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LEONARD REINECKE / SABINE TREPTE

Privatsphire 2.0: Konzepte von
Privatheit, Intimsphire und Werten im
Umgang mit >user-generated-contents

Private Informationen sind allgegenwirtiger Bestandteil des Web 2.0. Der
vorliegende Beitrag beschiftigt sich mit dem Stellenwert, den die Privat-
sphire und andere grundlegende Wertedimensionen fiir die Nutzer des
Social Web einnehmen. In einer Online-Studie wurden 702 Internetnut-
zer zu jhrem allgemeinen Bediirfnis nach Privatsphire, ihrer Bereitschaft
zur Offenbarung intimer Informationen und ihrem allgemeinen Werte-
kanon befragt. Mittels einer Clusteranalyse konnten drei Nutzergruppen
mit unterschiedlich starker Affinitit zum Web 2.0 identifiziert werden.
Diese drei Nutzercluster wurden hinsichtlich der erfassten abhingigen
Variablen auf Unterschiede untersucht.

1. Einleitung?

Die Regulierung der Privatsphire, also die gegenseitige Kontrolle des
Zugangs zu intimen Informationen, stellt eine grundlegende Aufgabe im
sozialen Miteinander von Menschen dar (WERNER/ALTMAN/BROWN 2000).
Die Sorge um die Sicherung der eigenen Privatsphire und den Umgang
mit personenbezogenen Daten ist fiir viele Menschen, insbesondere im
Kontext des Internets, besonders relevant (VISEU/CLEMENT/ASPINALL
2004). Diesem Schutzbediirfnis in Bezug auf intime Informationen steht

1 Dieses Projekt wurde geférdert durch die Stiftung »Wertevolle Zukunft — Stiftung fiir ethi-
sches Handeln« (http://www.wertevolle-zukunft.de).
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ein wachsender Trend gegeniiber, Privates iiber die Medien einem breiten
Publikum zu prisentieren (WEIL 2005).

Insbesondere das Web 2.0 mit seinen Moglichkeiten der massenhaf-
ten Verbreitung von >user-generated-content< in Form etwa von Weblogs
und Wikis, Video- und Fotocommunities oder Social Networking Sites hat
die Medienlandschaft nachhaltig beeinflusst. Weitgehend unkontrolliert
werden im Web 2.0 private Informationen verbreitet — zum Beispiel von
Bloggern oder Nutzern von Social Networking Sites wie myspace.com oder
studivz.net — und dabei teilweise intime Einblicke in persénliche Themen-
bereiche gewihrt. So nehmen Informationen aus dem Privatleben und
persénliche Erfahrungen der Autoren den mit Abstand gréfSten Teil der
Inhalte der von Privatpersonen betriebenen Blogs ein (HERRING/ SCHEIDT/
WRIGHT/BONUS 2005; LENHART/FOX 2006; NEUBERGER/NUERNBERGK/RISCH-
KE 2007; SCHMIDT/WILBERS 2006; VIEGAS zoos). Das Berichten iiber die
eigenen Aktivititen und Ereignisse im privaten Kontext stellt eine wichtige
Motivdimension fiir viele Blogger dar (LENHART/FOX 2006; NARDI/SCHIANO/
GUMBRECHT 2004). Die Mehrheit der Autoren gibt dabei zumindest manch-
mal hochst private Informationen preis (HUFFAKER/CALVERT 2005; VIEGAS
2005).

In Deutschland nutzten im Jahr 2006 rund 20 Prozent der Internet-
nutzer Web-2.0-Angebote (HAAS/TRUMP/GERHARDS/KLINGLER 2007). Das
Verstindnis von Privatheit dieser Rezipienten und Produzenten von
>user-generated-content« ist bisher weitgehend unerforscht.

Der vorliegende Beitrag zielt auf die Exploration dieses Fragenkomple-
xes. Die zentrale Forschungsfrage lautet: Wie unterscheiden sich Web-2.0
affine Internetnutzer von Personen, die weniger aktiv >user-generated con-
tent< produzieren und rezipieren im Hinblick auf ihre Konzepte von Privat-
heit und Privatsphire und ihren allgemeinen Wertekanon?

1.1 >Self-disclosure<, >Need for privacy< und
der Stellenwert der Privatsphdre

>Self-disclosures, also die Preisgabe von Informationen iiber das Selbst
(WHEELESS 1976: 47), ist, wie oben bereits angedeutet, im Web 2.0 und
insbesondere in Blogs ein weit verbreitetes Phinomen (BARAK/GLUCK-
OFRI 2007). Web-2.0-Formate haben gegeniiber der Face-to-Face-Kom-
munikation offenbar einen positiven Einfluss auf die Bereitschaft, priva-
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te Informationen zu offenbaren. So konnten Harper und Harper (2006)
in einer qualitativen Untersuchung mit Studenten beobachten, dass die
Nutzung eines Blogs gegeniiber einer Face-to-Face-Situation zu gestei-
gertem >self-disclosure« fiihrte. Eine Reihe von Studien liefert Hinweise
darauf, dass computervermittelte Kommunikation (cvK) im Vergleich zu
direkter Face-to-Face-Kommunikation in der Regel zu gesteigertem >self-
disclosure« fiihrt (JOINSON 2001; TIDWELL/ WALTHER 2002). Die erhhte
Bereitschaft zur Selbstoffenbarung in cvK wird unter anderem darauf
zuriickgefiihrt, dass Individuen im Falle von cvK ein stirkeres Gefiihl von
Anonymitit verspiiren (JOINSON 2001), soziale Hinweisreize im Vergleich
zu Face-to-Face-Situationen schwicher ausgeprigt sind und die Kommu-
nikationssituation in stirkerem Maf3e als kontrollierbar empfunden wird
(SCHOUTEN/VALKENBURG/PETER 2007). Neben diesen allgemeinen Fakto-
ren, die cvK und somit auch Web-2.0-Services fiir >self-disclosure« prides-
tinieren, zeichnen sich Web-2.0-Dienste noch durch zusitzliche Faktoren
als besonders idealtypische Kontexte fiir die Preisgabe privater Informa-
tionen aus. So beziehen sich allein vier der fiinf von Nardi, Schiano und
Gumbrecht (2004) ermittelten Motive fiir das Bloggen auf Aspekte von
>self-disclosure«: 1) Andere iiber das eigene Leben auf dem Laufenden
halten, 2) der eigenen Meinung Ausdruck verleihen, 3) sich der Meinung
und der Riickmeldung anderer stellen und 4) emotionale Anspannung
abbauen. Positive Riickmeldung auf die eigenen Beitrige stellt dariiber
hinaus nach Miura und Yamashita (2007) fiir viele Blogger einen wich-
tigen Motivator fiir das Fortsetzen ihrer Blogging-Aktivitit dar. Die
Nutzung von Blogs und Social Networking Sites (ELLISON/STEINFIELD/
LAMPE 2007) ldsst sich demnach als soziale Handlung verstehen (NARDI/
SCHIANO/GUMBRECHT 2004), die Preisgabe privater Informationen quasi
als Vermittler sozialer Interaktion. Offensichtlich sind demnach wichtige
Gratifikationen, die Nutzer von Web-2.0-Angeboten erwarten, eng mit
>self-disclosure< verbunden.

