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Vorwort

Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus. Auf den ersten Blick erschei-
nen diese beiden Begriffe aus Fortschritt und Vergangenem wenig verein-
bar, fast sogar gegensétzlich zu sein. Auch Sie als Leser werden sich mog-
licherweise zunéchst nach Vereinbarkeit und Bedeutung dieses Themas
fragen. In unserer Vorstellung lehnen ber 50-Jéhrige soziale Netzwerke
vehement ab, sehen darin keinen Vorteil fur sich oder nutzen sie nur ver-
einzelt und dann auch eher ungern und selten.

Dies liegt mitunter an einem falschen beziehungsweise unrealistischen Al-
tershild, welches uns auch heute noch téglich durch die Werbung vermittelt
wird. Trotz ihrer rein quantitativen Stirke im Zuge des demografischen
Wandels und der daraus resultierenden starken Kaufkraft wird die Ziel-
gruppe 50plus von den Werbetreibenden meist vollig klischeehaft darge-
stellt und flhlt sich deshalb auch nicht angesprochen. Dariiber hinaus wird
zumeist der Eindruck vermittelt, es handele sich bei tber 50-Jahrigen um
eine weitestgehend homogene (Ziel-)Gruppe mit ahnlichen Einstellungen
und Ansichten, unter anderem auch zu sozialen Netzwerken.

Dieses Buch untersucht, basierend auf einem umfassenderen Versténdnis
des héufig verwendeten Begriffs der Zielgruppe 50plus die Nutzung sozia-
ler Netzwerke durch eben diese Gruppe. Forschungsbeitrdge auf diesem
Gebiet sind bisher selten, vor allem im deutschsprachigen Raum. Eine wei-
tere Unterteilung der Zielgruppe 50plus mit anschlieBendem Vergleich der
unterschiedlichen Altersgruppen fand bisher gar nicht statt. Indem die He-
terogenitat explizit berlcksichtigt wird, setzt die Untersuchung, welche
diesem Buch zugrunde liegt, genau an diesem Punkt an.

Ich mdchte Sie herzlich einladen, mit mir gemeinsam herauszufinden, in-
wieweit eine Nutzung sozialer Netzwerke durch die Zielgruppe 50plus be-
reits stattfindet, wie sie sich von der Nutzungsweise jingerer User unter-
scheidet und, ob sich daraus eine werberelevante Bedeutung fir Unterneh-
men und andere Werbetreibende ergibt. Sie als Leser werden vermutlich
Uber einige der Ergebnisse erstaunt sein. Als besonderes Anliegen mdchte
ich mit diesem Buch Ansatzpunkte fur eine wirksamere und nachhaltigere
Ansprache der Zielgruppe 50plus liefern.

Olaf Simon Podskalsky
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Abstract

Immer hé&ufiger entdecken User der Zielgruppe 50plus soziale Netzwerke
flr sich. Zeiten, in denen neue Medien ausschlieBlich durch Jungere ge-
nutzt wurden, sind lange vorbei. Fir Werbetreibende werden die tber 50-
Jahrigen aufgrund ihrer quantitativen Starke im Rahmen des demografi-
schen Wandels sowie ihrer hohen Kaufkraft immer bedeutender. Eine
grundlegende Werberelevanz sozialer Netzwerke konnte im Zuge von
Word-of-Mouth und Consumer-Generated Advertising in der Forschung
bereits nachgewiesen werden. Aber besitzen soziale Netzwerke auch in der
Zielgruppe 50plus eine werberelevante Bedeutung? Um dieser Frage nach-
zugehen, werden in der nachfolgenden Arbeit die Auswirkungen der Quali-
tat sozialer Netzwerke auf eine mogliche Werberelevanz kausalanalytisch
untersucht. Dies erfolgt, vor dem speziellen Hintergrund der Fragestellung,
anhand eines Vergleichs zwischen 14- bis 49-j&hrigen, 50- bis 59-jahrigen
sowie Uber 60-jahrigen Mitgliedern sozialer Netzwerke. Ferner werden die
Probanden, unabhéngig von ihrem Alter, mit Hilfe einer Clusteranalyse
nach Motiven kategorisiert.

