
Vorfeld erstellte Fragebogen wird den zu befragenden Personen online bzw. in elektronischer
Form Ubermittelt. Durch diese Variante kann innerhalb kurzer Zeit eine moglichst grolRe
Anzahl an ausgefiillten Fragebdgen erreicht werden. Ein weiterer Vorteil besteht in der
schnellen Ubertragung der erhobenen Daten in ein Auswertungsprogramm, etwa SPSS
(Berger-Grabner, 2022, p. 177). Als Erhebungstool fir die Befragung wird Unipark
herangezogen. Dabei handelt es sich um ein eine der fiihrenden Software-Losungen fir

Studien im Rahmen von Abschlussarbeiten (Unipark, n.d.).

Konzeption des Fragebogens

Bei der Konzeption eines standardisierten Fragebogens handelt es sich um einen
arbeitsintensiven Schritt, bei dem zahlreiche Aspekte zu beachten sind. Diese Form von
Fragebogen weist immer dieselbe Grundstruktur auf und besteht aus verschiedenen
Elementen. Der Fragebogentitel und die Fragebogeninstruktion geben Auskunft zur Thematik
des Fragebogens (Doring & Bortz, 2016, pp. 405-406). Mithilfe der Instruktion werden die
Teilnehmer*innen auf die Befragung vorbereitet. Dabei werden Informationen zur
Zielsetzung, den Inhalten oder dem Datenschutz bereitgestellt (Reinders & Ditton, 2015, pp.
60-61). Im Anschluss folgen die thematischen Fragenblocke, die in zusammenhédngende
Blocke gegliedert werden und den Hauptteil des Fragebogens bilden. Statistische Angaben,

die oftmals heikle Themen umfassen, sollen hingegen gegen Ende des Fragebogens abgefragt
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werden (Doéring & Bortz, 2016, pp. 406—407; Reinders & Ditton, 2015, p. 62). Bei Fragebdgen
sind eine moglichst einfache und gut verstandliche Sprache sowie ein gleichbleibendes
Antwortformat von zentraler Bedeutung. Zusatzlich ist die Liange des Fragebogens
ausschlaggebend. Ab einer Bearbeitungszeit von rund 10 bis 15 Minuten nimmt die
Motivation der Teilnehmer*innen ab und die Antwortverweigerung zu (Déring & Bortz, 2016,
pp. 410, 413).

Bei der Konzeption des Fragebogens fiir die vorliegende Masterarbeit wird die Abfrage
der statistischen Angaben bewusst vorgezogen und im Anschluss an die
Fragebogeninstruktionen positioniert. Damit wird sichergestellt, dass im weiteren Verlauf
ausschlieBlich Daten von Personen zwischen 50 und 65 Jahren erhoben werden. Bei den
inhaltlichen Frageblécken wird zu Beginn erhoben, ob Facebook genutzt wird. Personen der
Generation 50+, die diese Frage mit ,,Nein” beantwortet, werden zum Ende des Fragebogens
weitergeleitet. Im Hauptteil werden die Einflussfaktoren und Motive in thematische Blocke
zusammengefasst. Zur Beurteilung wird eine 5-stufige Ratingskala eingesetzt, die sich von
,stimme gar nicht zu“ bis ,stimme voll und ganz zu“ erstreckt. Bei der Erstellung des
Fragebogens wird die empfohlene Bearbeitungszeit bericksichtigt.

Bei Fragebodgen kann zwischen offenen und geschlossenen Fragen bzw. Aussagen sowie
Mischformen unterschieden werden. Bei offenen Konstrukten kénnen die Antworten véllig
frei formuliert werden. Vorgegebene Antwortkriterien zeichnen geschlossene Konstrukte aus
und bei Mischformen gibt es neben vorgegebenen Antwortkriterien auch die Mdoglichkeit,
eine Antwort selbst zu formulieren (Raab-Steiner & Benesch, 2018, pp. 52-53). Im Rahmen
der Masterarbeit wird ausschliefllich auf geschlossene Konstrukte zuriickgegriffen. Diese

Vorgehensweise wird gewahlt, um mogliche Schwachen in der Verbalisierung von Antworten
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zu umgehen, Hemmungen bei Antworten abzubauen und mdglichst viele Personen zur
Abgabe von Antworten zu bewegen (Raab-Steiner & Benesch, 2018, p. 53).

Um Antworttendenzen oder das schnelle Durchklicken der Teilnehmer*innen zu
vermeiden, werden positive und negative Items im Fragebogen eingesetzt. Positive Items
weisen auf eine starke Auspragung hin, negative Items hingegen auf das Fehlen der
Auspragung (Doéring & Bortz, 2016, p. 269). Das Konstrukt ,Technologiebezogene Angst”
umfasst ausschlieBlich negativ behaftete Items, etwa ,Ich habe Angst, Facebook zu
benutzen.”. Beim Fehlen von technologiebezogener Angst werden demnach bei den
konstruierten Aussagen die negativen Antwortmaoglichkeiten der Skala herangezogen. Bei der
Datenauswertung ist es erforderlich, dieses Konstrukt umzupolen.

Der finale Fragebogen kann im Anhang (vgl. Anhang 1) eingesehen werden.

Pretest

Im Vorfeld der Datenerhebung wird ein Pretest durchgefiihrt. Durch einen Pretest wird
ein Fragebogen auf seine Eignung und Qualitat an einer kleinen Stichprobe getestet. Dadurch
lassen sich beispielsweise Anpassungen hinsichtlich Verstandlichkeit, Auswahl der Fragen,
Lange des Fragebogens und der erforderlichen Beantwortungsdauer umsetzen (Raab-Steiner
& Benesch, 2018, pp. 63—-64). Um die festgelegte Zielgruppe der vorliegenden Masterarbeit
ideal ansprechen zu kdénnen, nahmen zehn Personen am Pretest teil. Auf Basis dieser
Ergebnisse werden Anpassungen im Bereich der Verstandlichkeit vorgenommen. Dariber
hinaus wurde eine Aussage aus dem Fragebogen entfernt, da diese auch nach Adaptierungen
nicht ausreichend verstandlich fir die Zielgruppe war. Die Fragebogenldange wurde von allen

Personen als ideal empfunden.
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Durchfiihrung der Erhebung

Nach Abwicklung des Pretests wird der Fragebogen fiir die Datenerhebung der
vorliegenden Masterarbeit aktiviert. Die Erhebung wurde zwischen 12. Februar 2023 und 8.
Marz 2023 durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde insgesamt 320 Mal (= Impressionen)
aufgerufen, wobei insgesamt 191 Personen (= Datensatze) tatsachlich daran teilgenommen
haben. Im Rahmen der Datenbereinigung mithilfe von Excel mussten jedoch zehn Datensadtze
aufgrund nicht vollstandiger Daten im Vorfeld der weiteren Datenanalyse entfernt werden.
Eine erste Durchsicht der verbleibenden 181 Datensatze zeigte, dass nur wenige Personen
zwischen 61 und 65 Jahren an der Befragung teilgenommen haben. Um ein erhebliches
Ungleichgewicht zu vermeiden, wurden die Datensatze von Personen zwischen 61 und 65
entfernt. Dies hat auch zur Folge, dass die urspriinglich festgelegte Zielgruppe von Personen
zwischen 50 und 65 angepasst werden musste. Schlussendlich umfasst die Zielgruppe der
vorliegenden Masterarbeit Personen zwischen 50 und 60 Jahren. Fir die weiterfolgende

Datenanalyse stehen schlussendlich 168 Datensatze zur Verfligung.

