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Einleitung 1

1 Einleitung
1.1 Problemstellung der Arbeit

Das Phanomen der Digitalisierung” als einer der bedeutsamsten Treiber des
21. Jahrhunderts durchdringt zunehmend den Alltag der Menschen (Belk 2013,
S. 478; Ramaswamy/Ozcan 2018, S. 19). Digitale Produkte und Dienstleistungen
bieten dabei aus Kunden- respektive Nutzersicht? zahlreiche Vorteile, wie z. B.
einen verbesserten Zugang zu Informationen (Kollmann/Schmidt 2016, S. 3).
Gleichwohl ist die derzeitige Situation — trotz aller mit der Digitalisierung einher-
gehenden Vorteile — durch eine ,wachsende Vertrauenskrise“ gekennzeichnet
(SVRV 2017, S. 1). Diese manifestiert sich in einem ,latenten Gefahrdungsge-
fuhl“ der Nutzer gegenuber den Anbietern von digitalen Produkten und Dienst-
leistungen (Lischka/Kenning 2020, S. 1215).3

Laut einer Studie von Infratest dimap haben rund 61 % der Internetnutzer in
Deutschland grof3e bis sehr grof3e Sorgen bezuglich eines Missbrauchs ihrer per-
sonlichen Daten im Internet (Infratest dimap 2018, S. 3). Dieser Befund korres-
pondiert auch mit den Ergebnissen der Studie von dem Institut YouGov, das rund
2.000 Teilnehmer in Deutschland und Frankreich zum Thema Datenpreisgabe
befragte. Dabei gaben uber die Halfte der Probanden an, die eigenen personen-
bezogenen Daten nicht fur individualisierte Inhalte, wie z. B. personalisierte Wer-
bung, preisgeben zu wollen (YouGov 2021). Insbesondere &ffentlichkeitswirk-
same Skandale*, wie um das soziale Netzwerk Facebook und das Datenanalyse-
Unternehmen Cambridge Analytica (Rathi 2019), fUhren dazu, dass die mit der
Nutzung entsprechender digitaler Produkte und Dienstleistungen verbundene

Datenpreisgabe verstarkt hinterfragt wird (Brown 2020, S. 6).

' Der Begriff der Digitalisierung findet im Folgenden ohne etwaige kritische Auseinandersetzung
Gebrauch. Zu einer elaborierten Reflexion des Terminus siehe aber Bravidor/Lésse (2018).

2 Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden die Begrifflichkeiten ,Kunde* und ,Nutzer* in Anleh-
nung an Meffert et al. (2019, S. 1 ff.) als Synonym verwendet.

3 Um die Anbieterstruktur im digitalen Kontext weiterfiinrend zu betrachten, lasst sich u. a. die
theoretisch-analytische Arbeit von Jaekel (2016) heranziehen. Der Autor liefert im Rahmen
seiner Arbeit eine dezidierte Betrachtung der ,Anatomie digitaler Geschaftsmodelle®.

4 Obgleich die angefiihrten Vorfille oftmals mit der Begrifflichkeit ,Skandal* versehen werden, sind
die Vorfélle durchaus in ihrer strukturellen Gesamtheit zu hinterfragen: Auf welcher Seite liegt
das Problem? Fehlende ,Digital Literacy” seitens der Nutzer? Keine soziale Verantwortung
seitens der Unternehmen wie Facebook? Da Facebook allerdings zugleich eine Werbeplatt-
form darstellt, kdnnte auch systemisches Versagen seitens des Staates angefihrt werden.
Fir eine erste kritische Annaherung an den Begriff ,Skandal” siehe Burkhardt (2015).
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Obwohl bis heute eine Vielzahl an Kunden jene Anbieter weiterhin nutzt (Afriat et
al. 2021, S. 115 ff.), entwickelt sich zugleich eine Art ,Gegenbewegung® von
Nutzern, die die Intention verfolgt, die eigenen Daten (besser) zu schutzen
(Thomaz et al. 2020, S. 43 ff.). Zu diesem Zweck greifen die Nutzer auf sog. Pri-
vacy Enhancing Technologies (PET) zurlick. Unter PET lassen sich Technolo-
gien verstehen, die mittels Anonymitat, Pseudonymitat oder Datenreduktion ihre
Nutzer, insbesondere vor dem Zugriff Dritter auf personliche Daten, schitzen
(Borking/Raab 2001, S. 1; Poll 2018, S. 268). Die Anwendungsbereiche von PET
erstrecken sich von anonymen Messenger-Diensten bis hin zu (Internet-)Brow-
sern, die anonymes Surfen ermoglichen. Folglich gewahren PET ihren Nutzern
den Zugang zu bereits bekannten Softwareldsungen, allerdings auf einer daten-

schutzfordernden bzw. anonymen Basis.