Diesen positiven Aspekten von >self-disclosure« stehen die Risiken sozi-
aler Zuriickweisung (VOGEL/WESTER 2003) oder Konflikte mit Freunden,
Familie oder Arbeitgeber (QIAN/SCOTT 2007) gegeniiber. Zwar ist sich die
Mehrheit der Nutzer von Blogs der potenziellen Gefahren der Preisgabe
privater Informationen (QIAN/SCOTT 2007) und der eigenen Verantwortung
beim Posten von Blogeintrigen (VIEGAS 2005) durchaus bewusst. Dennoch
unternehmen nur wenige Blogger aktiv MafSnahmen, um die mit >self-
disclosure< verbundenen Risiken zu verringern. So postet die Mehrheit
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der Nutzer von Blogs Hinweise auf ihre reale Identitit (HUFFAKER/CALVERT
2005; QIAN/SCOTT 2007; SCHMIDT/WILBERS 2006; VIEGAS 2005) und nur eine
Minderheit von Bloggern beschrinkt den Zugriff auf ihre Blogs (e1an/scoTT
2007). Die hier skizzierte Gemengelage aus den an >self-disclosure« gekniipf-
ten Gratifikationen von Web-2.0-Angeboten auf der einen Seite und den
damit verbundenen Risiken auf der anderen Seite legt die Vermutung nahe,
dass Web-2.0-Angebote insbesondere fiir solche Nutzer attraktiv sind, die
eine hohe generelle Bereitschaft zur Preisgabe privater Informationen haben.
So haben nur Personen mit einem generellen Interesse an >self-disclosure«
Aussicht, von den spezifischen Gratifikationen des Web 2.0 zu profitieren,
und sind gleichzeitig vermutlich in stirkerem MafSe gewillt, die damit ver-
bundenen Risiken zu tragen. Neben dieser motivationalen Komponente, die
einen Zusammenhang zwischen der Nutzung von Web-2.0-Angeboten und
der Bereitschaft zu >self-disclosure< im Sinne einer Selbstselektion nahelegt,
ist auch eine Wirkung der Nutzung von >user-generated-content< auf die Nei-
gung zur Selbstoffenbarung denkbar. So kénnte etwa die hohe Verfiigbarkeit
privater Informationen im Web 2.0 bei Nutzern im Sinne eines Habitualisie-
rungseffektes, also einer Anpassung der eigenen Standards und Einstellun-
gen, wie sie in der medienpsychologischen Forschung etwa im Zusammen-
hang mit der Nutzung von Pornografie bekannt ist (ZILLMANN/BRYANT 1986),
zu einer gesteigerten Bereitschaft zu >self-disclosure« fiihren.

In Bezug auf Personen mit hoher vs. niedriger Affinitit zum Web 2.0
kommen wir daher in Bezug auf die Bereitschaft zur Selbstoffenbarung zu
folgenden Hypothesen:

Hua: Personen, die hiufig das Web 2.0 nutzen, zeigen eine hohere Bereitschaft zu
>self-disclosure< in Offline-Kontexten als Personen, die selten das Web 2.0 nutzen.

Hib: Personen, die hdufig das Web 2.0 nutzen, zeigen eine hohere Bereitschaft zu
sself-disclosure<in Online-Kontexten als Personen, die selten das Web 2.0 nutzen.

Neben der Bereitschaft zu >self-disclosure« sind auch potenzielle Unter-
schiede im Hinblick auf den >need for privacys, also das allgemeine psy-
chologische Bediirfnis nach Privatsphire (MARSHALL 1974), von Nutz-
ergruppen mit unterschiedlicher Affinitit zum Web 2.0 denkbar. Nach
Altman (1977) ist die Regulation der Privatsphire, also die Kontrolle des
Zugangs zum Selbst, ein universelles und kulturiibergreifendes Bediirf-
nis. Dennoch unterliegt das psychologische Bediirfnis nach Privatsphi-
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re interindividuellen Schwankungen (MARSHALL 1974). Die individuelle
Ausprigung des >need for privacy< hat Konsequenzen fiir das Kommu-
nikations- und Mediennutzungsverhalten. So besteht ein positiver stati-
stischer Zusammenhang zwischen >need for privacy< und der Personlich-
keitseigenschaft Introversion (MARSHALL 1974). Dariiber hinaus zeigen
Personen mit stirkerem Bediirfnis nach Privatsphire grofsere Unsicher-
heit im Umgang mit fremden Personen (LARSON/BELL 1988) und ein
geringeres Interesse an interpersonaler Kommunikation (HOSMAN 1991).
Eine Studie von Yao, Rice und Wallis (2007) belegt aufSerdem, dass Perso-
nen mit hohem >need for privacy< bei der Nutzung des Internets stirker
um den Schutz ihrer Privatsphire besorgt sind als Personen mit niedri-
gem >need for privacy. Fiir Personen mit stark ausgeprigtem Bediirfnis
nach Privatsphire sollten Web-2.0-Angebote daher in zweierlei Hinsicht
unattraktiv sein: Erstens zeigen diese Nutzer grofsere Unsicherheit im
Umgang mit interpersonaler Kommunikation, was dem Charakter der
Web-2.0-Nutzung als sozialer Handlung entgegensteht, und zweitens
hegen diese Nutzer generell stirkere Sicherheitsbedenken hinsichtlich
des Schutzes ihrer Privatsphire im Internet, was die Nutzung von Web-
2.0-Diensten nochmals unwahrscheinlicher macht. In Bezug auf >need
for privacy< kommen wir daher zu folgender Hypothese:

Hz: Personen, die hiufig das Web 2.0 nutzen, haben einen geringeren >need for
privacy, als Personen, die selten das Web 2.0 nutzen.

1.2 Werte

Werte als »individuelle, hiufig auch kollektiv (im Rahmen einer Grup-
pe, einer Kultur oder Subkultur) geteilte Auffassungen dariiber, was im
Leben erstrebenswert ist« (WISWEDE 1991: 14), iibernehmen im Alltagsle-
ben eine zentrale Leit- und Orientierungsfunktion fiir das Handeln von
Individuen. Anders als etwa psychologische Persénlichkeitseigenschaf-
ten, die im Rahmen der Lebensspanne als relativ tiberdauernde Merkma-
le einer Person angesehen werden, unterliegen Werte Anpassungs- und
Verinderungsprozessen. Unter dem Stichwort des Wertewandels wird in
der soziologischen und psychologischen Forschung insbesondere seit den
1970er-Jahren eine Abkehr von materiellen Wertevorstellungen, also der
Ausrichtung z.B. auf Einkommen und Besitz, und eine Zuwendung zu
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postmaterialistischen Werten beobachtet (INGLEHART 1977). Dabei voll-
zieht sich eine Neuausrichtung hin zu hedonistischen Werten und Wer-
ten der Autonomie und Selbstverwirklichung (z.B. KLAGES 1984). Dieser
Wertewandel hinterlisst auch Spuren im Freizeit- und Konsumverhal-
ten, es entwickelt sich der »aktive Konsument« (WISWEDE 1991: 28), der
seine Freizeit aktiv und selbstbestimmt gestaltet. Die verinderten Mog-
lichkeiten zur aktiven Gestaltung medialer Inhalte in Form von >user-
generated-content< weisen in eine dhnliche Richtung. Im Sinne eines
»aktiven Rezipienten< sind Nutzer im Web 2.0 in die Lage versetzt, ihre
mediale Umwelt aktiv mitzugestalten. Das »Mitmach-Netz« (GSCHEIDLE/
FISCH 2007: 393) kann somit u.U. als Ausdrucksform postmaterialisti-
scher Werte und damit verkniipfter Bediirfnisse gedeutet werden. Ziel
der vorliegenden Studie ist daher neben dem Fokus auf die oben darge-
legten psychologischen Dimensionen des >self-disclosure< und des >need
for privacy< auch die Rolle von Werten im Umgang mit >user-generated-
content< zu hinterfragen.