Zusammenfassung und Ausblick

Zu Beginn dieses Kapitels wird der Forschungsbedarf der vorliegenden Masterarbeit
beleuchtet und dessen Relevanz aufgezeigt. Das darauf aufbauende Untersuchungsdesign
wird im Anschluss vorgestellt. Hierbei stehen die Charakterisierung der quantitativen
Forschung, die Operationalisierung der theoretischen Konzepte, die notwendige Stichprobe
und deren Auswahlverfahren sowie die Datenerhebung im Fokus.

Fiir die Operationalisierung der theoretischen Konzepte und deren Begriffe werden
Iltems herangezogen, die in verschiedenen Studien und Untersuchungen mit anderen

Schwerpunkten erprobt wurden. Die Datenerhebung erfolgt mithilfe eines Online-
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Fragebogens. Diese Fragebogenform zeichnet sich durch die einfache Umsetzung und
schnelle Verbreitung in der Zielgruppe aus. Fiir die Datenauswertung stehen schlussendlich
168 Datensatze zur Verfligung.

Die Erstellung des Fragebogens und die Datenerhebung stellen den Ausgangspunkt fiir
die anschlieRende Datenauswertung dar, um die aufgestellten Hypothesen zu lberpriifen
und die Forschungsfrage zu beantworten. Die Ergebnisse der Datenanalyse ermdglichen im
nachsten Schritt die Uberpriifung der theoretischen Ansitze und die Ableitung von

entsprechenden Erkenntnissen.

Kapitel 7: Empirische Ergebnisse

In diesem Kapitel steht die Datenanalyse im Fokus. Den Ausgangspunkt der
nachfolgenden Auswertungen stellen die im Vorfeld mit einer quantitativen Methode
erhobenen Daten dar. Die daraus ableitbaren Ergebnisse erméglichen die Uberpriifung der
aufgestellten Hypothesen und in weiterer Folge die Beantwortung der Forschungsfrage.

Auf den folgenden Seiten werden zundchst die demografischen Merkmale der
Teilnehmer*innen ndher beleuchtet und beschrieben. AnschlieRend werden die Daten
hinsichtlich ihrer Normalverteilung Uberprift. Im ndchsten Schritt erfolgt eine
Korrelationsanalyse, um die Zusammenhange zwischen den einzelnen Variablen bestimmen
zu kénnen. Auf Basis dieser Ergebnisse erfolgt die Priifung der festgelegten Hypothesen.

Die erforderlichen statischen Auswertungen und Analysen werden mit dem
Statistikprogramm SPSS in der Version 28.0.1.1 (15) durchgefiihrt. Zur Interpretation und zum
besseren Verstandnis der Forschungsergebnisse werden die analysierten Daten in Tabellen
und Diagrammen dargestellt. Zur Auswertung stehen insgesamt 168 Datensdtze zur

Verfligung.

67



Deskriptive Analyse der Daten

Aus der Analyse des Alters geht hervor, dass das am haufigsten genannte Alter 54 Jahre
ist. Demnach sind 15,5% der befragten Personen 54 Jahre alt. Das am wenigsten genannte
Alter ist 60 Jahre. Lediglich 2,4% der befragten Personen weisen dieses Alter auf.

Der Mittelwert der erhobenen Altersangaben liegt bei 54,8. Der Median ist der Punkt,
bei dem jeweils die Halfte der erhobenen Werte darunter und dariber liegt (Raab-Steiner &
Benesch, 2018, p. 104). Bei der vorliegenden Erhebung liegt dieser bei 55. Der Modus, der am
haufigsten vorkommende Wert einer Erhebung (Raab-Steiner & Benesch, 2018, p. 105), liegt
bei 54.

Tabelle 2 — Haufigkeitsverteilung des angegebenen Alters

ngsgét:?t Prozentuelle Haufigkeit
Alter
50 20 11,9%
51 10 6,0%
52 10 6,0%
53 17 10,1%
54 26 15,5%
55 18 10,7%
56 14 8,3%
57 25 14,9%
58 15 8,9%
59 9 5,4%
60 4 2,4%

Anmerkung: Eigene Darstellung.
Hinsichtlich des angegebenen Geschlechts kann festgehalten werden, dass sich mehr
als die Halfte der befragten Personen dem Geschlecht ,,Weiblich“ zugehorig flhlen. Lediglich

1,2% fiihlen sich dem Geschlecht ,Divers” zugehorig.
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Abbildung 8 — Haufigkeitsverteilung des Geschlechts

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?

1,2%
|

= Weiblich
42,8%

= Mannlich

~_56,0% Divers

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Bei der Betrachtung der angegebenen hdchsten Bildungsabschliisse ist besonders
auffallig, dass lediglich 0,6% der befragten Personen keinen Pflichtschulabschluss und weitere
4,8% nur einen Pflichtschulabschluss haben. Uber ein Viertel der befragten Personen
verfligen Uber einen Lehrabschluss. Beinahe gleich viele Personen haben eine berufsbildende
mittlere Schule ohne Matura (22,0%) und eine Universitat oder Fachhochschule (19,0%) als
hochsten Bildungsabschluss angegeben. Insgesamt sind die Teilnehmer*innen sehr gut
ausgebildet.

Abbildung 9 — Haufigkeitsverteilung des héchsten Bildungsabschlusses

Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?
0,6% 4,8%

19,0% Kein Pflichtschulabschluss

|/
A

25,0% J'

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Pflichtschulabschluss

_28,6%
u Lehrabschluss

m Berufshildende mittlere Schule ohne
Matura

= Allgemeinbildende oder berufsbildende
hoéhere Schule mit Matura

\ m Universtitdt/Fachhochschule
22,0%
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Beinahe die Halfte der befragten Personen nutzt Facebook mehrmals taglich. Weitere
40% nutzen Facebook (fast) taglich. Die Antwortmoglichkeiten , Alle 14 Tage“ und ,,Seltener”
wurden hingegen nie ausgewahlt.

Abbildung 10 — Haufigkeit der Nutzung von Facebook

Wie haufig nutzen Sie Facebook?

2,4%

9,5%\ ‘

Anmerkung: Eigene Darstellung.

= Mehrmals taglich
= (Fast) taglich
___47,6% = Mehrmals pro Woche
= Ungefdhr einmal pro Woche

Alle 14 Tage

40,5%/

Seltener

Mehr als die Halfte der Teilnehmer*innen nutzt Facebook weniger als eine Stunde am
Tag. 43,5% der Befragten nutzen Facebook ein bis zwei Stunden pro Tag. Die
Antwortmoglichkeit ,,Mehr als 4 Stunden” wurde hingegen von keiner Person ausgewahlt.

Abbildung 11 — Nutzung von Facebook in Stunden pro Tag

Wie viele Stunden verbringen Sie pro Tag auf Facebook?

3,0%

m Weniger als eine Stunde
m 1-2 Stunden

43,5%
53,5% = 3-4 Stunden

Mehr als 4 Stunden

Anmerkung: Eigene Darstellung.
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In der nachfolgenden Tabelle werden die Lagemalie der Konstrukte dargestellt. Dabei
wird auf den Mittelwert, den Median und den Modus naher eingegangen.

Tabelle 3 — Lagemalie der Konstrukte

Konstrukt Mittelwert Median Modus
Technologiebezogene Angst 4,25 4,40 5
Vertrauenswirdigkeit 3,69 4,00 4
Benutzerfreundlichkeit 4,23 4,30 5
Angebotene Moglichkeiten 4,10 4,00 4
Zeitvertreib 4,08 4,00 4
Beziehungspflege 3,87 4,00 4
Hedonische Motivation 3,77 3,80 4

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Die hochste Zustimmung erreicht das Konstrukt ,Technologiebezogene Angst” mit
einem Mittelwert von 4,25. Eine ebenfalls sehr hohe Zustimmung kann beim Konstrukt
,Benutzerfreundlichkeit” mit einem Mittelwert von 4,23 identifiziert werden. Die geringste
Zustimmung wird beim Konstrukt ,Vertrauenswirdigkeit” mit einem Mittelwert von 3,69
erteilt. Der hochste Median (4,40) wird beim Konstrukt ,Technologiebezogene Angst”
erreicht. Bei vier Konstrukten (,Vertrauenswirdigkeit, ,Angebotene Maoglichkeiten®,
,Zeitvertreib” und ,Beziehungspflege”) liegt der Median bei 4,00. Bei den Konstrukten
,Technologiebezogene Angst” und ,Benutzerfreundlichkeit” befindet sich der Modus bei 5.
Bei allen anderen Konstrukten liegt der am haufigsten vorkommende Wert bei 4.