Das entwickelte Kausalmodell umfasst BewertungsgréBen der Qualitéat so-
zialer Netzwerke im Rahmen von Social Capital Theory und Technology
Acceptance Model als Einflussfaktoren der Nutzungsabsicht, welche dari-
ber hinaus von der Glaubwirdigkeit der Plattform sowie der Qualitdt mog-
licher Alternativen beeinflusst wird. Darauf basierend wird die Wirkung
auf die Werberelevanz betrachtet. Durch die empirische Untersuchung
konnte nachgewiesen werden, dass soziale Netzwerke in der Zielgruppe
50plus tiber Werberelevanz verfiigen. Uberraschend ergab sich diese bei
den Uber 50-jahrigen in starkerem Male als bei den jungeren Usern zwi-
schen 14 und 49 Jahren. Weiterhin wurde gezeigt, dass User tber sémtliche
Altersgruppen soziale Netzwerke vor allem zur Unterhaltung nutzen und
das Vertrauen in andere Mitglieder unmittelbar auf die Plattform und ihre
Betreiber Ubertragen. Im Zuge der Clusteranalyse wurden vier Nutzungsty-
pen identifiziert, fir welche sich nach separater Modellschdtzung ebenfalls
interessante Ergebnisse zeigten. Plattform-Betreiber und Werbetreibende
missen sich folglich mit der Ansprache verschiedener Altersgruppen sowie
Nutzungstypen auseinandersetzen. Basierend auf dem aktuell geringen
Umfang wissenschaftlich fundierter Kenntnisse in diesem speziellen The-
menbereich ist zukinftig weiterer Forschungsbedarf notwendig.

Schlagworter: Zielgruppe 50plus, Soziale Netzwerke, Nutzungsabsicht,
Word-of-Mouth, Brand Variety Seeking



Olaf Simon Podskalsky
Spielerei oder Relevanz? Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

Inhaltsverzeichnis

Abkirzungsverzeichnis 9
Abbildungsverzeichnis 11
Tabellenverzeichnis 11
1 Relevanz sozialer Netzwerke in der Zielgruppe 50plus 13
2 Grundlagen sozialer Netzwerke in der Zielgruppe 50plus 17
2.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs Soziale Netzwerke 17
2.2 Definition und Abgrenzung des Begriffs Zielgruppe 50plus 19
2.3 Bisherige Erkenntnisse und aktueller Forschungsstand 21
2.4 Wissenschaftliche Theorien in der Literatur 23
2.4.1  Uses and Gratification Theory und Motive zur Nutzung
sozialer Netzwerke 23
2.4.2  Theory of Reasoned Action und Nutzungsabsicht 24
2.4.3 Technology Acceptance Model und Bewertungsgrofien der
Qualitat 26
2.4.4  Social Capital Theory und Bewertungsgrofen der Qualitat 29
2.4.5 Attribution Theory und Glaubwirdigkeit 31
3 Untersuchungsmodell zur Erklarung der Wirkung der Qualitat
sozialer Netzwerke auf die Werberelevanz 37
3.1 Die Bewertungsgrofien der Qualitat 37

3.2 Glaubwurdigkeit der Plattform, Nutzungsabsicht und Qualitat der
Alternativen als Ausprédgungen der Qualitat sozialer Netzwerke 46

3.3 Die GroRen der Werberelevanz Knowledge Sharing und Brand

Variety Seeking 48

3.4 Moderierende Variablen 55
4 Empirische Studie zur Uberpriifung des Untersuchungsmodells 65
4.1 Untersuchung von Strukturgleichungsmodellen 65

4.1.1 Anforderungen an ein Schatzverfahren: Die Kausalanalyse 65
4.1.2 Zur Eignung von PLS zur Schétzung von

Strukturgleichungsmodellen 66
4.2 Konzeption der Studie 67
4.3 Operationalisierung der Motive und Modellkonstrukte 69



Olaf Simon Podskalsky
Spielerei oder Relevanz? Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

4.3.1 Motive zur Nutzung sozialer Netzwerke 69
4.3.2 BewertungsgroRen der Qualitét 70
4.3.3 Ausprégungen der Qualitat 74
4.3.4 GroBen der Werberelevanz 76
4.4 Ergebnisse der empirischen Studie 79
4.4.1 Auswertung der Kausalanalyse 79
4.41.1 Zur Datenauswertung 79
4.4.1.2 Deskriptive Auswertung 83
4.4.1.3 Uberpriifung des Strukturmodells 84
4.4.1.4 Gruppenvergleiche 89