Im Kontext von Messenger-Diensten, die das Konzept der Anonymitat als diffe-
renzierendes Merkmal in den Fokus rucken, lassen sich dabei steigende Nutzer-
zahlen feststellen. Beispielsweise konnte der Messenger-Dienst Telegram einen
Anstieg der Nutzerzahlen im Zeitraum von 2014 bis 2021 von 50 Millionen auf
ca. 500 Millionen verzeichnen (Telegram 2021) — dies entspricht einem durch-
schnittlichen jahrlichen Wachstum von rund 33 %. Auch die bis zu diesem Zeit-
punkt vergleichsweise unbekannten Messenger-Dienste, wie z. B. Signal, erziel-
ten in der letzten Zeit starke Zuwachsraten. Wahrend der anonyme Messenger
Signal zwischen 2014 und 2020 lediglich 20 Millionen Nutzer aufwies, konnte der
digitale Dienst sodann seine Nutzerzahlen innerhalb weniger Monate, von Ende
2020 bis Anfang 2021, auf 40 Millionen verdoppeln (Potor 2021). Seit Bekannt-
gabe der neuen Datenschutzbedingungen von WhatsApp I6ste Signal, als ano-
nyme Alternativiésung fur die digitale Kommunikation, im Mai 2021 WhatsApp
sogar als ,beliebteste App® in Deutschland ab (Google Play Store 2021a).

5 So sprechen manche Autoren von der ,Anonymitat als Kultur* (Auerbach 2012) oder auch der
»<Anonymitat als kollektive Identitat* (Leung 2014).

6 Die ,Beliebtheit einer App* wird dabei innerhalb des Google Play Stores anhand der Gesamt-
anzahl an Downloads pro Monat erfasst.
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Ferner haben auch anonyme bzw. pseudonyme Finanztransaktionen tber z. B.
Kryptowahrungen’ bzw. iber anonyme Handelsplattformen innerhalb der letzten
Jahre einen Bedeutungszuwachs erfahren (Symitsi/Chalvatzis 2019, S. 97). So
lag die Marktkapitalisierung der bekanntesten, pseudonymen Kryptowahrung Bit-
coin im April 2018 bei rund 90 Milliarden Euro. Im Oktober 2021 erreichte die
digitale Zahlungsmethode sodann ihren Hochststand mit etwa 1 Billion Euro
Marktkapitalisierung (CoinMarketCap 2021). Im Hinblick auf die zukunftige Ent-
wicklung von Kryptowahrungen prognostizierte Alfred Kelly, CEO von VISA Inc.,
im August 2021, dass diese innerhalb der nachsten funf Jahre ,extrem popular®
werden wirden (Leadership Next 2021). Diese Prognose deckt sich auch mit der
internationalen Studie von Deloitte, innerhalb derer Uber 1.200 Fuhrungskrafte
und Mitarbeiter aus dem Finanzwesen aus insgesamt zehn Landern bezuglich
der zukunftigen Entwicklung von digitalen, dezentralen Kryptowahrungen befragt
wurden. Mehr als drei Viertel der Befragten gaben dabei an, dass jene Techno-
logie innerhalb der nachsten funf bis zehn Jahre entweder eine mogliche Alter-
native zu bestehenden Zahlungsmethoden darstellt oder diese sogar ganzlich
ablésen wird (Deloitte Insights 2021).8 Ferner lasst sich in diesem Zusammen-
hang feststellen, dass in Bezug auf die weltweite Nutzung von Handelsplattfor-
men, die entsprechende (anonyme oder pseudonyme) Kryptowahrungen anbie-
ten, die Anzahl an aktiven Nutzern von 6 Millionen im Jahr 2017 auf uber 300
Millionen Nutzer im Jahr 2021 gestiegen ist (Binance Research 2020; Binance

2021), was wiederum einer jahrlichen Wachstumsrate von rund 119 % entspricht.

Nicht zuletzt deuten auch die steigenden Nutzerzahlen im Kontext von anonymen
Browsern darauf hin, dass ein nutzerseitiges BedUrfnis nach Anonymitat vorliegt.