Erganzende grafische Darstellungen der einzelnen Konstrukte kénnen im Anhang (vgl.

Anhang 2) eingesehen werden.

Priifung auf Normalverteilung
Zu Beginn der Datenanalyse wird Uberprift, ob die gewonnenen Daten normalverteilt

sind. Eine Normalverteilung von Daten ist Voraussetzung fiir eine Vielzahl von statistischen
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Analysen (Brosius, 2018, p. 477). Nachfolgend wird die Normalverteilung mithilfe eines
grafischen Verfahrens und von Signifikanztests Gberpruft

Im ersten Schritt werden sogenannte Q-Q-Diagramme erstellt. Bei diesen Diagrammen
wird die Normalverteilung durch eine Gerade dargestellt. Die erhobenen Daten werden durch
Punkte dargestellt. Bei normalverteilten Daten folgen die Punkte der Gerade im Diagramm.
Je starker die Punkte von der Gerade abweichen, umso eher muss eine Normalverteilung

abgewiesen werden (Brosius, 2018, p. 478).

Nachfolgend werden die Q-Q-Diagramme der einzelnen Konstrukte dargestellt.

Abbildung 12 — Q-Q-Diagramm des Konstrukts , Technologiebezogene Angst”

Q-Q-Diagramm von Technologiebezogene Angst

Erwarteter Normalwert

1 2 3 4 5 6

Beobachteter Wert
Anmerkung: Exportiert aus SPSS.

Beim Konstrukt ,Technologiebezogene Angst mit Fokus auf Facebook” weichen die

Daten-Punkte von der Gerade ab. Eine Normalverteilung durch die grafische Uberpriifung

muss bei diesem Konstrukt abgewiesen werden.
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Abbildung 13 — Q-Q-Diagramm des Konstrukts ,Vertrauenswirdigkeit

Q-Q-Diagramm von Vertrauenswiirdigkeit

Erwarteter Normalwert

U 1 2 Beobachsteter Wert 4 5 s
Anmerkung: Exportiert aus SPSS.
Beim Konstrukt , Vertrauenswirdigkeit” weichen die Daten-Punkte von der Gerade ab.
Eine Normalverteilung durch die grafische Uberpriifung muss bei diesem Konstrukt
abgewiesen werden.

Abbildung 14 — Q-Q-Diagramm des Konstrukts , Benutzerfreundlichkeit”

Q-Q-Diagramm von Benutzerfreundlichkeit

Erwarteter Normalwert

Beobachteter Wert
Anmerkung: Exportiert aus SPSS.
Beim Konstrukt ,,Benutzerfreundlichkeit” ndhern sich die Daten-Punkte der Gerade an

manchen Stellen an. Da es dennoch Abweichungen gibt, muss eine Normalverteilung durch

die grafische Uberpriifung auch bei diesem Konstrukt abgewiesen werden.
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Abbildung 15 — Q-Q-Diagramm des Konstrukts ,,Angebotene Moglichkeiten”

Q-Q-Diagramm von Angebotene Méglichkeiten

Erwarteter Normalwert

3 Beobachteter Wert 4 S
Anmerkung: Exportiert aus SPSS.

Beim Konstrukt ,Angebotene Méoglichkeiten” ndhern sich die Daten-Punkte der Gerade
insbesondere im oberen Teil starker an. Da es im unteren Bereich starke Abweichungen gibt,
muss eine Normalverteilung durch die grafische Uberpriifung auch bei diesem Konstrukt
abgewiesen werden.

Abbildung 16 — Q-Q-Diagramm des Konstrukts ,Zeitvertreib”

Q-Q-Diagramm von Zeitvertreib

Erwarteter Normalwert

Beobachteter Wert
Anmerkung: Exportiert aus SPSS.
Beim Konstrukt , Zeitvertreib“ gibt es Anndaherungen zwischen den Daten-Punkten und
der Gerade. Da es dennoch Abweichungen gibt, muss eine Normalverteilung durch die

grafische Uberpriifung auch bei diesem Konstrukt abgewiesen werden.
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Abbildung 17 — Q-Q-Diagramm des Konstrukts , Beziehungspflege”

Q-Q-Diagramm von Beziehungspflege

Erwarteter Normalwert

Anmerkung: Exportiert aus SPSS.

Beim Konstrukt ,Beziehungspflege” ndhern sich die Daten-Punkte der Gerade
insbesondere im oberen Teil an. Da es im unteren Bereich deutliche Abweichungen gibt, muss
eine Normalverteilung durch die grafische Uberpriifung auch bei diesem Konstrukt
abgewiesen werden.

Abbildung 18 — Q-Q-Diagramm des Konstrukts ,,Hedonische Motivation”

Q-Q-Diagramm von Hedonischer Motivation

Erwarteter Normalwert

Beobachteter Wert
Anmerkung: Exportiert aus SPSS.
Beim Konstrukt ,,Hedonische Motivation” gibt es deutliche Anndherungen zwischen den
Daten-Punkten und der Gerade. Aufgrund von Abweichungen muss eine Normalverteilung

durch die grafische Uberpriifung auch bei diesem Konstrukt abgewiesen werden.
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Nach der grafischen Analyse auf Normalverteilung der Konstrukte muss festgehalten
werden, dass die Normalverteilung bei allen Konstrukten ausgeschlossen wird.

Ergdnzend zur grafischen Uberpriifung werden mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test und
dem Shapiro-Wilks-Test auch zwei Signifikanztests zur Uberpriifung der Normalverteilung in
SPSS durchgefiihrt. Bei Stichproben mit mehr als 50 Datensatzen wird der Kolmogorov-
Smirnov-Test empfohlen (Brosius, 2018, p. 480).

Bei Signifikanztests sind insbesondere die Signifikanzwerte von Bedeutung. Diese
zeigen, ob die Annahme der Normalverteilung angenommen oder abgewiesen werden kann.
Je groRer der Signifikanzwert ist, umso eher kann von einer Normalverteilung ausgegangen
werden (Brosius, 2018, p. 480). Das Signifikanzniveau wird Ublicherweise mit 5% (0,05)
festgelegt. Erganzend kann das Signifikanzniveau auch mit 1% (0,01) festgelegt werden.
(Doring & Bortz, 2016, p. 50). In diesem Fall spricht man von einem hochsignifikanten Ergebnis
(Berger-Grabner, 2022, p. 217).

Tabelle 4 — Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Konstrukt Statistik | df Signifikanz | Statistik | df Signifikanz
Technologiebezogene Angst ,170 168 | <,001 ,890 168 | <,001
Vertrauenswirdigkeit ,260 168 | <,001 ,898 168 | <,001
Benutzerfreundlichkeit ,110 168 | <,001 ,909 168 | <,001
Angebotene Moglichkeiten ,156 168 | <,001 ,937 168 | <,001
Zeitvertreib ,203 168 | <,001 ,907 168 | <,001
Beziehungspflege ,176 168 | <,001 ,942 168 | <,001
Hedonische Motivation ,090 168 | ,002 ,976 168 | ,005

Anmerkung: Eigene Darstellung.
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Da die Stichprobe mehr als 50 Datensatze umfasst, wird der Kolmogorov-Smirnov-Test
zur Bewertung der Normalverteilung herangezogen. Die voranstehende Abbildung weist fiir
alle Konstrukte eine Signifikanz von unter <,001 aus. Dies hat zur Folge, dass eine
Normalverteilung der Daten abgewiesen werden muss.