4.4.2  Auswertung der Clusteranalyse 99
4.4.2.1 Zur Clusteranalyse allgemein 99
4.4.2.2 Charakterisierung der Cluster 101
4.4.2.3 Ergebnisse der Clusteranalyse 104

4.5 |Interpretation und Diskussion der Ergebnisse 107
4.6 Implikationen fur Theorie und Praxis 121
5 Schlussbetrachtung 137
Literaturverzeichnis 141
Anhang 163



Olaf Simon Podskalsky
Spielerei oder Relevanz? Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

Abkurzungsverzeichnis

Abb. Abbildung

ACM Association for Computing Machinery

AMCIS Americas Conference on Information Systems

AVE Average Variance Extracted

Bspw. Beispielsweise

BT British Telecommunications

BV Brand Variety Seeking

Bzgl. Bezuglich

bzw. beziehungsweise

CAIS Communications of the Association for Information
Systems

etal. et alii (und andere)

etc. et cetera

EV Entertainment Value

eWOM electronic Word-of-Mouth

f. folgende

ff. fortfolgende

H Hypothese

HMD Handbuch der maschinellen Datenverarbeitung

Hrsg. Herausgeber

ICA International Communication Association

IT Interpersonal Trust

ITP Intention to Participate

Jg. Jahrgang

KS Knowledge Sharing

LISREL Linear Structural Relationship

MI Maintaining Interpersonal Interconnectivity

MIS Management Information Systems

No. Number

Nr. Nummer

0.S. ohne Seite

0. V. Ohne Verfasser

oLS Ordinary Least Squares

PC Platform Credibility

PE Perceived Enjoyment

PEOU Perceived Ease of Use

Pfadkoeff. Pfadkoeffizient

PLS Partial Least Squares

PU Perceived Usefulness



Olaf Simon Podskalsky
Spielerei oder Relevanz? Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

PV
QA
S.

SD
SE
SIGCHI
SMf
SPSS
STI
SV
Tab.
TAM
TNS

TS
ucc
USA
USP
Val.
VIF
WOM
z. B.

10

Purposive Value

Quality of Alternatives

Seite

Self-Discovery Value

Social Enhancement

Special Interest Group on Computer-Human Interaction
Schriften zur angewandten Mittelstandsforschung
Statistical Package for the Social Sciences
Susceptibility to Interpersonal Influence

Shared Values

Tabelle

Technology Acceptance Model

Taylor Nelson Sofres (Muttergesellschaft von TNS
Infratest)

Tie Strength

User-Created Content

United States of America

Unique Selling Proposition

Vergleiche

Varianzinflationsfaktor

Word-of-Mouth

zum Beispiel



Olaf Simon Podskalsky
Spielerei oder Relevanz? Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

Abbildungsverzeichnis
Abb. 1: Zusammenhénge im Rahmen der Theory of Reasoned Action 25
Abb. 2: Zusammenhénge im Rahmen des Technology Acceptance

Model 27

Abb. 3: Prototypen des Kovariationsprinzips 33
Abb. 4: Untersuchungsmodell mit Hypothesensystem 63
Abb. 5: Pfadkoeffizienten, t- und R2-Werte des Untersuchungsmodells 89
Abb. 6: Fragebogen 176
Tabellenverzeichnis
Tab. 1: Items zur Messung der Motive 70
Tab. 2: Items zur Messung von Interpersonal Trust 71
Tab. 3: Items zur Messung von Tie Strength 72
Tab. 4: Items zur Messung von Shared Values 72
Tab. 5: Items zur Messung von Perceived Usefulness 73
Tab. 6: Items zur Messung von Perceived Ease of Use 74
Tab. 7: Items zur Messung von Perceived Enjoyment 74
Tab. 8: Items zur Messung von Platform Credibility 75
Tab. 9: Items zur Messung von Quality of Alternatives 75
Tab. 10: Items zur Messung von Intention to Participate 76
Tab. 11: Items zur Messung von Knowledge Sharing 77
Tab. 12: Items zur Messung von Brand Variety Seeking 78
Tab. 13: Items zur Messung von Susceptibility to Interpersonal