Wahrend der in der Vergangenheit teilweise in der Kritik stehende Tor Browser

" An dieser Stelle ist darauf zu verweisen, dass die groRte Kryptowéhrung Bitcoin einen pseudo-
nymen Charakter aufweist. Sog. Privacy Coins, wie z. B. Monero, sind wiederum ganzlich
anonym. Unter Pseudonymitat wird in dem vorliegenden Kontext verstanden, dass bei Bit-
coin-Transaktionen auf der Blockchain nur die jeweiligen Adressen der Sender sowie Emp-
fanger identifizierbar sind, aber nicht die der Transaktion zugehérigen Personen (Yin et al.
2019, S. 38).

8 Interessanterweise deckt sich diese aus Sicht der Unternehmenspraxis stammende zeitliche
Einschatzung exakt mit den —im Rahmen der Marketingforschung — formulierten Prognosen
von Thomaz et al. (2020, S. 43 ff.), die ebenfalls davon ausgehen, dass sich das Internet
innerhalb der nachsten finf bis zehn Jahre grundlegend verandern wird und PET im Zuge
dieser Veranderung eine neue, bedeutsamere Rolle einnehmen werden.
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haufig mit der ,negativen Seite“ der Anonymitat, z. B. in Form von illegalen Ge-
schaften im Internet, in Verbindung gebracht wird (Bancroft/Scott 2017, S. 500;
Mirea/Wang/Jung 2019, S. 103), offerieren immer mehr digitale Anbieter entspre-
chende Dienste. Der in diesem Kontext meistgenutzte Browser, mit insgesamt
380 Millionen aktiven Nutzern, ist der Opera-Browser (Opera 2020). Dieser bietet
den Kunden ein kostenloses Virtual Private Network (VPN)®, um etwaiges anbie-
terseitiges Online-Tracking oder auch mogliche Werbebanner zu vermeiden
(Opera 2021).

Das gemeinsame Merkmal der vorgestellten PET besteht demnach darin, dass
der Nutzer im Internet anonym agieren kann. Die verschiedenen Technologien
vereint somit das dahinterstehende Konzept der Nutzeranonymitat. Dieses ist
nicht nur aus technologischer Sicht, sondern auch aus Sicht des Marketing, im
Sinne der marktorientierten Unternehmensfiihrung, von Interesse. Marketing
lasst sich definieren als ,[...] die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die
aktuellen und potenziellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten.
Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedurfnisse sollen die Unterneh-
mensziele verwirklicht werden“ (Meffert 1974, S. 8). Diese Definition verdeutlicht,
dass der marktorientierten Unternehmensfuhrung eine Mehraufgabe zuteilwird
(Voeth/Herbst 2013, S. 11): Zunachst gilt es, die Markte zu identifizieren, die sich
grundsatzlich dafur eignen, (potenzielle) Kunden von dem eigenen Leistungsan-
gebot zu Uberzeugen. Die Aufgabe des Marketing besteht hierbei darin, auf die-
sen Markten die Kundenbedurfnisse umfassender zu befriedigen als die Wettbe-
werber (Voeth/Herbst 2013, S. 11 ff.). Letztlich soll die marktorientierte Unterneh-
mensfluhrung einen wesentlichen Beitrag zur Wertsteigerung des Unternehmens
leisten, indem mit Hilfe der Marketingaktivitaten die 6konomischen Unterneh-
mensziele, wie z. B. Umsatzerh6hung, erreicht werden (Meffert et al. 2019, S. 16;
Voeth/Herbst 2013, S. 11).

Backhaus und Schneider (2009, S. 30) fassen diese Mehraufgabe des Marketing
im Konzept des komparativen Konkurrenzvorteils (KKV) zusammen. Grund-

% VPN kennzeichnen sich dadurch, dass sie den nutzerseitigen Datenverkehr durch einen ver-
schlusselten Tunnel leiten, sodass die jeweiligen Aktivitaten flr andere Akteure nicht mehr
erkennbar sind (Wright 2000, S. 11).
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idee des KKV-Konzeptes ist es, dass Anbieter (neue) Lésungsansatze bereitstel-
len sollen, die die (latenten) Bedurfnisse der aktuellen und potenziellen Kunden
umfassender befriedigen als die Konkurrenten, um dadurch okonomische Vor-
teile zu erzielen (Voeth/Herbst 2013, S. 11). Diesem Gedankengang folgend
kann die Existenz eines Unternehmens nur dann dauerhaft sichergestellt werden,
wenn ein anbieterseitig 6konomisch relevanter und ein kundenseitig wahr-
genommener Vorteil generiert wird (Backhaus/Schneider 2009, S. 30 ff;
Voeth/Herbst 2013, S. 11).