Die Ergebnisse der grafischen Analyse und der Signifikanztests der erhobenen Daten
liefern im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit Ubereinstimmende Ergebnisse. Eine

Normalverteilung der Daten ist damit an keiner Stelle gegeben.

Priifung von Zusammenhdngen

Zur Prufung von Zusammenhdngen von Konstrukten stehen verschiedene statische
Verfahren zur Verfiigung. Durch den Einsatz von multivariaten Auswertungsverfahren kann
Uberprift werden, ob zwischen mehr als zwei Variablen eine Beziehung besteht (Hader, 2019,
p. 462). Hierfiir stehen die Regressions- und Korrelationsanalyse zur Verfliigung (Hussy et al.,
2013, p. 174).

Eine Regressionsanalyse kann Auskunft geben, ob zwischen der abhangigen und den
unabhangigen Variablen ein Zusammenhang besteht. Mit dem Regressionskoeffizienten kann
aufgezeigt werden, wie stark dieser Zusammenhang ist (Hussy et al.,, 2013, p. 176). Als
Voraussetzung fiir die Durchfiihrung einer Regressionsanalyse kann eine Normalverteilung
der Daten genannt werden (Raab-Steiner & Benesch, 2018, p. 152). Da die vorliegenden
Daten keine Normalverteilung aufweisen, muss der urspriingliche Plan einer
Regressionsanalyse verwerfen werden.

Um die Zusammenhange der Konstrukte dennoch tberpriifen zu kénnen, wird auf eine
Korrelationsanalyse zuriickgegriffen. Ein Korrelationskoeffizient kann neben der Starke auch

die Richtung eines Zusammenhangs zwischen Variablen abbilden. Der Wert kann dabei
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zwischen -1 und +1 liegen, wobei ein positiver Wert auf einen positiven Zusammenhang
hinweist und ein negativer Wert auf einen negativen Zusammenhang. Je hoher der
Korrelationskoeffizient ist, umso starker ist der Zusammenhang (Brosius, 2018, p. 605). Zur
Interpretation des Korrelationskoeffizienten wird eine von Cohen (1988) erarbeitete Skala
herangezogen. Ein Wert von unter 0,1 weist demnach auf keinen Effekt hin, ab einer GréRRe
von 0,1 auf einen schwachen Effekt, ab einer GroRe von 0,3 einen mittleren Effekt und ab
einer GroRe von 0,5 auf einen starken Effekt (Cohen, 1988, p. 82).

Grundsatzlich kann zwischen verschiedenen Arten der Korrelation unterschieden
werden. Die Produkt-Moment-Korrelation nach Pearson eignet sich fiir Daten, die metrisch
und normalverteilt sind. Der Rangkorrelation wird hingegen bei Daten angewendet, die
ordinalskaliert oder nicht normalverteilt sind. Da die erhobenen Daten nicht normalverteilt
sind und zumindest eine Variable ordinalskaliert ist, kann ausschlieRlich die Rangkorrelation
nach Spearman durchgefiihrt werden (Raab-Steiner & Benesch, 2018, p. 143). Bei der
Rangkorrelation nach Spearman wird der Korrelationskoeffizient durch Verwendung von
Réngen der ausgewahlten Variablen ermittelt (Bortz & Schuster, 2010, p. 584).

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit steht die Ermittlung von Zusammenhangen
zwischen der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ sowie ausgewadhlten
Einflussfaktoren und Motiven im Vordergrund. In der nachfolgenden Abbildung wird die
Korrelationsanalyse nach Spearman dargestellt, die auf einer SPSS-Ausgabe basiert.
Ergebnisse, die mit zwei Sternen markiert sind, weisen auf ein sehr signifikantes Ergebnis hin;
Ergebnisse mit einem Stern auf ein signifikantes Ergebnis. Zur besseren Sichtbarkeit werden

die Ergebnisse, die in weiterer Folge naher interpretiert werden, optisch hervorgehoben.
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Tabelle 5 — Korrelationsanalyse nach Spearman

Legende:
* Die Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant
(zweiseitig). Nutzung
** Die Korrelation ist bei Niveau 0,01
signifikant (zweiseitig).
Korrelationskoeffizient 1
Nutzung Signifikanz
Korrelationskoeffizient ,446**
Technologiebezogene Angst Signifikanz <001
Korrelationskoeffizient ,112
Vertrauenswirdigkeit Signifikanz 150
Korrelationskoeffizient ,130
Benutzerfreundlichkeit Signifikanz 092
Korrelationskoeffizient ,311**
Angebotene Moglichkeiten Signifikanz <001
) ) Korrelationskoeffizient ,328**
Zeitvertreib Signifikanz <,001
) Korrelationskoeffizient ,353%%*
Beziehungspflege Signifikanz <,001
) o Korrelationskoeffizient ,310%*
Hedonische Motivation Signifikanz <,001

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Auf Basis der voranstehenden Ubersicht wird ersichtlich, dass zwischen der Nutzung
von Facebook und den ausgewadhlten Einflussfaktoren positive Zusammenhange identifiziert
werden, die hochsignifikant sind und unter anderem mittlere Effekte aufweisen. Von den
sieben getesteten Korrelationen sind finf Korrelationen hochsignifikant (<,001). Zwei
Korrelationen werden im Rahmen der Auswertung als nicht signifikant klassifiziert. Dartber
hinaus weisen fiinf Korrelationen einen mittleren Effekt (>0,3) auf.

Zwischen der Nutzung von Facebook und der technologiebezogenen Angst mit Fokus
auf Facebook kann der starkste Effekt mit einem Korrelationskoeffizient in Hohe von 0,446
identifiziert werden. Dieses Ergebnis deutet daraufhin, dass das Fehlen von
technologiebezogener Angst mit Fokus auf Facebook einen positiven Einfluss auf die
Nutzungshaufigkeit von Facebook hat. Der zweitgroRRte Korrelationskoeffizient (0,353) kann

zwischen dem Motiv der Beziehungspflege und der Nutzung von Facebook aufgezeigt
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werden. Demnach wird Facebook genutzt, um mit anderen Personen in Kontakt zu bleiben
oder Nachrichten zu Gbermitteln. Zwischen dem Motiv des Zeitvertreibs und der Nutzung von
Facebook kann der drittgroRte Korrelationskoeffizient (0,328) festgestellt werden. Es ist
anzunehmen, dass Facebook eine gute Moglichkeit darstellt, um Langeweile zu vertreiben.
Die angebotenen Moglichkeiten haben mit einem Korrelationskoeffizienten von 0,311 einen
mittleren Effekt auf die Nutzung von Facebook haben. Dieses Ergebnis deutet daraufhin, dass
die auf Facebook angebotenen Mdglichkeiten fiir die Nutzer*innen ansprechend sind und
ihre Bedirfnisse gestillt werden. Mit einem Korrelationskoeffizienten von 0,310 weist auch
die hedonische Motivation einen mittleren Effekt auf. Zwischen der Vertrauenswirdigkeit
von Facebook und der Nutzung durch die Generation 50+ kann hingegen kein Zusammenhang
ermittelt werden. Ebenfalls kein Zusammenhang konnte zwischen der Benutzerfreundlichkeit

von Facebook und der Nutzung durch die Generation 50+ ausgemacht werden.