Influence 79
Tab. 14: Ladungen und t-Werte der Indikatoren 81
Tab. 15: Werte der Konvergenzvaliditét 82
Tab. 16: Werte der Diskriminanz- und Vorhersagevaliditét 83
Tab. 17: Uberpriifung der Hypothesen auf Basis von t-Tests 86
Tab. 18: R2- und Q2-Werte auf Ebene des Strukturmodells 87
Tab. 19: R?- und Q-Werte in Gesamtstichprobe nach Aufnahme von

Susceptibility to Interpersonal Influence 87
Tab. 20: Werte des Varianzinflationsfaktors fur Intention to

Participate 88
Tab. 21: Werte des Varianzinflationsfaktors fur Knowledge Sharing

und Brand Variety Seeking 88
Tab. 22: Werte des Gruppenvergleichs zwischen jungeren und alteren

Usern 92
Tab. 23: Fallunterscheidung des Gruppenvergleichs zwischen

jlngeren und alteren Usern 93

11



Olaf Simon Podskalsky
Spielerei oder Relevanz? Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.

12

24

25:
26:
27:
28:
29:
30:
31:
32:
33:
34:
35:
36:
37:
38:

39:

: Werte des Gruppenvergleichs innerhalb der Zielgruppe
50plus

Fallunterscheidung des Gruppenvergleichs innerhalb der
Zielgruppe 50plus

R2- und Q2-Werte in Altersgruppe 14-49

R2- und Q2-Werte in Altersgruppe 50plus

R2- und Q2-Werte in Altersgruppe 50-59

R2- und Q2-Werte in Altersgruppe 60plus

R2- und Q2-Werte in Altersgruppe 14-49 nach Aufnahme von
Susceptibility to Interpersonal Influence

R2- und Q2-Werte in Altersgruppe 50plus nach Aufnahme
von Susceptibility to Interpersonal Influence

R2- und Q2-Werte in Altersgruppe 50-59 nach Aufnahme von
Susceptibility to Interpersonal Influence

R2z- und Q2-Werte in Altersgruppe 60plus nach Aufnahme
von Susceptibility to Interpersonal Influence

F-Werte der Cluster-Ldsung

t-Werte der Cluster-Losung

Uberpriifung der Hypothesen auf Basis von t-Tests fiir
Cluster A

Uberpriifung der Hypothesen auf Basis von t-Tests fiir
Cluster B

Uberpriifung der Hypothesen auf Basis von t-Tests fiir
Cluster C

Uberpriifung der Hypothesen auf Basis von t-Tests fiir
Cluster D

94
95
9%
97
97
97
98
98
98
99

101

103

104

105

106

106



Olaf Simon Podskalsky
Spielerei oder Relevanz? Soziale Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

1 Relevanz sozialer Netzwerke in der Zielgruppe 50plus

,Soziale Netzwerke ,vergreisen‘ - Nur Twitter-Nutzer werden jiinger*."
Diese und &hnliche Headlines waren in den vergangenen Wochen und Mo-
naten haufig zu lesen. Schaut man sich aktuelle Zahlen des sozialen Netz-
werks Facebook an, werden die Hintergriinde schnell deutlich: Gerade in
den Altersklassen zwischen 18 und 24 sowie zwischen 25 und 34 Jahren
sind die Nutzerzahlen im ersten Quartal 2013 deutlich zuriickgegangen. Ein
Wachstum findet nur noch bei den Nutzern ab 45 Jahren statt, was den ge-
samten Rickgang jedoch nicht ausgleichen konnte. Jingere Nutzer wei-
chen zur Kommunikation mit anderen Usern immer héufiger auf spezielle
Plattformen oder Dienste wie Whatsapp aus. Eine Folge dieser Entwick-
lung ist ein Anstieg des Medianalters, bei Facebook beispielsweise um 1,6
% auf 38,7 Jahre in 2012. Bei Wer-kennt-Wen betragt der Anstieg im glei-
chen Zeitraum sogar 7,2 %. Lediglich Twitter weist jiingere Nutzer auf.”