In diesem Zusammenhang wurde lange Zeit davon ausgegangen, dass ein ent-
sprechender (anbieterseitig 6konomisch relevanter und kundenseitig wahrge-
nommener) Vorteil im digitalen Kontext lediglich mittels verbesserter personali-
sierter Dienste oder Informationen erreicht werden kann (u. a. McAfee/ Brynjolfs-
son 2012, S. 7 ff.; Montgomery/Smith 2009, S. 130 ff.), die jedoch wiederum das
Sammeln und die Analyse von Kundendaten erfordern. In einem Bericht der Un-
ternehmensberatung McKinsey & Company gehen die Autoren Biesdorf, Court
und Willmott beispielsweise (2013, S. 40) davon aus, dass die Nutzung individu-
eller Kundendaten zu einer Produktivitatssteigerung von 5 bis 6 % im Vergleich
zur direkten Konkurrenz fuhren kann. Allerdings deuten nicht nur der obig darge-
legte Diskurs zu den verschiedenen PET, sondern auch erste empirische Eviden-
zen darauf hin, dass der Fokus — aus Marketingsicht — nicht (mehr) nur auf der
mit der Personalisierung verbundenen Sammlung und Analyse personenbezoge-

ner Daten liegen sollte (Thomaz et al. 2020, S. 47).

So widmeten sich die Forscher Martin, Borah und Palmatier (2017) den potenzi-
ellen negativen Konsequenzen der Datensammlung und -analyse in Bezug auf
die Unternehmensleistung. Im Rahmen ihrer Arbeit wurde die Bank Citigroup un-
tersucht, die aus Sicht der Forscher verschiedene Schwachstellen im Hinblick auf
ihre Datenschutzrichtlinie offenbarte. Infolge des nicht hinreichenden Daten-
schutzes reduzierte sich der Borsenwert des Unternehmens um etwa 836 Millio-
nen Euro. Im Zuge einer Propensity-Score-Analyse konnte dabei von den Auto-
ren (2017, S. 50) festgestellt werden, dass ein hoheres Datenschutzniveau ledig-
lich zu einem Bdrsenwertverlust von 16 Millionen Euro gefuhrt hatte. Der Verlust

in Hohe von 820 Millionen Euro ist somit primar auf den aus Nutzersicht unsach-
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gemaflen Umgang mit entsprechenden personenbezogenen Daten zurtickzuflh-
ren (Martin/Borah/Palmatier 2017, S. 50). Auch in Deutschland zeigt sich ein sehr
ahnliches Bild: Beispielsweise wurde in der Umfrage von Buxmann, Gerlach und
Wenniger (2012) aufgezeigt, dass rund die Halfte der Studienteilnehmer im Kon-
text von sozialen Medien auf die Moglichkeit der kostenlosen Nutzung verzichten
und bis zu funf Euro im Monat bezahlen wirden, sofern keine Weitergabe der
eigenen personenbezogenen Daten erfolgt (Buxmann/Gerlach/Wenniger 2012,
S. 25). Ahnliche Ergebnisse lassen sich auch in der Arbeit von Regner und Riener
(2017) finden. So untersuchten die Forscher innerhalb ihrer empirischen Arbeit,
welchen Einfluss die Offenlegung personenbezogener Nutzerdaten und der da-
mit einhergehende Verlust der Nutzeranonymitat auf die 6konomischen Ziele ha-
ben. Hierbei zeigte sich, dass eine Reduktion der vom Kunden wahrgenomme-
nen Anonymitat zu einer reduzierten Nachfrage der digitalen Produkte und Ser-
vices und damit zu einem Umsatzverlust des Unternehmens von bis zu 35 %
fihren kann (Regner/Riener 2017, S. 332).1°

Neben der ékonomischen Bedeutsamkeit des Phanomens ist die Anonymitat
auch aus gesellschaftlicher Sicht von fundamentaler Bedeutung. Im weiteren
Sinne manifestiert sich die Relevanz der Nutzeranonymitat in der im Jahr 2018
in Kraft getretenen Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), die den generellen
datenschutzrechtlichen Rahmen der Europaischen Union darstellt (Gruschka et
al. 2018, S. 5027). Im engeren Sinne bildet die Anonymitat einen Teil des Rechts
im Hinblick auf die informationelle Selbstbestimmung’ ab (Grimm/Keber/Z6lIner
2015, S. 29). Dabei versteht das Bundesverfassungsgericht den grundrechtli-
chen Datenschutz als eine Strukturkomponente des freiheitlich-demokratischen
Systems (Hornung 2019, S. 117). Auch Rost (2013, S. 87) weist aus einer sozi-