Priifung der Hypothesen

Die im vorangehenden Abschnitt beschriebenen Ergebnisse werden zur Priifung der
formulierten Hypothesen herangezogen. Zur Bestatigung oder Ablehnung der Hypothesen
werden insbesondere die Ergebnisse der Korrelationsanalyse nach Spearman verwendet. Die
aufgestellten Hypothesen werden angenommen, wenn das Signifikanzniveau von <,001 nicht
Uberschritten wird und die Korrelation zumindest einen mittleren Effekt aufweist.

H1: Das Fehlen von technologiebezogener Angst mit Fokus auf Facebook steht in einem
positiven Zusammenhang mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.

Auf Basis der Korrelationsanalyse kann zwischen dem Fehlen von technologiebezogener

Angst mit Fokus auf Facebook und der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ ein

80



hochsignifikanter Zusammenhang mit mittlerem Effekt ermittelt werden. Die Hypothese kann
folglich bestatigt werden.

H2: Die Vertrauenswiirdigkeit von Facebook steht in einem positiven Zusammenhang
mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.

Die Prifung des Zusammenhangs zwischen der Vertrauenswiirdigkeit von Facebook
und der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ ergibt kein signifikantes Ergebnis.
Die Hypothese wird aus diesem Grund verworfen.

H3: Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit von Facebook steht in einem positiven
Zusammenhang mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.

Bei der Prifung des Zusammenhangs zwischen der wahrgenommenen
Benutzerfreundlichkeit von Facebook und der Nutzung von Facebook durch die Generation
50+ konnte kein signifikantes Ergebnis ermittelt werden. Die Hypothese wird aus diesem
Grund verworfen.

H4: Die angebotenen Modoglichkeiten von Facebook stehen in einem positiven
Zusammenhang mit der Nutzung von Facebook durch die Generation 50+.

Zwischen den angebotenen Moglichkeiten von Facebook und der Nutzung von
Facebook durch die Generation 50+ kann auf Basis der Korrelationsanalyse ein
hochsignifikanter Zusammenhang mit mittlerem Effekt ermittelt werden. Die Hypothese kann
folglich bestatigt werden.

H5: Der Zeitvertreib steht in einem positiven Zusammenhang mit der Nutzung von
Facebook durch die Generation 50+.

Im Rahmen der Korrelationsanalyse kann zwischen dem Zeitvertreib und der Nutzung
von Facebook durch die Generation 50+ ein hochsignifikanter Zusammenhang mit mittlerem

Effekt identifiziert werden. Die Hypothese kann folglich bestatigt werden.
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H6: Die Beziehungspflege steht in einem positiven Zusammenhang mit der Nutzung von
Facebook durch die Generation 50+.

Hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen der Beziehungspflege und der Nutzung von
Facebook durch die Generation 50+ kann ein hochsignifikanter Zusammenhang mit mittlerem
Effekt ermittelt werden. Damit wir5d diese Hypothese bestatigt.

H7: Die hedonische Motivation steht in einem positiven Zusammenhang mit der Nutzung
von Facebook durch die Generation 50+.

Auf Basis der Korrelationsanalyse kann zwischen der hedonischen Motivation und der
Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ ein hochsignifikanter Zusammenhang mit
mittlerem Effekt ermittelt werden. Die Hypothese kann folglich bestétigt werden.

In der nachfolgenden Abbildung werden die angenommenen und abgelehnten
Hypothesen zur besseren Ubersicht grafisch dargestellt.

Abbildung 19 — Konzeptionelles Modell mit Ergebnissen

H1

Technologiebezogene Angste mit Fokus auf Facebook

Vertrauenswirdigkeit H2 X
Benutzerfreundlichkeit i
H4 Nutzung von Facebook

Angebotene Mdglichkeiten >

Zeitvertreib J

durch die Generation 50+

Beziehungspflege

H7

Hedonische Modivation

Anmerkung: Eigene Darstellung.
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Zusammenfassung und Ausblick

Der Fokus dieses Kapitels liegt auf der Auswertung und der Beschreibung derim Vorfeld
erhobenen Daten. Nach der Datenbereinigung kénnen insgesamt 168 Datensatze fir
Auswertungen herangezogen werden. Die Haufigkeitsverteilung in Bezug auf die
soziodemografischen Merkmale zeigt, dass mehr als die Halfte der Teilnehmenden weiblichen
Geschlechts sind, knapp liber 40% mannlichen Geschlechts und nur ein kleiner Prozentsatz
sich dem Geschlecht ,, Divers” zugehorig fihlt. Das Durchschnittsalter der Teilnehmer*innen
liegt bei 54,6 Jahren. 40% der Teilnehmenden haben eine schulische Ausbildung mit Matura
oder eine hochschulische Ausbildung absolviert. Damit ist das Bildungsniveau insgesamt sehr
hoch. Die Fragen nach der Haufigkeit der Nutzung von Facebook und dem StundenausmaR
wird ersichtlich, dass beinahe 90% der Teilnehmer*innen Facebook (fast) taglich benutzt.
Rund die Halfte der befragten Personen verbringt weniger als eine Stunde auf der Social
Media-Plattform.

Im nachsten Abschnitt wird die Prifung auf Normalverteilung durchgefiihrt und
beschrieben. Die Normalverteilung ist Voraussetzung fiir eine Vielzahl an statistischen
Auswertungen. Da die erhobenen Daten gemal} der Q-Q-Diagramme und des Kolmogorov-
Smirnov-Tests an keiner Stelle eine Normalverteilung aufweisen, wird zur Prifung der
Zusammenhange eine Korrelationsanalyse nach Spearman durchgefiihrt.

Aus den Ergebnissen der Korrelationsanalyse geht hervor, dass es zwischen der Nutzung
von Facebook und den ausgewahlten Einflussfaktoren und Motiven einige positive
Zusammenhange mit hoher Signifikanz und mittleren Effekten bestehen. Insgesamt weisen
funf der sieben Konstrukte einen entsprechenden Zusammenhang auf. Das Fehlen von
technologiebezogener Angst hat demnach den gréBten positiven Zusammenhang mit der

Nutzung durch die Generation 50+. Die Beziehungspflege und der Zeitvertreib weisen
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ebenfalls deutliche Zusammenhdnge aus. Diese Ergebnisse werden zur Bestatigung oder
Verwerfung der aufgestellten Hypothesen verwendet.

Die im Rahmen dieses Kapitels beschriebenen empirischen Ergebnisse werden
herangezogen, um im nachfolgenden Kapitel die Forschungsfrage beantworten zu kénnen.

Ergdnzend werden die wichtigsten Erkenntnisse dargestellt und in einen Diskurs gebracht.

Kapitel 8: Conclusio

Die vorliegende Masterarbeit widmet sich dem Forschungsbereich Generation 50+ und
Facebook. Dabei steht die ndhere Erforschung der Einflussfaktoren und Motive auf die
Nutzung von Facebook durch Gber 50-jahrige Personen im Fokus. In diesem Zusammenhang
wird der Forschungsfrage, wie sich ausgewdhlte Einflussfaktoren und Motive auf die Nutzung
von Facebook durch die Generation 50+ auswirken, nachgegangen.

Zur Beantwortung der Fragestellung werden zunachst die thematischen Grundlagen
beleuchtet. Im Themenbereich ,Generationen” erfolgt zu Beginn eine Definition des Begriffs
,Generation”, wobei hier auf eine der zahlreichen Bedeutungen in der Literatur
zurlickgegriffen wird. Demnach wird eine Generation als Gruppe von Menschen gesehen, die
innerhalb eines definierten Zeitraums geboren wurden und dadurch eine &hnliche
Sozialisierung und Pragung erfahren haben. Die Generation 50+ als Zielgruppe der
vorliegenden Arbeit umfasst Vertreter*innen der Generation X und der Baby Boomer. Ein
nicht zu vernachldssigender Aspekt im Hinblick auf diese Generation ist die spate Integration
von Technologien in ihr Leben. Im Gegensatz zur Generation Z oder Alpha wuchsen sie nicht
mit Technologien auf, sondern haben diese erst im fortgeschrittenen Alter kennen und
benlitzen gelernt. Der Generation 50+ kommt in Bezug auf die Bevolkerungsverteilung eine

besondere Bedeutung zu. Die Gruppe der 50- bis 59-jahrigen Personen ist mengenmalig die
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grolRte in Osterreich und ist um rund 50% groRer als die Gruppe der 10- bis 19-jihrigen
Personen.