Dabei bedient sich die Studie zunichst des Konzeptes der geschiitz-
ten Werte (>protected values<) nach Baron & Leshner (2000). Als geschiitz-
te Werte werden solche Wertvorstellungen bezeichnet, die fiir Menschen
einen absolut unveriufSerbaren Status besitzen (BARON/SPRANCA 1997).
Geschiitze Werte sind fiir ihre Inhaber immun gegeniiber Kosten-Nutzen-
Abwigungen und das Aufgeben der entsprechenden Werte auch bei hohen
Aussichten auf dadurch entstehende personliche Vorteile keine Option
(TETLOCK/KRISTEL/ELSON/GREEN/LERNER 2000). Um der Frage nachzuge-
hen, ob der Schutz der Privatsphire fiir Rezipienten mit unterschiedli-
cher Affinitit zum Web 2.0 eine unterschiedliche Prioritit besitzt, wird
die Verteilung derjenigen Teilnehmer, fiir die der Schutz der Privatsphire
einen geschiitzten Wert darstellt, der Nutzung von >user-generated-con-
tent< gegeniibergestellt. Angesichts der oben skizzierten Uberlegungen zu
>self-disclosure< und >need for privacy< ergibt sich in Bezug auf den Status
des Schutzes der Privatsphire als geschiitzter Wert folgende Hypothese:

H3: Personen, die hdufig das Web 2.0 nutzen, erachten den Schutz der Privat-
sphdre mit geringerer Wahrscheinlichkeit als geschiitzten Wert als Personen,
die selten das Web 2.0 nutzen.

Um dariiber hinausgehend weitere Informationen iiber den allgemei-
nen Wertekanon der Befragten zu ermitteln, wurde die Wertesystematik
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nach Schwartz (1992) adaptiert. Schwartz stellt ein universelles System
von 10 Wertetypen vor, dessen kulturiibergreifende Giiltigkeit an tiber
200 Stichproben aus tiber 6o Lindern bestitigt wurde (SCHWARTZ et al.
2001). Werte werden dabei als erstrebenswerte, situationsiibergreifende
Ziele definiert, die das Handeln einer Person lenken. Ausgehend von die-
ser Definition entwickelt Schwartz (1992) zehn Wertetypen, die sich in
ihrer motivationalen Ausrichtung unterscheiden: 1. >Self-Direction« (Stre-
ben nach Selbstbestimmung), 2. >Stimulation« (Verlangen nach Abwechs-
lung), 3. >Hedonismc« (Streben nach Freude und sinnlicher Befriedigung),
4. >Achievement« (Streben nach persénlichem Erfolg), 5. >Power< (Streben
nach Macht und sozialem Einfluss), 6. >Security< (Bediirfnis nach Sicher-
heit und Stabilitit), 7. >Conformity< (Ausrichtung an sozialen Regeln und
Erwartungen), 8. >Tradition< (Verpflichtung gegeniiber kulturellen und
gesellschaftlichen Traditionen), 9. >Benevolence« (Bediirfnis, fiir das Wohl
andere Menschen zu sorgen), 10. >Universalism« (Bediirfnis nach sozialer
Gerechtigkeit, Schutz der Umwelt und Frieden). Die ungerichtete Explo-
ration dieses Themenkomplexes steht in der vorliegenden Studie im Vor-
dergrund.

Forschungsfrage 1: Unterscheiden sich Personen, die haufig das Web 2.0 nut-
zen, in ihrem allgemeinen Wertekanon von Personen, die selten das Web 2.0
nutzen?

2. Methode
2.1 Stichprobe

In einer Online-Befragung wurde eine anfallende Stichprobe von Internet-
nutzern mit unterschiedlicher Affinitit zum Web 2.0 zu ihrem Umgang
mit Privatsphire und ihren Wertvorstellungen befragt. Um innerhalb der
gewonnenen Stichprobe eine mdéglichst heterogene Verteilung von Nut-
zungsgewohnheiten in Bezug auf >user-generated-content< und Web-2.o-
Services zu erméglichen, wurde auf unterschiedlichen Internet-Portalen
(chip.de, blog.de, blogg.de, blogjungle.de und bildblog.de) mit Bannern oder kur-
zen Info-Texten fiir die Teilnahme an der Studie geworben.

Im Erhebungszeitraum von Anfang Juli bis Mitte August 2007 wur-
den insgesamt 702 Datensitze erhoben. Die Mehrheit der Teilnehmer
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folgte dabei einem Banner zum Online-Fragebogen auf der Startseite des
Watchblogs bildblog.de (n = 465), gefolgt von chip.de (n = 197) und den drei
Blog-Hosting-Sites blog.de (n = 30), blogg.de (n = 8) und blogjungle.de (n = 2).
Die Teilnehmer der Befragung haben einen Altersdurchschnitt von 28,37
Jahren (sp = 9,83), 83,8 Prozent der Befragten sind Minner. Mit durch-
schnittlich 325 Minuten (sp = 258,9) tiglicher Internetnutzung weist die
Stichprobe insgesamt eine starke Affinitit zum Medium Internet auf.

Nachdem die Teilnehmer tiber eine der oben genannten Seiten auf die
Startseite der Befragung gelangten, wurden sie iiber den wissenschaftli-
chen Charakter der Studie aufgeklirt und ihnen die Wahrung ihrer Ano-
nymitit zugesichert.