10 Aus Anbietersicht zeichnen sich digitale Giiter und Services (im Vergleich zu physischen Giitern
und Services) dadurch aus, dass sie geringere Kosten verursachen (Peters 2010, S. 4 ff.).
Im digitalen Kontext sind die anbieterseitigen Kosten ab einem bestimmten Niveau haufig
unabhangig von der jeweiligen Nutzeranzahl bzw. die Grenzkosten sind im Extremfall nahe
Null (Clement/Schreiber 2013, S. 26; Rayna 2008, S. 14). Dies impliziert eine — im Vergleich
zum nicht digitalen Kontext — wesentlich flachere Kostenkurve fiir entsprechende Anbieter
(Clement/Schreiber 2013, S. 49). Unter Bericksichtigung der Gewinnformel (Umsatz — Kos-
ten) bedeutet dies im Hinblick auf den von Regner/Riener (2017, S. 332) ermittelten Umsatz-
verlust infolge der reduzierten kundenseitig wahrgenommenen Anonymitat, dass dieser (na-
hezu) mit einem Gewinnverlust gleichzusetzen ist.

11 Das Befugnis des Einzelnen, grundsétzlich selbst tiber die Preisgabe und Verwendung seiner
personlichen Daten zu bestimmen® (Bundesverfassungsgericht 1983).
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ologischen Perspektive auf die Bedeutsamkeit der Anonymitat fur eine (funktio-
nierende) Gesellschaft hin: ,[...] gesicherte Anonymitat [ist] unabdingbar fur die
Maglichkeit von korrekten Preisvergleichen auf Markten, fur freie politische Wah-
len, fur die Filterung wissenschaftlicher Beitrage oder damit Menschen Hilfe auch

in sozial besonders prekaren Situationen erhalten.”

Unter Berucksichtigung der ékonomischen sowie gesellschaftlichen Relevanz
des Anonymitatskonzeptes wird demnach deutlich, dass das Konstrukt im Rah-
men des Marketing adressiert werden sollte. So ist im Sinne des KKV davon aus-
zugehen, dass die Nutzeranonymitat ein Konstrukt darstellt, das sowohl anbie-
terseitig 6konomisch relevant als auch kundenseitig bedeutsam ist. Obgleich ver-
schiedene Konstrukte, die sich dem Kontext der nutzerseitigen Informationspreis-
gabe zuordnen lassen, in den letzten Jahren in den Mittelpunkt einer Vielzahl an
Diskussionen geruckt sind, stellt das Phanomen der Nutzeranonymitat in der
Marketingforschung Uberraschenderweise bisher eher ein Randthema dar. Wah-
rend insbesondere das Interesse beziiglich des Konstrukts Privatheit'? in den
okonomischen Disziplinen Uber die letzten Jahre stark zugenommen hat (u. a.
Martin/Murphy 2017; Pan/Zinkhan 2006; Smith/Dinev/Xu 2011), weisen u. a.
Chen et al. (2019, S. 2543), Scott und Orlikowski (2014, S. 875), O’Leary und
Murphy (2019, S. 1 f.) oder auch Fruhwirth, Rachinger und Prlja (2020, S. 5738
f.) darauf hin, dass auch das Konstrukt der Anonymitat von besonderer Relevanz

ist oder diesem Konstrukt bisher zu wenig Aufmerksamkeit zuteilwurde.

Erste Erkenntnisse bezuglich des Konstrukts der Anonymitat konnten dabei pri-
mar im Kontext anderer Forschungsdisziplinen gewonnen werden, z. B. im Kon-
text der Psychologie (Chen et al. 2019), der Soziologie (Williams 1988), der
Rechtswissenschaften (Lindemann 2006) oder der Philosophie (Matthews 2010).
Dabei bestatigen die bisherigen Erkenntnisse die grundsatzliche Verhaltensrele-
vanz des Konstrukts der Nutzeranonymitat (Chen et al. 2019, S. 2543). Ein Bei-
spiel hierfur ist die im Bereich der Informatik zu verortende Forschungsarbeit von