Urspriinglich ging die Forschung im Bezug auf die Nutzung neuer Techno-
logien von einem Digital Generational Divide aus, wonach viele jingere
User solche Technologien verwenden, wéhrend dies bei &lteren weniger der
Fall ist.® Inzwischen erscheint eine solche Unterteilung langst nicht mehr
zeitgemal, was an den Zahlen zur Internetnutzung nach Altersgruppen
sichtbar wird: In 2012 betrug der Online-Anteil der 50- bis 59-Jahrigen
76,6 %, der Anteil der 60- bis 69-Jahrigen lag bei 60,4 %. Diese Alters-
gruppen weisen das gréRte Wachstum auf, wéhrend der Anteil jingerer
Menschen aufgrund einer hohen Sattigung stagniert oder sogar leicht zu-
riickgeht.* Folglich kann grundsétzlich von einem Riickgang des Digital
Generational Divide ausgegangen werden.” Wie zu Beginn des Kapitels
beschrieben, ist diese Unterteilung flr soziale Netzwerke ebenfalls nicht
mehr glltig. Sie sind l&ngst kein ,Privileg* jingerer Generationen mehr,
sondern werden immer haufiger von Alteren entdeckt. Sind diese erst ein-
mal gewonnen, zeigen sie sich haufig als loyale Mitglieder einer Plattform.®
Dariiber hinaus geht von ihnen eine hohere Interaktion als von jingeren
Nutzern aus, wie sich beispielsweise an einer geringeren Anzahl unbeant-
worteter Nachrichten nachweisen lasst.” Auch fiir dltere Menschen mit Ein-
schréankungen, zum Beispiel in ihrer Mobilitéat, stellen soziale Netzwerke

10. V. (2013), 0. S.

2y/gl. Schmidt (2013a), 0. S.

% Vgl. DiMaggio et al. (2004), S. 359 ff.; Karahasanovi¢ et al. (2009), S. 656.
4Vgl. TNS Infratest (2012), S. 5.

®Vgl. Frissen (2005), S. 283 f.; Karahasanovi¢ et al. (2009), S. 657.

®vgl. Biicker (2003), S. 93.

"Vgl. Zaphiris/Rifaht (2006), S. 420.
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eine attraktive Moglichkeit der Interaktion dar.® Angebote wie Feiera-
bend.de oder Seniorbook versuchen diese Entwicklung fiir sich zu nutzen,
indem sie gezielt dltere Nutzer und deren Bediirfnisse ansprechen.’
Weiterhin stellt die Zielgruppe 50plus als Sender respektive Empfanger
von User-Generated Content grundsétzlich ein hohes Potenzial fir Unter-
nehmen dar.'® Diese miissen ihre Marketing-Kommunikation zwingend an
den demografischen Wandel der gesellschaftlichen Uberalterung anpassen
und die haufig existierenden realitatsfernen Altersklischees durch neue, au-
thentischere Bilder der Zielgruppe 50plus in der Werbung ersetzen.** Bis-
her sind dltere Mitglieder in sozialen Netzwerken eher als passive Empfén-
ger zu sehen, sodass ihr Wert als aktive Produzenten von User-Generated
Content genauer zu untersuchen ist."? Dariiber hinaus ist die Zielgruppe
50plus hdufig kritisch beziehungsweise zuriickhaltend gegeniiber Dialog-
und Responseelementen eingestellt, sodass direkt erkennbare Werbeformen
fur die Ansprache zunachst geeigneter erscheinen.* 92 % der User ab 50
Jahren befiirchten zudem Missbrauch personlicher Daten, weshalb sie den
Datenschutz im Vergleich zu jiungeren Altersgruppen sehr viel ernster
nehmen.*

Insgesamt handelt es sich bei der Nutzung sozialer Netzwerke durch Altere
um ein neues Phanomen, weshalb in der Forschung bisher nur wenige Er-
kenntnisse vorliegen.™® Auf die Heterogenitét der Zielgruppe 50plus wird
darin nicht eingegangen, vielmehr werden in den Studien entweder Altere
ohne Vergleich weiterer Untergruppen untersucht oder es werden jingere
von é&lteren Nutzern differenziert.’® Daher ist unter anderem zu untersu-
chen, wie sich dltere Konsumenten verschiedener Altersklassen in sozialen
Netzwerken prasentieren und diese fir den Aufbau von sozialem Kapital*’
nutzen. Die meisten Studien konzentrieren sich bislang auf junge Men-
schen, oftmals Studenten, da h&ufig immer noch von einem Digital Gene-
rational Divide ausgegangen wird. Auch die meisten sozialen Netzwerke
fokussieren bislang jungere Altersgruppen. Es muss jedoch sichergestellt
werden, dass sie in Zukunft fir Menschen aller Altersgruppen attraktiv ge-

8vgl. Jaeger/Xie (2009), S. 56.