2.2 Instrumente

>Self-disclosure< offline und online

Um die Bereitschaft der Teilnehmer zur Preisgabe privater Informatio-
nen in Online- und Offline-Kontexten zu messen, kam der Self-Disclosure
Index (sp1) nach Miller, Berg und Archer (1983) zum Einsatz. Der Self-Dis-
closure-Index besteht aus ingesamt zehn Items, die verschiedene Themen
benennen (z.B. »Meine personlichen Gewohnheiten« oder »Meine tiefs-
ten Gefiihle«). Die Teilnehmer werden aufgefordert, ihre Bereitschaft, das
entsprechende Thema mit einer anderen Person zu besprechen, auf einer
s-stufigen Likert-Skala von o (»wiirde ich tiberhaupt nicht besprechen«)
bis 4 (»wiirde ich offen und vollstindig besprechen«) anzugeben. Um die
Bereitschaft der Teilnehmer zur Preisgabe privater Informationen offline
zu messen, wurden diese gebeten, den Self-Disclosure-Index a) in Bezug
auf eine befreundete Person des gleichen Geschlechts und b) eine fremde
Person des gleichen Geschlechts auszufiillen. In beiden Messungen zeigte
die Skala ausreichende Reliabilitit (Cronbach’s Alpha befreundete Person =
.885; Cronbach’s Alpha fremde Person =.917). Fiir die Erfassung der Bereit-
schaft, im Internet private Informationen preiszugeben, wurden die Teil-
nehmer zunichst befragt, ob sie sich jemals im Internet mit einer fremden
Person zu privaten Themen ausgetauscht haben und in welchem Kontext
(Chat, Blog oder Forum) dies stattgefunden hat. Teilnehmer, die angaben,
im Internet bereits private Themen besprochen zu haben, wurden aufgefor-
dert, den Self-Disclosure-Index in Bezug auf eine fremde Person im betref-
fenden Kontext (Chat, Blog oder Forum) auszufiillen. Auch bei dieser Mes-
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sung zeigte die Skala ausreichende Reliabilitit (Cronbach’s Alphas: sp1 Chat
=.875; sDI Blog = .924; spI Forum = .911). Fiir die weitere Datenauswertung
wurden diese drei Online-sp1-Scores zu einem einzigen Online-Self-Disclo-
sure-Score zusammengefasst.

>Need for Privacy«

Individuelle Unterschiede im psychologischen Bediirfnis nach Privat-
sphire (>need for privacy<) wurden mit der Need-for-Privacy-Scale nach
Buss (2001) erfasst. Die Skala umfasst 19 Items in Form von Aussagen zum
Umgang mit Privatsphire (z.B. »Ich arbeite lieber alleine als in Gesell-
schaft von anderen«). Die Teilnehmer sind aufgefordert, ihre Zustimmung
zu jedem Item auf einer 7-stufigen Likert-Skala (1 = »stimme tiberhaupt
nicht zu«; 7 = »stimme voll und ganz zu«) anzugeben. Die Skala ist in die
drei Subskalen >self-disclosurex (verbale Selbstoffenbarung), >concealment«
(Verbergen privater Informationen) und >personal space« (personlicher Frei-
raum) unterteilt. In der vorliegenden Studie zeigten sowohl die Gesamt-
skala (Cronbach’s Alpha = .861) als auch die Subskalen >self-disclosures
(Cronbach’s Alpha = .702), >concealment< (Cronbach’s Alpha =.731) und >per-
sonal space<(Cronbach’s Alpha =.798) ausreichende Reliabilititen.

Privatsphdre als geschiitzter Wert

Um den Anteil der Befragten zu ermitteln, fiir die Privatsphire einen
geschiitzten Wert darstellt, wurde auf das Vorgehen von Baron und Leshner
(2000) zuriickgegriffen. Dazu wurden zwei Verhaltensweisen formuliert,
die eine Verletzung der Privatsphire darstellen (»Intime Details aus dem
Privatleben von Personen ohne deren Einverstindnis 6ffentlich zuginglich
machen« und »Die Intimsphire anderer Personen verletzen«). Die Befrag-
ten waren aufgefordert, fiir jede der beiden Verhaltensweisen anzugeben,
ob diese a) niemals akzeptabel ist, egal, wie grof$ der Nutzen ist, der dar-
aus entsteht, oder b) akzeptabel wire, wenn daraus ein Nutzen entsteht,
der grof3 genug ist. Die Operationalisierung greift somit auf die Definiti-
on von geschiitzten Werten als unverhandelbare und nicht kompromiss-
fihige Grundwerte zuriick (BARON/LESHNER 2000; BARON/SPRANCA 1997;
TETLOCK/KRISTEL/ELSON/GREEN/LERNER 2000).

Allgemeiner Wertekanon
Zur Messung des allgemeinen Wertekanons der Befragten wurde die
21-Item Kurzversion des Portrait-Values-Questionaire (PVQ; SCHWARTZ et
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al. 2001) eingesetzt. Der PvQ umfasst 21 Beschreibungen von Personen (z.B.
»Diese Person sucht das Abenteuer und geht gerne Risiken ein. Sie will ein
aufregendes Leben haben« oder »Dieser Person ist wichtig, reich zu sein.
Sie mochte viel Geld haben und teure Sachen besitzen«), die mit den zehn
Wertetypen des Wertekreises in Bezichung stehen. Die Befragten geben
zu jeder Personenbeschreibung auf einer 6-stufigen Skala von o = »ist mir
tiberhaupt nicht Fhnlich« bis 5 »ist mir sehr dhnlich« an, wie dhnlich sie
sich der beschriebenen Person fiihlen. Jedem Wertetyp sind dabei zwei bzw.
drei Items (Subskala >Universalism<) zugeordnet. Laut Schwartz et al. (2001)
sind fiir die Werte-Skalen keine hohen Reliabilititskoeffizienten zu erwar-
ten, da die Zahl der Items pro Subskala sehr niedrig ist und die gemessenen
Wertekonstrukte sehr breit sind. In der vorliegenden Studie finden sich fiir
die 10 Subskalen Cronbach’s Alphas zwischen .264 (>Tradition<) und .784
(*Hedonisms). Die Skalen weisen damit vergleichbare interne Konsisten-
zen auf, wie bei Schwartz et al. (2001). Trotz der niedrigen internen Konsis-
tenz der Subskalen gilt der pvq als gut validiert (ScHWARTZ et al. 2001) und
wurde erfolgreich in verschiedenen Forschungskontexten, z.B. dem >Euro-
pean Social Survey<(MOHLER/WOHN 2005), eingesetzt.

Internetnutzung

Die Internetnutzungsgewohnheiten der Befragten wurden in Bezug
auf die Nutzung von Blogs, Chat und Foren (jeweils lesen, kommentie-
ren, eigene Beitrige schreiben) auf einer Skala von o = »nie« bis 6 = »tig-
lich« erfasst. Bei den Teilnehmern, die angaben, Blogs, Chats oder Foren
zu nutzen, wurde ebenfalls die inhaltliche Ausrichtung der genutzten
Web-Dienste erhoben. Dazu wurde in Bezug auf Blogs die Organisati-
onsform der genutzten Blogs mit den Kategorien »privates Blog« und
»Corporate Blog« und die inhaltliche Gattung mit den Kategorien »Blog
als privates Tagebuch«, »Themenblog zu Rechtswissenschaft, Politik,
Krieg«, »Themenblog zu Literatur, Kunst, Bildung«, »Themenblog zu
Kochen, Freizeit, Spaf3, Humor«, »Wahlblog, Stadtblog oder Biirger-
meisterblog«, »Watchblog« und »andere« jeweils auf einer Skala von o =
»nie« bis 5 = »tiglich« erfasst. Die thematische Ausrichtung der genutzen
Chats und Foren wurde jeweils in den Kategorien »zu privaten Themenc,
»zu Sachthemen (Reise, Sport, Technik, Politik etc.)« und »andere/weite-
re hier nicht genannte Themen« ebenfalls auf einer Skala von o = »nie«
bis 5 = »tiglich« erfasst. Zusitzlich wurde die durchschnittliche generel-
le Internetnutzung in Tagen pro Woche und Minuten pro Tag erhoben.
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3. Ergebnisse