Harborth und Pape (2018). So konnte im Rahmen der Arbeit dargelegt werden,

12 S0 hat die seit den 1970er Jahren zunehmend gefiihrte Diskussion rund um das Konstrukt der
Privatheit zu einer (verhaltnismaRig) breiten und tiefen Durchdringung des zugrundeliegen-
den Konzepts gefiihrt. In diesem Zusammenhang erfolgt die kritische Reflexion des Begriffs
in Kapitel 2.2.5.1.
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dass die Nutzeranonymitat einen zentralen Pradiktor fur das Vertrauen gegen-
uber einem Anbieter oder flir den wahrgenommenen Nutzen einer Technologie
darstellt (Harborth/Pape 2018, S. 7). Derartige Erkenntnisse sind fur das Marke-
ting von besonderem Interesse, sodass die Notwendigkeit der Ergrindung des
Nutzeranonymitats-Konstrukts zur Varianzaufklarung auch im Kontext der markt-

orientierten Unternehmensfiihrung besteht.
1.2 Zielsetzung der Arbeit

Der bisherigen Argumentation folgend, besteht eine Forschungslicke und darauf
basierender Forschungsbedarf in der bislang nicht hinreichenden Berucksichti-
gung des Konstrukts der Nutzeranonymitat innerhalb der Marketingdisziplin.
Demnach liegt die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit darin, das Phanomen der
Anonymitat umfassend wissenschaftlich zu durchdringen und, darauf auf-
bauend, das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat in die wirtschaftswissen-
schaftliche Forschung'3, insbesondere in die Marketingforschung, zu tberfiih-

ren.

Um diese Zielsetzung zu erreichen, gilt es zum einen, die wesentlichen Erkennt-
nisse uber den interdisziplinaren Forschungskontext zusammenzutragen, gegen-
Uberzustellen und anschlieRend aus einem marketingspezifischen Blickwinkel zu
beleuchten. Zum anderen ist es erforderlich, das theoretische Konstrukt der Nut-
zeranonymitat zu definieren, zu konzeptualisieren und zu operationalisieren. Dies
impliziert auch eine konzeptionelle Verortung des Konstrukts. Zu diesem Zweck
wird eine Abgrenzung zu den in ahnlichen Kontexten verwendeten Konzepten
bzw. zu den teilweise als Synonym verwendeten Begrifflichkeiten vorgenommen,
bevor sodann eine entsprechende Messmodellkonzeption erfolgt, die den Facet-
tenreichtum des Phanomens in Ganze berucksichtigt. Ausgehend davon sollen
die zentralen Wirkungszusammenhange des Konstrukts mittels eines aufgestell-

ten Hypothesengeflechts empirisch Uberprift werden. Einerseits ermdglicht dies,

13 Die vorliegende Arbeit folgt hier dem Verstindnis nach Raab, Unger und Unger (2004, S. 3).
Nach diesem umfassen die Wirtschaftswissenschaften als Grundlagenforschung zum einen
die Betriebswirtschaftslehre und zum anderen die Volkswirtschaftslehre. Dabei wird das im
Zentrum dieser Arbeit stehende Marketing als Forschungsgebiet (mit der damit verbundenen
praktisch-normativen Dimension) als Bereich der Betriebswirtschaftslehre verstanden
(Raab/Unger/Unger 2004, S. 3). Fur eine tiefergehende Analyse, die explizit der Frage nach
den konstitutiven Merkmalen des Marketing als eigenstéandige Forschungsdisziplin nachgeht,
siehe Hunt (2015, S. 8 ff.).
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die Bedeutsamkeit des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat fir die marktori-
entierte Unternehmensflihrung herauszustellen. Andererseits tragt dies im theo-
retischen Sinne der von Simonson (2015, S. 9 ff.) nahegelegten Forderung Rech-
nung, dass aktuelle Phanomene und bisherige theoretisch-konzeptionelle Struk-

turen im Bereich der Marketingforschung (neu) beleuchtet werden sollen.'

Die Relevanz der Arbeit ergibt sich demnach aus der zu prifenden These, dass
auf Basis des integrierten Nutzeranonymitats-Konstrukts mehr Varianz bezuglich
marketingrelevanter Konsequenzen aufgeklart werden kann. Insbesondere etwa-
iges Nutzerverhalten im Rahmen von PET sollte sich demnach besser erklaren
lassen. Aus der Untersuchung resultieren somit Erkenntnisse, die dem primaren
Anspruch des Marketing, die Kundenbedurfnisse dauerhaft zu befriedigen, Rech-
nung tragen. Folglich kdnnten unter Berlcksichtigung des entwickelten Kon-
strukts vielversprechende Differenzierungsmoglichkeiten am Markt entste-
hen, z. B. in Form der Weiterentwicklung von digitalen Geschaftsmodellen oder
der Entwicklung ganzlich neuartiger Produkte und Services.