° vgl. Biicker (2003), S. 92; Keller (2012), S. 1.

9vgl. Ryu/Kim/Lee (2009), S. 620.

" v/gl. Meyer-Hentschel (2010), S. 29 f.

12 Vgl. Karahasanovic¢ et al. (2009), S. 657.

2 vgl. Biicker (2003), S. 92.

¥ vgl. Busemann/Gscheidle (2012), S. 384.

5 vgl. Ryu/Kim/Lee (2009), S. 620.

6 vgl. z. B. Karahasanovi¢ et al. (2009); Pfeil/Arjan/Zaphiris (2009); Ryu/Kim/Lee (2009).
Y Der Begriff ,,soziales Kapital* wird in Kapitel 2.4.4 definiert.
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staltet sind.*® Folglich wird ebenfalls ein Umdenken der Betreiber erforder-
lich, da sonst langfristig eine weitere Abwanderung insbesondere junger
Nutzer droht. Unter anderem mdéchten sie nicht auf der gleichen Plattform
wie ihre Eltern angemeldet sein. Die Idee ,,des einen sozialen Netzwerks®,
welches mdglichst alle Altersgruppen erreicht und viele Bedurfnisse erfullt,
ware somit gescheitert. In den USA ist bereits eine Bewegung jingerer
User von Facebook zu Kkleineren Netzwerken wie Tumblr oder Twitter zu
erkennen, denn die Gefahr, von den Eltern kontrolliert zu werden, ist dort
eher gering.”® Dariiber hinaus liegt der Fokus in der Forschung hauptsach-
lich auf der Nutzungsabsicht als ZielgroRe, wahrend eine mégliche Werbe-
relevanz sozialer Netzwerke nicht ausreichend tberpriift wird.® Diese ist
jedoch einerseits fur Plattform-Betreiber aufgrund ihres auf Werbeeinnah-
men basierenden Geschéftsmodells, andererseits fiir Werbetreibende von
grofRer Bedeutung. Beide Interessengruppen missen folglich abwagen,
welche Rolle soziale Netzwerke fiir die &lteren Konsumenten spielen und,
wie diese sich in ihren Motiven zur Nutzung, der Bewertung der Qualitét
und deren Auswirkungen auf die Werberelevanz von jiingeren Nutzern dif-
ferenzieren. Darauf aufbauend konnen sie zukiinftige Aktivitaten planen.

Das Ziel dieser Arbeit besteht in der Untersuchung, inwieweit von sozialen
Netzwerken bereits eine werberelevante Bedeutung fiir die Zielgruppe
50plus ausgeht. Hierfur ist, mit Hilfe einer Verknipfung wissenschaftlicher
Theorien, die Qualitat der Netzwerke zu bewerten, um darauf aufbauend
die Frage nach ihrer Werberelevanz auf Sender- und Empfénger-Ebene zu
untersuchen. Nach einer Einfiihrung in die Grundlagen sozialer Netzwerke
in der Zielgruppe 50plus (Kapitel 2) erfolgt zunachst ein Uberblick uber
bisherige Erkenntnisse sowie wissenschaftliche Theorien aus der Literatur,
welche als theoretisch-fundierte Herleitung dienen. Darauf basierend wird
im dritten Kapitel ein Modell zur Wirkung der Qualitat sozialer Netzwerke
auf die Werberelevanz unter Beriicksichtigung der Bereitschaft, Wissen zu
teilen und des Brand Variety Seeking, vorgestellt. Im Fokus steht dabei das
Alter, dessen Wirkungsweise auf das gesamte Modell zu untersuchen ist.
Hierbei werden Vergleiche zwischen den 14- bis 49-Jahrigen als Kernziel-
gruppe der Werbung, den 50- bis 59-Jahrigen und den tber 60-Jahrigen
vorgenommen. Durch diese Unterteilung der Zielgruppe 50plus in zwei
Altersgruppen und dem Vergleich zwischen diesen wird ihrer Heterogenitat
explizit entsprochen. Weiterhin werden die Motive zur Nutzung sozialer
Netzwerke untersucht, nach denen die Probanden in einer Clusteranalyse