3.1 Aufteilung der Stichprobe anhand der
Internetnutzungsdaten

Um einen Vergleich von Teilnehmern mit hoher versus niedriger Affinitit
zum Web 2.0 zu erméglichen, wurde die Gesamtstichprobe mittels Clus-
teranalyse in Subgruppen mit unterschiedlichen Internetnutzungsmustern
aufgeteilt. In die Clusteranalyse gingen alle in Bezug auf die Internetnut-
zung erhobenen Daten ein, nachdem diese einer z-Transformation unter-
zogen wurden. Die quadrierte Euklidische Distanz wurde als Proximitits-
mafs zugrunde gelegt. Zur Bestimmung der Clusteranzahl wurde zunichst
eine hierarchische Clusteranalyse nach dem Ward-Verfahren berechnet. Um
die Interpretation der mittels Ward-Verfahren erzielten Clusterlésung zu
erleichtern, wurde aus den 702 Fillen der Gesamtstichprobe eine Zufallsaus-
wahl von 200 Fillen gezogen, die in die Clusteranalyse eingingen. Das Ergeb-
nis der hierarchischen Clusteranalyse fiihrte zu drei abgrenzbaren Clustern.
In einem nachfolgenden Schritt wurden alle 702 Fille der Gesamtstichprobe
mittels des partitionierenden k-means-Verfahrens in 18 Iterationsschritten
auf drei Cluster aufgeteilt. Eine vollstindige Ubersicht der Mittelwerte der
Internetnutzungsvariablen der drei Cluster findet sich in Tabelle 1.

TABELLE 1
Internetnutzungsverhalten in den drei extrahierten
Nutzer-Clustern

Abstinenzler Rezipienten Produzenten
(n=99) (n=374) (n=229)
M | so| M [ s M | sp
Nutzungshaufigkeit Blogs
Lesen Weblogs 0,33 5 0,91 4,28 0,78 4,39 0,79
Kommentieren Weblogs 0,09 5 0,57 0,79y 1,38 1,78 ¢ 1,81
Eigene Beitrage Weblogs 0,10 5 0,65 0,68 1,27 1,41 ¢ 1,62
Privates Blog 0,16 5| 0,42| 3,32 1,46] 3,78, 1,37
Corporate Blog 0,16 5| 0,42] 2,61p| 1,55 2,83y 1,56
f:;i:is:‘c’::es Tagebuch, 015, 039 1,98, 1,34 253. 155
.I;Zihmtzsr/]vti)slzgrfschaft, Politik, Krieg 0175 045 247p 142] 275, 149
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Abstinenzler Rezipienten Produzenten
(n=99) (n=374) (n =229)
M SD M SD M SD

Themenblog zu Literatur, Kunst,
Bildung

Themenblog zu Kochen, Freizeit,
Spaf, Humor

Wahlblog, Stadtblog oder
Biirgermeisterblog

Watchblog 0,21, 0,61 399 1,22 3,93y 1,38
Andere/

weitere hier nicht genannte

014, 035 187p| 118 232, 1,35

015, 039 172, 114 231 1,29

014, 035 121, 063 1,285 076

015, 039 206y 138 281, 153

Nutzungshaufigkeit Chat

Lesen Chats 0,24, 0,77] 0,08, 0,42 0,07y 0,48
Diskutieren Chats 0,97 5 1,71 0,38y 0,93 3,69 ¢ 1,43
Chats zu privaten Themen 0,96 5 1,54 0,41y 0,95 3,37 ¢ 1,61
Chats zu Sachthemen 0,98 5 1,51 0,33y 0,72 2,97 ¢ 1,50

Andere/weitere hier nicht

qenannte Themen 1,00, 157] 031, 067 331 156

Nutzungshaufigkeit Foren

Lesen Foren 3,14 5 1,75 3,51, 1,48 4,55 0,77
Kommentieren Foren 1,23 5 1,62 1,68 5 1,75 3,45 1,62
Beitrage schreiben Foren 0,81, 1,40 1,17 5 1,61 3,06 1,76
Foren zu privaten Themen 1,36 5 117 1,66 5 1,32 2,66 1,56
Foren zu Sachthemen 2,60 5 1,73 2,93, 1,55 3,84 1,25

Andere/weitere hier nicht

genannte Themen 201, 161 210, 148 367, 138

Internetnutzung allgemein
Internetnutzung: Tage pro Woche 6,75 a/p 0,59 6,70 5 0,71 6,90 0,35

Internetnutzung pro Tag in
Minuten

332,59 5/p| 335,79| 284,71,| 234,54| 387,94 | 246,87

Skala: 0 = »nie«; 1 = »seltener als einmal pro Monat«; 2 = »einmal pro Monat«, 3 = »ein-
mal pro Woche, 4 = »mehrmals pro Woche; 5 = »taglich«. Mittelwerte mit unterschied-
lichen Indizes (a; b; c) innerhalb einer Reihe unterscheiden sich signifikant mit p < .05 im
Scheffé-Test

Nach Inspektion der zugrunde liegenden Variablen lassen sich die
drei extrahierten Cluster als Gruppen mit unterschiedlicher Affinitit
zum Web 2.0 charakterisieren:

Cluster 1 (n = 99): Abstinenzler
Fiir die Internetnutzung dieser Gruppe spielen Web-2.0-Services
praktisch keine Rolle. Sowohl die Rezeption als auch die Produk-
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tion von Blogeintrigen findet selten statt. Auch Chats spielen
fiir diese Nutzer iiberhaupt keine Rolle. Das Lesen von Foren mit
Bezug von Sachthemen stellt praktisch den einzigen Beriihrungs-
punkt mit >user-generated-content< dar. Die allgemeine Internet-
nutzung der Abstinenzler liegt mit tiglich durchschnittlich 333
Minuten iiber dem Durchschnitt der deutschen Internetnutzer
ab 14 Jahren, der im Jahr 2007 118 Minuten pro Tag betrigt (VAN
EIMEREN/FREES 2007). Wihrend das Interesse fiir Web-2.0-Inhalte
gering ausgeprigt ist, haben >klassische< Internetservices fiir diese
Nutzergruppe demnach einen hohen Stellenwert.

Cluster 2 (n =374): Rezipienten

Der mit 374 Befragten gréfSte Cluster zeichnet sich durch intensive
Rezeption von Web-2.0-Inhalten aus. Die allgemeine Internetnut-
zung der Rezipienten liegt bei durchschnittlich rund 285 Minuten
pro Tag. Die Angehérigen dieser Nutzergruppe lesen regelmiflig
Blogs und Foren. Im Gegensatz zur Rezeption von Web-2.0-Inhal-
ten spielt die Produktion von >user-generated-content« fiir diese
Nutzergruppe eine untergeordnete Rolle. Das Kommentieren von
Blog- bzw. Foreneintrigen und das Erstellen eigener Beitrige fin-
den in dieser Nutzergruppe nur selten statt. Auch die Beteiligung
an Chats st6f3t hier nur auf sehr geringes Interesse.