Fir die vorliegende Arbeit lassen sich schlie3lich folgende Forschungsfragen ab-

leiten:
(1) Wie lasst sich das Nutzeranonymitéts-Konstrukt definieren?

(2) Welche Dimensionen des Konstrukts der Nutzeranonymitét sind identifi-

zierbar?

(3) Welche Konsequenzen lassen sich fiir das (mehrdimensionale) Konstrukt
der Nutzeranonymitét feststellen?

(4) Welche Implikationen lassen sich anhand des identifizierten (mehrdimen-

sionalen) Konstrukts der Nutzeranonymitét flir das Marketing ableiten?

14 Besonders die multidimensionale Konzeptualisierung des Zielkonstrukts soll diesem Anspruch
Rechnung tragen (Kapitel 3.3 und 3.4). So betonen Giere, Wirtz und Schilke (2006, S. 679),
dass multidimensionale Konstrukte eine holistische Abbildung komplexer Phanomene dar-
stellen und somit substanzielle Fortschritte in der Entwicklung von Theorien ermdglichen.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Der obig beschriebenen Problemstellung und Zielsetzung folgend, ergibt sich die
nachfolgend dargelegte Gliederung:

In Kapitel 2 werden zunachst die theoretischen und begriffichen Grundlagen fur
die Bearbeitung der Zielsetzung erortert. In erster Annaherung an das skizzierte
Forschungsfeld wird in Kapitel 2.1 das Internet als grundlegender technologi-
scher Impuls fir das aufkommende Interesse an dem Untersuchungsgegenstand
phanomenalisiert. Darauf aufbauend wird in Kapitel 2.2 das definitorische Ver-
standnis der Anonymitat umfassend dargelegt. Dabei werden die wesentlichen
Aspekte des Anonymitatsbegriffs aufgezeigt, bevor sodann auf Basis der extra-
hierten Definitionselemente eine eigene Definition der Nutzeranonymitat entwi-
ckelt wird. Von der Intension ausgehend (,Welche Merkmale kennzeichnen das
Phanomen?“) wird anschlieRend auch auf die Extension (,Welche Merkmale pra-
gen das Phanomen nicht?“) eingegangen, indem die Nutzeranonymitat u. a. von
dem Konzept der Privatheit abgegrenzt wird. Anhand der eigens entwickelten ar-
beitsspezifischen Definition wird ersichtlich, dass die Nutzeranonymitat ein mehr-
dimensionales Konstrukt darstellt. Daher dient das Kapitel 2.3 der Analyse der
bisher existierenden Konzeptualisierungsversuche in Bezug auf die der Nutzer-
anonymitat zugrundeliegenden Komponenten. Um ferner identifizieren zu kon-
nen, welche Konsequenzen mit dem mehrdimensionalen Konstrukt der Nutzer-
anonymitat einhergehen, steht in Kapitel 2.4 die Frage im Vordergrund, welche
theoretischen Ansatze bisher im Kontext der Anonymitat entwickelt wurden. Aus-
gehend von einer breiten Perspektive, im Sinne der Betrachtung des Phanomens
im nicht digitalen Kontext, wird zunachst auf die Deindividuationstheorie nach
Zimbardo (1969) eingegangen. Darauf aufbauend erfolgt im Anschluss die spe-
zifische Theoretisierung der Anonymitat im digitalen Kontext. Hierbei steht insbe-
sondere das soziale Identitatsmodell der Deindividuation nach Spears und Kolle-
gen (Spears/Lea 1992; Spears/Lea 1994; Reicher/Spears/Postmes 1995; Post-
mes/Spears/Lea 1998; Spears 2017) im Zentrum der theoretischen Ausfuhrun-

gen.