Die Grundlagen von Social Media werden im darauffolgenden Kapitel behandelt. Im
ersten Schritt kdnnen — dhnlich wie im Kapitel zu den Grundlagen der Generationentheorie
zuvor —eine Vielzahl an Definitionen in der Literatur aufgegriffen werden. Fir die vorliegende
Masterarbeit wird der Ansatz mit der Begriffsunterscheidung im Singular (Social Media als
grundsatzliches Phanomen) und im Plural (Social Media als digitale Technologien)
herangezogen. Die Social Media-Plattform Facebook, die im Fokus der Arbeit steht, kann den
privaten sozialen Netzwerken zugeordnet werden. Es muss jedoch darauf hingewiesen
werden, dass die Zuteilung von Social Media-Plattformen zu den verschiedenen Arten von
Social Media durch die Erweiterung der angebotenen Funktionen zunehmend schwieriger
wird. Facebook wird weltweit von rund zwei Milliarden Menschen taglich genutzt. Die
Plattform wird dabei insbesondere fiir den privaten Austausch verwendet, um Informationen,
Fotos oder Videos mit anderen Personen zu teilen. Insgesamt stehen umfangreiche
Moglichkeiten fiir die Nutzung von Facebook zur Verfligung.

Das nachste Kapitel betrachtet die generationenspezifische Nutzung von Social Media-
Plattformen. Generationen unterscheiden sich nicht nur hinsichtlich ihrer Charakteristik,
sondern auch bei der Nutzung von Social Media. Jiingere Personen tendieren eher zur
Verwendung von TikTok und Snapchat, die Generation 50+ hingegen zur Nutzung von
WhatsApp und Facebook. Der Anteil der Gber 50-jahrigen Personen, der Facebook zumindest
einmal nutzt, hat sich im Zeitraum von 2015 bis 2022 beinahe verdoppelt. Die Motive fir die
Nutzung von Facebook sind vielfaltig und reichen von der Vertreibung von Langeweile tber
die Beziehungspflege bis hin zur Unterhaltung. Erganzend zu den genannten Motiven fir die

Nutzung von Facebook kdnnen verschiedene Faktoren identifiziert werden, die Auswirkungen
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auf die Nutzung der Plattform haben. Im Hinblick auf die Generation 50+ handelt es sich
hierbei unter anderem um die technologiebezogene Angst, die hedonische Motivation oder
den Zeitvertreib.

Aufbauend auf diese theoretischen Erkenntnisse werden im nachsten Schritt mehrere
Hypothesen aufgestellt, die sich jeweils auf den Zusammenhang der gewahlten Faktoren und
der Nutzung von Facebook beziehen. Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgt anhand der
guantitativen Ergebnisse, die mittels einer Online-Befragung erhoben und im Anschluss
analysiert werden. Insgesamt kdnnen in weiterer Folge finf der sieben aufgestellten
Hypothesen bestatigt werden.

Ausgehend von diesen Erkenntnissen kann festgehalten werden, dass es eine Vielzahl
an Einflussfaktoren und Motiven gibt, die sich auf die Nutzung von Facebook durch die
Generation 50+ auswirken. Je starker ausgepragt ein Faktor ist, desto wahrscheinlicher ist es,
dass diese Personen Facebook nutzen. Die Ausprdagungen hat auch Einfluss auf die
Nutzungshaufigkeit. Facebook wird umso haufiger genutzt, je ausgepragter die genannten
Faktoren sind.

Im Rahmen der durchgefiihrten Studie kann die technologiebezogene Angst als
wichtigster Faktor identifiziert werden, der die Nutzung von Facebook beeinflusst. Das Fehlen
von technologiebezogener Angst mit Fokus auf Facebook wirkt sich damit positiv auf die
Nutzung der Social Media-Plattform aus. Je geringer das Angst-Level der Teilnehmer*innen
ist, umso haufiger verwenden sie Facebook. Es kann ermittelt werden, dass die befragten
Personen hinsichtlich der grundsatzlichen Nutzung von Facebook keine Angst verspiren.
Unsicherheiten treten hingegen nur bei Fachbegriffen wie Postings und Reels auf. Dieses
Ergebnis steht im Einklang mit den Studienergebnissen von Niemeld-Nyrhinen, die besagen,

dass dltere Personen nur einen geringen Angstlevel gegenliber Technologien aufweisen

86



(2007, p. 305). Besonders positiv ist dies, da neuere Technologien nicht dazu beitragen, dass
die Generation 50+ Angst vor der Verwendung dieser hat.

Bei der Beziehungspflege und dem Zeitvertreib handelt es sich um weitere Faktoren,
die die Nutzung von Facebook maligeblich beeinflussen. Facebook ist ein privates soziales
Netzwerk, dessen Fokus auf dem Teilen von Informationen, Fotos oder Interaktionen liegt.
Damit eignet es sich im hohen MaR zur Erfiillung von sozialen Bediirfnissen. Altere Personen,
die Facebook nutzen, um mit Freund*innen oder der Familie in Kontakt zu bleiben, nutzen
die Plattform damit auch hiufiger. Ahnlich verhilt es sich mit dem Zeitvertreib. Personen, die
Langeweile versplren und diese reduzieren mochten, nutzen die Social Media-Plattform
haufiger. Diese Erkenntnisse stimmen mit den Ergebnissen von Praveena (2021, p. 60)
Uberein. Die Benutzerfreundlichkeit und die Vertrauenswiirdigkeit von Facebook haben
hingegen keine Auswirkungen auf die Nutzung durch die Generation 50+.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass im Rahmen der vorliegenden
Masterarbeit bestatigt werden konnte, dass ausgewahlte Einflussfaktoren und Motive die
Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ beeinflussen. Die gewadhlten Faktoren
konnen bei genauerer Betrachtung jeweils entweder der Seite der Nutzer*innen oder der
Seite von Facebook zugeordnet werden. Faktoren, die eher den Nutzer*innen zugeordnet
werden konnen, haben Auswirkungen auf die Nutzung von Facebook durch die Generation
50+. Je starker ausgepragt diese Faktoren sind, umso starker wirken sich diese aus und umso
haufiger wird die Social Media-Plattform genutzt. Dazu zdhlen unter anderem die
technologiebezogene Angst, die Beziehungspflege oder der Zeitvertreib. Damit ist die
Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ stark abhdngig von den individuellen
Einstellungen und Bedirfnissen der Personen. Die Bedirfnisbefriedigung durch Facebook

steht dabei im Fokus. Faktoren, die hingegen starker Facebook zugeschrieben werden
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kénnen, haben keine nachweisbare Auswirkung auf die Nutzung durch die Generation 50+.
Beispiele hierfir sind die Benutzerfreundlichkeit oder die Vertrauenswirdigkeit.

Insgesamt ist die Nutzung von Facebook zu einem integralen Bestandteil im Leben der
Generation 50+ geworden. Die Social Media-Plattform wird in einem tendenziell
umfangreichen Ausmal} genutzt. Daraus kann abgeleitet werden, dass es zum aktuellen
Zeitpunkt keine ausgepragten Barrieren in Bezug auf die Nutzung bestehen. Unsicherheiten,
die beim Verstandnis von Fachbegriffen wie Reels auftreten, kénnen durch unterstiitzende

MaBnahmen abgebaut werden.