Cluster 3 (n=229): Produzenten

Neben einer intensiven Rezeption von Blog- und Foreneintrigen
zeichnet sich diese Nutzergruppe im Vergleich zu den anderen beiden
Clustern durch die hochste Produktion von >user-generated-content«
sowohl in Blogs als auch Foren aus. Dariiber hinaus zeigen Angehori-
ge dieser Gruppe im Gegensatz zu den {ibrigen Nutzergruppen eine
intensive Nutzung von Chats. Das Produzieren von Beitrigen und das
Diskutieren von privaten Themen bilden einen wichtigen Anteil bei
der Internetnutzung dieser Befragten. Dariiber hinaus ist die generel-
le tigliche Nutzungsdauer des Internets in dieser Gruppe mit durch-
schnittlich 388 Minuten am hochsten ausgeprigt.

Die Zuordnung der Teilnehmer zu einem der drei Cluster wird in
der folgenden Datenauswertung als Indikator fiir deren Affinitit zum
Web 2.0 verwendet.
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3.2 Hypothesen 1a/1b: >self-disclosure< offline und online

Um mogliche Unterschiede im Selbstoffenbarungsverhalten der drei Nut-
zergruppen offenzulegen, wurden einfaktorielle Varianzanalysen mit den
Scores des Self-Disclosure-Index (fremde Person offline, befreundete Per-
son offline und fremde Person online) als abhingige Variable und der Affi-
nitit zum Web 2.0 als unabhingige Variable berechnet. Dabei zeigte sich
ein signifikanter Haupteffekt der Affinitit zum Web 2.0 sowohl auf >self-
disclosure« gegeniiber einer befreundeten Person offline (F(2, 699) = 6,04; p
< .oo1) als auch gegeniiber einer fremden Person offline (F(2, 699) = 10,37; p
< .oo1) und einer fremden Person online (F(2, 699) =10,67; p < .001). Schef-
fé-post-hoc-Tests ergeben, dass die Gruppe der Produzenten in allen drei
Situationen ein signifikant hoheres Maf$ an Selbstoffenbarung zeigt als die
Rezipienten und die Abstinenzler. Rezipienten zeigen im Vergleich zu Abs-
tinenzlern gegeniiber einer fremden Person sowohl offline als auch online
signifikant stirkeres Selbstoffenbarungsverhalten. Die sp1-Scores der bei-
den Gruppen unterscheiden sich hingegen nicht signifikant im Falle der
befreundeten Person offline. Eine detaillierte Ubersicht der spi-Scores
der drei Gruppen findet sich in Tabelle 2. Insgesamt zeigen die Ergebnis-
se deutliche Unterschiede im Selbstoffenbarungsverhalten der drei Nut-
zergruppen, wobei eine stirkere Affinitit zum Web 2.0 mit einer héheren
Bereitschaft zur Freigabe intimer Informationen einhergeht. Hypothesen
1a und 1b sind demnach bestitigt.

TABELLE 2
Bereitschaft zu »Self-Disclosure< in den drei gefundenen
Nutzergruppen

Abstinenzler | Rezipienten | Produzenten
M SD M SD M SD

Self-Disclosure-Index
SDI: befreundete Person offline | 3,45, 0,99[3,65,| 0,83[3,85,| 0,70
SDI: fremde Person offline 1,86 5 0,74 2,07 0,69] 2,23 0,71
SDI: fremde Person online 2,08,| 067|245, 081]268.| 0,74

Skala von 0 = »wiirde ich liberhaupt nicht besprechen« bis 4 = »wiirde ich offen und voll-
standig besprechen«. Mittelwerte mit unterschiedlichen Indizes (a; b; c) innerhalb einer
Reihe unterscheiden sich signifikant mit p < .05 im Scheffé-Test
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Die Gruppe der Produzenten, die >user-generated-content< sowohl
regelmifig rezipieren als auch produzieren, wies die stirkste Bereit-
schaft zu >self-disclosure< auf. Dieser signifikante Unterschied beschrinkt
sich nicht auf die Bereitschaft zur Preisgabe privater Informationen im
Internet, Produzenten sind auch offline in stirkerem Mafe zu >self-dis-
closure< bereit als Rezipienten und Abstinenzler, wobei letztere in allen
erhobenen Self-Disclosure-Scores die niedrigste Ausprigung aufwei-
sen. Diese Ergebnisse stiitzen die anfangs formulierte Hypothese, dass
Web-2.0-Formate durch ihre Gratifikationsstruktur, die >self-disclosu-
re< sowohl erleichtert als auch belohnt, insbesondere fiir solche Nutzer
attraktiv sind, die zumindest grundsitzliches Interesse an der Preisgabe
privater Informationen an einen fremden Rezipientenkreis haben.

3.3 Hypothese 2: >need for privacy«

Um den Einfluss der Affinitit zum Web 2.0 auf das psychologische
Bediirfnis nach Privatsphire zu untersuchen, wurden einfaktorielle Vari-
anzanalysen mit den vier Scores der Need-for-Privacy-Scale (Gesamtscore
und die Subskalen >self-disclosures, >concealment< und >personal spacex)
als abhingige Variablen und der Zugehorigkeit zu einer der drei Nut-
zercluster als unabhingige Variable berechnet. Ein signifikanter Haupt-
effekt der Affinitit zum Web 2.0 findet sich dabei nur in Bezug auf die
Subskala Self-Disclosure (F(2, 699) = 3,31; p = .037), in Bezug auf die iibri-
gen Indizes sind keine signifikanten Einfliisse der Gruppenzugehoérig-
keit nachweisbar (alle Fs < 1,21; alle ps > .297). Scheffé-post-hoc-Tests
ergeben, dass Produzenten ein signifikant geringeres psychologisches
Bediirfnis nach Privatsphire in Bezug auf den Subfaktor >self-disclosure«
zeigen als Abstinenzler, alle iibrigen Mittelwerte zeigen keine signifikan-
ten Unterschiede (siche Tab. 3). Dieses Ergebnis bekriftigt die in Hypo-
thesen 1a und 1b prognostizierten Unterschiede in Bezug auf das Selb-
stoffenbarungsverhalten von Personen mit unterschiedlicher Affinitit
zum Web 2.0. Unterschiede hinsichtlich des generellen >need for privacy«
und somit Belege fiir Hypothese 2 lassen sich jedoch nicht nachweisen.
Diese Ergebnisse stellen eine interessante Erginzung der oben dargeleg-
ten Ergebnisse zur Bereitschaft zu >self-disclosure« dar. So zeigen Produ-
zenten zwar ein geringeres >need for privacy« als Rezipienten und Abs-
tinenzler. Dieser Unterschied beschrinkt sich allerdings auf die Bereit-
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schaft zur Selbstoffenbarung. Ein grundsitzlich geringeres Bediirfnis
nach Privatsphire, das sich iiber die Bereitschaft zur Preisgabe privater
Informationen hinaus erstrecke, findet sich im Fall der Web-2.0-affinen
Nutzer also keineswegs. Diese Daten belegen die Wichtigkeit, ein diffe-
renziertes Bild des Stellenwertes der Privatsphire im Umgang mit dem
Web 2.0 zu zeichnen. Wihrend Produzenten von >user-generated-con-
tent< durchaus bereit sind, in diesem Kontext private Informationen von
sich preiszugeben, differenzieren sie im Hinblick auf ihr Bediirfnis nach
Privatsphire zwischen verschiedenen Kontexten und weisen in anderen
Bereichen ihrers Alltagslebens ein ebenso hohes >need for privacy< auf
wie weniger Web-2.0-affine Nutzergruppen.