8 v/gl. Pfeil/Arjan/Zaphiris (2009), S. 643; Chung et al. (2010), S. 1680.
% vgl. Schmidt (2013a), 0. S.
2 v/gl. z. B. Li/Browne/Chau (2006); Chung et al. (2010).
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kategorisiert werden. Zur Uberpriifung dieser Zusammenhinge dienen die
empirische Untersuchung und deren kausalanalytische Auswertung in Ka-
pitel 4. Nach einer Interpretation und Diskussion der Ergebnisse werden
abschliefend Empfehlungen fiir Marketingtheorie und -praxis abgeleitet,
bevor die Arbeit mit einer Schlussbetrachtung der wichtigsten Ergebnisse
sowie des weiteren Forschungsbedarfs endet.
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2 Grundlagen sozialer Netzwerke in der Zielgruppe
50plus

2.1  Definition und Abgrenzung des Begriffs Soziale
Netzwerke

Im Rahmen des Web 2.0 hat sich das Internet von einer einseitigen Infor-
mationsquelle zu einem interaktiven sowie kollaborativen Medium entwi-
ckelt. Im Mittelpunkt steht hierbei der User als Produzent von Inhalten,
welche den Wert einer Website groBtenteils determinieren.? Demnach
kénnen User und Content faktisch gleichgesetzt werden.?® Unter sozialen
Netzwerken? sind allgemein Online-Plattformen zu verstehen, welche eine
Interaktion Gber moderne Informations- und Kommunikationstechnologien
ermdglichen. Sie mussen nicht zwangslaufig webbasiert sein, sondern kén-
nen zum Beispiel Uber Mailing-Listen erfolgen. Soziale Netzwerke im
Kontext dieser Arbeit sind jedoch als ausschliellich webbasiert zu betrach-
ten. Verbunden durch das Internet ermdglichen sie eine Interaktion zwi-
schen Mitgliedern durch Text, Chat oder andere Funktionen.* Nach der
Registrierung wird das virtuelle Profil der User aus Angaben zu Alter,
Wohnort, Interessen etc. generiert. In einigen Communities kénnen dartber
hinaus Filme, Blicher oder andere multimediale Inhalte hinzugefiigt wer-
den. Facebook erlaubt zum Beispiel die Erweiterung der Profile um Appli-
kationen.”® Nutzer kénnen sich selbst prasentieren und ihr eigenes Netz-
werk aufbauen, indem sie Kontakt zu anderen Mitgliedern suchen.”® Auf
diese Weise kdnnen sie ihre Fotos, Videos oder sonstigen Inhalte miteinan-
der teilen.”” Neben rein funktionalen Bediirfnissen, wie dem Austausch
nitzlicher Informationen, sind ebenfalls hedonistische Motive in Form von
positiven Erfahrungen durch Interaktion moglich.?® Berufliche Netzwerke
zur Présentation auf dem Online-Arbeitsmarkt, wie Xing oder LinkedIn,
sind hierbei von Plattformen mit einer hohen Anzahl privater User zu un-
terscheiden, wofiir Facebook oder Wer-kennt-Wen als Beispiel zu nennen
sind. Die Nutzung beruflicher Communities lag 2012 in Deutschland bei 8
%, wahrend letztgenannte von rund 43 % aller Altersgruppen genutzt wur-

2L v/gl. Campbell et al. (2011), S. 87.

22\/gl. Lankes/Silverstein/Nicholson (2007), S. 19.

2 Die Begriffe ,,soziales Netzwerk®, ,,Community* und ,,Plattform* werden im Folgenden synonym ver-
wendet.

24 \/gl. Jaeger/Xie (2009), S. 56.

% vgl. Boyd/Ellison (2007), S. 213.

% v/gl. Ellison/Steinfield/Lampe (2006), S. 3.

27 \/gl. Pfeil/Arjan/Zaphiris (2009), S. 643.

% \/gl. Bagozzi/Dholakia (2002), S. 3.
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