Kapitel 9: Limitationen und Ansatze fiir weitere Forschungsarbeiten

Ausgehend von einer kritischen Reflexion der vorliegenden Masterarbeit kénnen
Limitationen identifiziert werden. Als Limitation kann beispielsweise die Auswahl der
Stichprobe genannt werden. Die Auswahl erfolgte vorrangig durch den Einsatz eines
Schneeballsystems, bei dem der Fragebogen von anderen Personen im personlichen und
privaten Umfeld geteilt wurde. Auf diese Weise konnte die errechnete StichprobengréfRe
erreicht werden, jedoch nahmen verhaltnismaRig viele Personen mit hohem Bildungsniveau
teil.

Bei der Datenauswertung wurde ersichtlich, dass die erhobenen Daten nicht
normalverteilt sind. Die urspringlich geplante Regressionsanalyse musste daher verworfen
werfen und stattdessen auf eine Korrelationsanalyse zuriickgegriffen werden.

Eine weitere Limitation bezieht sich auf die Auswahl der gewahlten Einflussfaktoren und
Motive, die Auswirkungen auf die Nutzung von Facebook haben. In der Literatur stehen
zahlreiche Modelle mit unterschiedlichen Einflussfaktoren zur Verfligung. Um den Umfang

der Masterarbeit nicht zu Uberschreiten, musste ausgehend von einer Literaturrecherche
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eine entsprechende Auswahl getroffen werden. Mdgliche weitere Einflussfaktoren und
Motive, die sich auf die Nutzung auswirken, sind beispielsweise der soziale Einfluss, die
Informationssuche, die wahrgenommene Niitzlichkeit, Gesellschaft oder Kennenlernen neuer
Personen (Rauniar et al., 2014, p. 16; Praveena, 2021, p. 47; Sheldon et al., 2021, p. 3).

Die Ausweitung der Studie zur Erhebung der Einflussfaktoren und Motive, die sich auf
die Nutzung von Facebook durch die Generation 50+ auswirken, in ganz Osterreich stellt eine
moglich kiinftige Forschungsarbeit dar. Auf diese Weise kdnnen Unterschiede zwischen Stadt
und Land oder zwischen dem Westen und dem Osten von Osterreich ermittelt werden. Die
Verwendung von anderen oder zusatzlichen Einflussfaktoren und Motiven auf die Nutzung
von Facebook kann als Ausgangspunkt fiir eine weitere Forschungsarbeit darstellen. Durch
die kontinuierliche Weiterentwicklung von Technologien und das Heranwachsen von
Generationen, die friih mit Technologien in Kontakt gekommen sind oder in eine digitale Welt
hineingeboren wurden, kann eine Studie mit (iber 50-jahrigen Personen etwa im Jahr 2055
wertvolle Informationen aufzeigen. Insbesondere ein Vergleich zwischen den Ergebnissen
kann Aufschluss darliber bringen, inwieweit und in welcher Form die Nutzung von
Technologien im friihen Alter Auswirkungen auf die Nutzung von Social Media oder

Technologien im Allgemeinen hat.
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Anhang 1: Fragebogen

Sehr geehrte Teilnehmerin,
sehr geehrter Teilnehmer!

Mein Name ist Denise Kallweit und ich studiere Digital Marketing Management an der Fachhochschule CampusQ2. In der
folgenden Umfrage nehmen Sie an einer Studie im Rahmen meiner Masterarbeit teil. Diese untersucht das
Nutzungsverhalten der Generation 50+ von Facebook.

Voraussetzung_fur die Umfrage: Sie sind zwischen 50 und 65 Jahre alt und nutzen Facebook.
Wenn dies nicht auf Sie zutrifft, schlieBen Sie bitte die Umfrage.

Die Bearbeitungsdauer dieser Umfrage betragt 5-10 Minuten. Fur den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Sie den
Fragebogen vollstandig ausfullen. Bitte lesen Sie alle Angaben aufmerksam durch und antworten Sie aufrichtig.

Vielen Dank fur lhre Teilnahme.
Denise Kallweit

Hinweise zum Datenschutz

Auf den folgenden Seiten werden Sie um |hre Antworten zum Thema ,Generation 50+ und Facebook” gebeten.
Grundsatzlich werden bei diesen Umfragen von lhnen keine personenbezogenen Daten erhoben, es werden jedoch
Fragen zu Gewohnheiten und Einstellungen gestellt sowie demografische Angaben abgefragt. Die Angabe Ihres Namens
bzw. eine Registrierung bei Online-Umfragen ist fur die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine
Ruckschlusse auf Einzelne oder die Identifizierung Ihrer Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung moglich
sind. DarUber hinaus werden die Ergebnisse dieser Umfrage ausschlieB3lich in aggregierter und anonymisierter bzw.
pseudonymisierter Form verarbeitet.

Ihre Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen Uber die Verarbeitung lhrer personenbezogenen Daten finden Sie unter www.campus02.at/ds-
umfrage

— 7% WEITER

CAMPUS

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Wie alt sind Sie?

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

Ich bin

| Bitte wahlen

Jahre alt.

—— 13% WEITER
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Welchem Geschlecht gehéren Sie an?

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

O
@)
O

Weiblich

Mannlich

Divers

—— 21% WEITER

Was ist |hr héchster Bildungsabschluss?

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

@)

O O O O O

Kein Pflichtschulabschluss

Pflichtschule

Lehrabschluss

Berufsbildende mittlere Schule ohne Matura (z.B. Handelsschule, 3 jahrige HBLA)

Allgemeinbildende oder berufsbildende héhere Schule mit Matura (z.B. Gymnasium, HTL, HAK)

Universitat / Fachhochschule

28% WEITER

Nutzen Sie Facebook?

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

@)
@)

Ja

Nein

] 35% WEITER
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Auf den nachsten Seiten werden Sie verschiedene Aussagen zur Nutzung von Facebook vorfinden. Bitte lesen Sie die
Aussagen sorgfaltig und denken Sie bei der Bewertung an lhr individuelles Verhalten bei der Nutzung von Facebook.

43% WEITER

Wie haufig nutzen Sie Facebook?

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

(O Mehrmals taglich

(Fast) taglich

Mehrmals pro Woche

Ungefahr einmal pro Woche

Alle 14 Tage

Seltener

O O O O O

Wie viele Stunden verbringen Sie pro Tag auf Facebook?

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

(O Weniger als eine Stunde

O 1-2 Stunden

(O 3-4 Stunden

(O Mehr als 4 Stunden

T 51% WEITER
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Angste bei der Verwendung von Facebook

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

Stimme gar  Stimme nicht Stimme voll
Weder noch Stimme zu
nicht zu zZu und ganz zu
Ich habe Angst, Facebook zu benutzen. O O O O O
Ich habe Facebook gemieden, weil es
o _ O O O O O
mir nicht vertraut ist.
Ich z6gere, Facebook zu verwenden,
weil ich Angst habe Fehler zu machen, O O O O O
die ich nicht mehr korrigieren kann.
Ich habe Schwierigkeiten, die meisten
Dinge im Zusammenhang mit Facebook O O O O O
zu verstehen.
Fachbegriffe im Zusammenhang mit
Facebook (z.B. Posting, Reels etc.) O O O O O
klingen far mich verwirrend.
59% WEITER
Vertrauenswurdigkeit von Facebook
Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!
Stimme gar  Stimme nicht Stimme voll
Weder noch Stimme zu
nicht zu zZu und ganz zu
Ich vertraue Facebook, wenn ich
Informationen auf meinem persénlichen O O O O O
Profil veroffentliche.
Facebook bietet mir Sicherheit fir mein
: @) @) @) @) @)
Profil.
Ich vertraue Facebook, wenn ich
o . : O O O @) O
Beitrage veroffentliche.
Facebook bietet mir Sicherheit fur
. L O O O O O
meine Beitrage.
. _______________________________________________________________________| 68% WE'TER