TABELLE 3
Need-for-Privacy in den drei gefundenen Nutzergruppen

Abstinenzler | Rezipienten | Produzenten
M SD M SD M SD
Need-for-Privacy-Scale
Gesamtscore 4,02, 1,14 395,| 094|386, 0,91
Subskala »self-disclosure«< 44551 1,17[4,26 5y | 115|411, 1,09
Subskala >concealment< 3624 1,37 3,33, 1200325 | 1,18
Subskala >personal space« 4,20 5| 1,33 427,5| 1,15|4,224| 1,19

Skala von 1 = »stimme liberhaupt nicht zu« bis 7 = »stimme voll und ganz zu«. Mittelwerte
mit unterschiedlichen Indizes (a; b; ) innerhalb einer Reihe unterscheiden sich signifikant
mit p < .05 im Scheffé-Test

3.4  Hpypothese 3: Privatsphdre als geschiitzter Wert

Die zwei Items zur Messung der geschiitzten Werte wurden zu einem
gemeinsamen Score zusammengeschlossen, wobei eine Antwort in
Schliisselrichtung (Verhalten ist »niemals akzeptabel«) mit einem
Punkt und eine Antwort entgegen der Schliisselrichtung mit null Punk-
ten in den Score einfloss. Fiir den Score ergibt sich somit ein Range von
o bis 2. In einer anschlieSenden einfaktoriellen Varianzanalyse zeigte sich
ein signifikanter Haupteffekt der Affinitit zum Web 2.0 auf die Bewer-
tung der Privatsphire als geschiitzten Wert (F(2, 699) = 4,97; p = .007).
Dabei weisen die Rezipienten dem Schutz der Privatsphire einen signi-
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fikant geringeren Stellenwert zu (M = 1,72; sD = 0,61) als die Produzenten
(M =1,81; sD = 0,51) und die Abstinenzler (M =1,90; SD = 0,39), p = .016 im
Scheffé-post-hoc-Test. Hypothese 3 ist demnach in Bezug auf die Gruppe
der Rezipienten bestitigt.

Somit wird das oben gewonnene Bild des Stellenwerts der Privatsphi-
re durch die Ergebnisse zum Konzept der geschiitzten Werte noch weiter
ausdifferenziert. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass auch fiir die Gruppe
der Produzenten, die regelmifSig private Inhalte in Web-2.0-Kontexten
publizieren, der Schutz der Privatsphire sehr wohl einen wichtigen Stel-
lenwert hat. Dieser Befund korrespondiert mit den Studien von Qjan und
Scott (2007) und Viegas (2005), die Hinweise darauf vorlegen, dass sich
Blogger der mit >self-disclosure< verbundenen Risiken und ihrer eigenen
Verantwortung durchaus bewusst sind. Gleichzeitig legt das Ergebnis
den Schluss nahe, dass >self-disclosure< und der Schutz der Privatsphire
fiir die mit der Nutzung des Web 2.0 einhergehenden Gratifikationen
von Produzenten und Rezipienten einen unterschiedlichen Stellenwert
einnehmen. Wihrend Produzenten die mit der Selbstoffenbarung ein-
hergehenden Risiken tragen miissen und somit durchaus ein Interes-
se am verantwortungsbewussten Umgang mit privaten Informationen
haben, steht der Schutz der Privatsphire dem Interesse der Rezipienten
im Wege, die das Web 2.0 unter Umstinden gerade deshalb aufsuchen,
um Zugang zu privaten Details aus dem Leben anderer zu erlangen.

3.5 Forschungsfrage 1: Allgemeiner Wertekanon

Zur Exploration méglicher Unterschiede hinsichtlich des Wertekanons
der drei gefundenen Nutzergruppen wurden einfaktorielle Varianzana-
lysen mit den zehn Wertetypen nach Schwarz als abhingige Variablen
und der Affinitit zum Web 2.0 als unabhingige Variable berechnet. Dabei
zeigte sich ein Haupteffekt der Affinitit zum Web 2.0 auf die Wertetypen
>Stimulationc< (F(2, 699) = 7,14; p = .001), >Hedonismc« (F(2, 699) = 14,82;
p < .oo1), >Security« (F(z, 699) = 3,49; p = .031) und >Benevolence« (F(z,
699) = 4,53; p = .o11). Produzenten weisen eine signifikant stirkere Aus-
prigung im Wertetyp >Stimulation«< auf als Rezipienten und Abstinenz-
ler. Alle drei Gruppen unterscheiden sich dariiber hinaus signifikant im
Wertetyp >Hedonisms, wobei die Gruppe der Abstinenzler die geringste
und die Gruppe der Produzenten die héchste Ausprigung in diesem Wer-
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tetyp aufweist. Dariiber hinaus ist der Wertetyp >Security< bei den Absti-
nenzlern signifikant héher ausgeprigt als bei den Rezipienten und den
Produzenten. Demgegeniiber weist die Gruppe der Produzenten einen
signifikant hoheren Score im Wertetyp >Benevolence« auf als die Rezipi-
enten und die Abstinenzler. Eine detaillierte Ubersicht der Werte-Scores
der drei Nutzergruppen findet sich in Tabelle 4.

TABELLE 4
Wertetypen nach Schwartz (1992) in den drei gefundenen
Nutzergruppen

Abstinenzler Rezipienten Produzenten
M SD M SD M SD

PVQ Werteskala

Self-Direction 456 | 1,07 4,69, 089|481, 0,95
Stimulation 312, 1,37 3,25, 1,111 356 1M
Hedonism 3,47 5 1,31 3,85, 1,08] 4,19 ¢ 1,13
Security 3,62, 1,38(3,09,| 1183064 1,21
Tradition 3235 1,13] 3,09, 1,07] 3,03 5 1,01
Conformity 3,24, 1,33] 317, 1,18] 3,16 5 1,24
Universalism 444 | 1,03 456, 093|452, | 0,92
Benevolence 4,53 5 0,94| 4,58 5 0,85] 4,78 0,85
Achievement 355, 1,33] 371, 1,18 3,89 5 1,22
Power 3314 122 3,18, 1,04 | 3,39 5 1,14

Skala von 0 = »ist mir iberhaupt nicht ahnlich« bis 5 »ist mir sehr dhnlich«. Mittelwerte
mit unterschiedlichen Indizes (a; b; ¢) innerhalb einer Reihe unterscheiden sich signifikant
mit p < .05 im Scheffé-Test