Benutzerfreundlichkeit von Facebook

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

Stimme gar  Stimme nicht

Stimme voll

Weder noch Stimme zu
nicht zu zZu und ganz zu
Die Verwendung von Facebook ist
. O @) O O O
flexibel.
Ich finde es einfach, auf Facebook das
zu machen, was ich tatsachlich machen O O O O O
mochte.
Es ist einfach, die Verwendung von
@) @) @) @) @)
Facebook zu erlernen.
Es ist einfach, Facebook zu nutzen. O O O O O
Die Verwendung von Facebook ist klar
. O O O O O
und verstandlich.
76% WEITER
Angebotene Mdglichkeiten von Facebook
Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!
Stimme gar  Stimme nicht Stimme voll
Weder noch Stimme zu
nicht zu Zu und ganz zu
Facebook bietet klare Anweisungen fur
L O @) O @) O
das Posten von Beitragen.
Bilder und Videos kénnen auf Facebook
. @) @) O @) O
einfach hochgeladen werden.
Die Anwendungen und Moglichkeiten
von Facebook entsprechen meinen O O O O O
BedUrfnissen in sozialen Medien.
| 84% WEITER



Ich nutze Facebook, ...

Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!

Stimme gar  Stimme nicht

Stimme voll

Weder noch Stimme zu
nicht zu zZu und ganz zu
..um Freundinnen und Freunden
_ . O O @) O O
Nachrichten zu schicken.
..um mit meinen Freundinnen und
. O O O O O
Freunden zu kommunizieren.
..um mit anderen Personen in Kontakt
: O @) @) @) @)
zu bleiben.
..um mit Leuten in Kontakt zu treten.
..um mich weniger einsam zu flhlen.
..da ich ansonsten niemanden zum
O O (@) @) @)
Reden oder Treffen habe.
..um neue Personen kennenzulernen. O O O O O
lch nutze Facebook, ...
Bitte wahlen Sie das far Sie Zutreffende aus!
Stimme gar  Stimme nicht Stimme voll
Weder noch Stimme zu
nicht zu Zu und ganz zu
..da es unterhaltsam ist. O O O O
..um Spal3 zu haben. O O
..um andere Profile anzusehen. O O
..um Bilder und Videos anderer
O O O O O
Personen anzusehen.
..um zu sehen, welche Personen, die ich
kenne, auch auf Facebook registriert O O O O O
sind.
..um mir die Zeit zu vertreiben, wenn
; o O O O O O
mir langweilig ist.
..da es eine Routinetatigkeit ist, wenn
) O O O O O
ich das Internet nutze.
e 92% WEITER



Vielen Dank far lhre Teilnahme!

Bei Fragen oder Unklarheiten kénnen Sie mich gerne per E-Mail (s50756@edu.campus02.at) kontaktieren.

Mit lieben GruBen,
Denise Kallweit

s |0 0%
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Anhang 2: Weiterfiihrende Ergebnisse der Umfrage
Nachfolgend werden weiterfliihrende Ergebnisse der durchgefiihrten Umfrage grafisch
dargestellt. Jedes Konstrukt wird dabei mit den zugehorigen Items abgebildet.

Abbildung Al - Haufigkeitsverteilungen des Konstrukts , Technologiebezogene Angst”

Technologiebezogene Angst mit Fokus auf Facebook

Ich habe Angst, Facebook zu
benutzen.

Ich habe Facebook gemieden, weil
es mir nicht vertraut ist.

Ich zégere, Facebook zu
verwenden, weil ich Angst habe
Fehler zu machen, die ich nicht

mehr korrigieren kann.

Ich habe Schwierigkeiten, die
meisten Dinge im Zusammenhang
mit Facebook zu verstehen.

Fachbegriffe im Zusammenhang mit
Facebook (z.B. Posting, Reels etc.)
klingen flr mich verwirrend.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Stimme gar nichtzu  m Stimme nichtzu  ® Weder noch  mStimme zu  m Stimme voll und ganz zu

Anmerkung: Eigene Darstellung.
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Abbildung A2 - Haufigkeitsverteilungen des Konstrukts , Vertrauenswirdigkeit”

Vertrauenswirdigkeit von Facebook

Ich vertraue Facebook, wenn ich
Informationen auf
meinem persénlichen Profil
veroffentliche.

Facebook bietet mir Sicherheit fir

mein Profil.

Ich vertraue Facebook, wenn ich
Beitrdge veroffentliche.

Facebook bietet mir Sicherheit fir
meine Beitrage.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Stimme gar nichtzu  mStimme nichtzu  ® Weder noch  m Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Abbildung A3—- Haufigkeitsverteilungen des Konstrukts ,,Benutzerfreundlichkeit”

Benutzerfreundlichkeit von Facebook

Die Verwendung von Facebook ist
flexibel.

Ich finde es einfach, auf Facebook
das zu machen, was ich
tatsachlich machen mochte.

Es ist einfach, die Verwendung
von Facebook zu erlernen.

Es ist einfach, Facebook zu
nutzen.

Die Verwendung von Facebook ist
klar und verstandlich.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Stimme gar nichtzu  m Stimme nichtzu  ® Weder noch  mStimme zu  m Stimme voll und ganz zu

Anmerkung: Eigene Darstellung.

A-10



Abbildung A4 - Haufigkeitsverteilungen des Konstrukts ,,Angebotene Moglichkeiten”

Angebotene Moglichkeiten von Facebook

Facebook bietet klare
Anweisungen flr das Posten von
Beitragen.

Bilder und Videos kénnen auf
Facebook einfach hochgeladen
werden.

Die Anwendungen und
Méglichkeiten von Facebook
entsprechen meinen
Bediirfnissen in sozialen Medien.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Stimme gar nichtzu  mStimme nicht zu  ® Weder noch  m Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Abbildung A5 - Haufigkeitsverteilungen des Konstrukts ,Zeitvertreib”

Zeitvertreib

Ich nutze Facebook, um mir die
Zeit zu vertreiben, wenn mir
langweilig ist.

Ich nutze Facebook, da es eine
Routinetatigkeit ist, wenn ich das
Internet nutze.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Stimme gar nichtzu B Stimme nicht zu B Weder noch  ® Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anmerkung: Eigene Darstellung.
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Abbildung A6 — Haufigkeitsverteilungen des Konstrukts ,, Beziehungspflege”

Beziehungspflege

Ich nutze Facebook, um
Freundinnen und Freunden
Nachrichten zu schicken.

Ich nutze Facebook, um mit
meinen Freundinnen und
Freunden zu kommunizieren.

Ich nutze Facebook, um mit
anderen Personen in Kontakt zu
bleiben.

Ich nutze Facebook, um mit
Leuten in Kontakt zu treten.

0

X

b 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Stimme gar nichtzu  mStimme nicht zu  ® Weder noch  m Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Abbildung A7 — Haufigkeitsverteilungen des Konstrukts ,,Hedonische Motivation”

Hedonische Motivation

Ich nutze Facebook, da es
unterhaltsam ist.

Ich nutze Facebook, um SpaR zu
haben.

Ich nutze Facebook, um andere
Profile anzusehen.

Ich nutze Facebook, um Bilder
und Videos anderer Personen
anzusehen
Ich nutze Facebook, um zu
sehen, welche Personen, die ich
kenne, auch auf Facebook...

0

X

b 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Stimme gar nichtzu B Stimme nicht zu B Weder noch  m Stimme zu Stimme voll und ganz zu

Anmerkung: Eigene Darstellung.