Produzenten zeigen somit ein stirkeres Bediirfnis nach Abwechslung
und Unterhaltung auf der einen Seite (>Stimulation< und >Hedonism)
und eine starkes Bewusstsein fiir das Wohlergehen ihrer Mitmenschen
(Benevolence) auf der anderen Seite. Interessant sind in diesem Zusam-
menhang die Ergebnis einer Studie von Schwartz et al. (2001), die einen
positiven Zusammenhang zwischen den Wertetypen >Stimulation< und
>Hedonism<und der Nutzung von Mobiltelefonen, einem zum Zeitpunkt
der Studie innovativen Kommunikationsverhalten, aufdeckten. Da auch
die Gruppe der Produzenten in eben diesen Wertetypen eine vergleichs-
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weise starke Ausprigung aufweist, kann dies als Indiz fiir gesteigerte
Innovationsbereitschaft im Umgang mit der ebenfalls relativ jungen
Kommunikationstechnologie des Web 2.0 gedeutet werden. Die starke
Ausprigung im Wertetyp >Benevolence« korrespondiert gut mit der Cha-
rakteristik der Web-2.0-Nutzung als soziale Aktivitit (NARDI/SCHIANO/
GUMBRECHT 2004) und kann in diesem Zusammenhang als Community-
Orientierung interpretiert werden. Die Abstinenzler zeichneten sich dem-
gegeniiber durch eine besonders hohe Ausprigung im Wertetyp >Security«
aus. Dies stiitzt die These, dass das Web 2.0 nur fiir solche Nutzer, die ein
gewisses Maf3 an Risikobereitschaft im Umgang mit privaten Informatio-
nen aufweisen, attraktiv ist und mit seiner Gratifikationsstruktur Nutzer
mit hohem Sicherheitsbediirfnis weniger stark anspricht.

4. Fazit und Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Studie bestand in der Analyse des Stellenwerts,
den der Schutz der Privatsphire fiir Internetnutzer mit unterschiedlicher
Affinitit zum Web 2.0 einnimmt. Zu diesem Zweck wurden die Befragten
mittels Clusteranalyse in drei Gruppen mit unterschiedlich intensiver
Nutzung des Web 2.0 unterteilt und hinsichtlich ihrer Ausprigung in den
psychologischen Konstrukten »>self-disclosure< und >need for privacys, hin-
sichtlich des Stellenwertes der Privatsphire als geschiitzter Wert und hin-
sichtlich ihres allgemeinen Wertekanons miteinander verglichen. Dabei
zeigten sich signifikante Unterschiede zwischen den Nutzergruppen.

Die hier vorgelegten Ergebnisse belegen die Relevanz des Themen-
komplexes Privatsphire fiir die Nutzung und die Nutzer des Web 2.o0.
Wihrend einerseits wichtige Gratifikationen der Nutzung des Web 2.0
eng mit der Preisgabe privater Informationen verbunden sind, zeichnet
sich in der vorliegenden Studie andererseits keineswegs ein Bild der Web
2.0 Nutzer als unreflektierte Exhibitionisten. Zwar weisen sich Produzen-
ten im Vergleich zu weniger Web-2.0-affinen Nutzern durch eine hohe-
re Bereitschaft zur Preisgabe privater Informationen aus, dies geht aber
nicht mit einem niedrigeren Bewusstsein fiir die Wichtigkeit des Schutzes
der Privatsphire einher. Produzenten bewegen sich demnach in einem
Spagat zwischen ihrem Bediirfnis nach Mitteilung auf der einen Seite und
ihrem Bediirfnis nach Privatsphire auf der anderen Seite. Anders verhilt
es sich im Falle der Rezipienten. Diese profitieren bei ihrer Web-2.0-Nut-
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zung von der Selbstoffenbarung anderer, ohne die damit verbundenen
Risiken tragen zu miissen. Dabei sind sie im Hinblick auf den Schutz der
Privatsphire anderer stirker gewillt, Kompromisse einzugehen, als Pro-
duzenten und Abstinenzler. Letztere fiihlen sich angesichts ihres stirker
ausgeprigten Bediirfnisses nach Privatsphire und Sicherheit und ange-
sichts ihres geringen Interesses an >self-disclosure< von der Gratifikations-
struktur von Web-2.0-Angeboten offenbar wenig angesprochen.

Die Generalisierbarkeit der vorliegenden Ergebnisse unterliegt einigen
Einschrinkungen. Die Analyse basiert auf einer anfallenden Stichprobe und
besteht iiberwiegend aus Intensivnutzern, die das Internet pro Tag durch-
schnittlich mehr als fiinf Stunden lang nutzen. Damit liegt die Internetnut-
zung der Befragten weit iiber dem Durchschnitt der deutschen Internetnut-
zer ab 14 Jahren, die das Internet im Jahr 2007 pro Tag im Durchschnitt 118
Minuten lang nutzen (VAN EIMEREN/FREES 2007). Fiir zukiinftige Studien
zum Themenkomplex Web 2.0 und Privatsphire wire aber gerade auch die
Gruppe der Internetnutzer interessant, die sich durch eine eher gemifSigte
Nutzungshiufigkeit auszeichnen. Abgesehen davon bietet die vorliegende
Stichprobe durch ihre homogene Alters- und Internetnutzungsstruktur
allerdings den Vorteil, dass Kohorten- und Bildungseffekte, die andernfalls
als konfundierte Variablen mégliche Ursache der gefundenen Gruppenun-
terschiede hitten sein kénnen, weniger wahrscheinlich sind.

Die Einteilung in Nutzercluster mit unterschiedlicher Affinitit zum
Web 2.0 erfolgte anhand der Nutzungshiufigkeiten von Blogs, Chat und
Foren. Zwar bilden insbesondere Blogs eine zentrale Siule im Spektrum
der Web-2.0-Dienste, fiir zukiinftige Studien in diesem Themenbereich
wire aber das Einbeziehen anderer Formen von >user-generated-contents,
etwa Video- und Fotoportale oder Social Networking Sites absolut sinnvoll.

Ungeklirt bleibt auch die Wirkung von >user-generated-content< und
der freien Verfiigbarkeit privater Informationen auf den Stellenwert, den
Nutzer von Web-2.0-Angeboten dem Schutz der Privatsphire zuschrei-
ben. Zwar weisen die im Rahmen dieser Studie identifizierten Nutzer-
gruppen unterschiedliche Dispositionen im Umgang mit privaten Infor-
mationen auf. Eine potenzielle Wirkung der Rezeption von >user-gene-
rated-content< auf das Verstindnis von Privatsphire ist demnach nicht
auszuschliefSen, mit der hier verwendeten Befragungsmethodik aber
nicht nachweisbar.

Das Web 2.0 bietet seinen Nutzern wie kein zweites Medium Spielriu-
me zur Rezeption und Veréffentlichung von Einblicken in das Privatle-
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ben. Wihrend die Reichweite der vorliegenden Studie Einschrinkungen
unterliegen mag, bleibt die Relevanz der Privatsphire und ihrer psycho-
logischen Korrelate fiir die Erforschung der Nutzung und Wirkung des
Web 2.0 somit sicher unbestritten.
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