Auf Basis der theoretisch-konzeptionellen Grundlagen der Arbeit erfolgt anschlie-

Rend im Rahmen der Konstruktkonzeptualisierung und Operationalisierung in
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Kapitel 3 eine umfassende Entwicklung eines Messmodells der Nutzeranonymi-
tat. Zu diesem Zweck wird zunachst in Kapitel 3.1 die generelle Vorgehensweise
dargelegt, bevor in Kapitel 3.2 die Grundlagen und Ablaufschritte der Konstrukt-
entwicklung beschrieben werden. Auf Grundlage dessen werden in Kapitel 3.3
die Konzeptualisierung der Nutzeranonymitat und die damit verbundene Identifi-
kation der Konstruktdimensionen herausgearbeitet. Die Identifikation basiert da-
bei zum einen auf einer deduktiven, literaturbasierten Vorgehensweise und zum
anderen auf einem induktiven Vorgehen mit Hilfe von qualitativen Interviews (Stu-
die 1). Demnach greifen der deduktive und induktive Schluss innerhalb des Kon-
struktentwicklungsprozesses ineinander. Ankniupfend wird dann das mehrdimen-
sionale Konstrukt in Kapitel 3.4 im Zuge eines iterativen multimethodalen Proze-

dere operationalisiert (Studie 2).

Das Kapitel 4 widmet sich der weitergehenden empirischen Analyse des Unter-
suchungsgegenstands. Analog zum vorherigen Kapitel wird auch in Kapitel 4.1
zunachst einmal die generelle Vorgehensweise beschrieben. Auf Basis des the-
oretischen Bezugsrahmens und der in Kapitel 3 durchgefuhrten Konzeptualisie-
rung erfolgt anschlie®end die Synthetisierung der Erkenntnisse innerhalb eines
Forschungsmodells (Studie 3). Hierfur werden in Kapitel 4.2 konkrete Hypothe-
sen hergeleitet, die es ermoglichen sollen, die Messbarmachung des Zielkon-
strukts sowie dessen Konsequenzen und Moderatoren zu identifizieren. Im An-
schluss daran wird in Kapitel 4.3 auf das gewahlte Untersuchungsdesign und das
damit verbundene Hauptanalyseinstrument, die Strukturgleichungsanalyse
(SGA), eingegangen. Daruber hinaus wird in Kapitel 4.4 die Operationalisierung
der dem Forschungsmodell zugrundeliegenden theoretischen Konstrukte erlau-
tert. Ferner behandelt Kapitel 4.5 die Beschreibung der Erhebung. Im Rahmen
der Datenanalyse und -auswertung, die wiederum in Kapitel 4.6 dargelegt wer-
den, wird das hypothetisch hergeleitete Forschungsmodell als Strukturmodell
umfangreich getestet. Die Zusammenfassung und Interpretation der im Rahmen
der Untersuchung generierten Ergebnisse erfolgt sodann in Kapitel 4.7. AnknUp-

fend an die vorangegangene Analyse liefert die erganzende experimentelle Un-
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tersuchung (Studie 4) in Kapitel 4.8 nicht nur weitere marketingspezifische Impli-
kationen, sondern rundet die Arbeit auch auf methodischer Ebene ab (Metho-

dentriangulation®).

In Kapitel 5 werden schliel3lich die wesentlichen Ergebnisse der Arbeit diskutiert
bzw. kritisch reflektiert. Einerseits werden in Kapitel 5.1 die zentralen theoreti-
schen und wissenschaftlichen Implikationen dieser Arbeit aufgezeigt, indem die
Ergebnisse vor dem marketingtheoretischen Hintergrund diskutiert werden. An-
dererseits werden die Limitationen der Forschungsarbeit bzw. der zugrundelie-
genden Studien dargestellt, die wiederum Anknutpfungspunkte fur weiterfuhrende
Forschungsfragen liefern. Im darauffolgenden Kapitel 5.2 werden sodann die
Handlungsimplikationen fur die marktorientierte Unternehmensfihrung darge-
legt. Orientiert an dem flnfstufigen Marketing-Entscheidungsprozess wird darge-
stellt, welche Rolle das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat im Kontext der
Situationsanalyse, der Marketingziele, der Marketingstrategie, der operativen
Marketingplanung sowie der Marketingimplementierung und des Marketingcon-
trollings spielt. Damit sollen die in dieser Arbeit generierten Erkenntnisse auch
dem Anspruch der praktisch ausgerichteten Marketingforschung umfassend

Rechnung tragen.

Die vorliegende Forschungsarbeit fasst im Rahmen einer kurzen Schlussbetrach-
tung in Kapitel 6 noch einmal die zentralen Erkenntnisse zusammen. Der Aufbau
und die Struktur der Arbeit sind in Abbildung 1 (S. 13) Uberblicksartig dargestellit.

15 Der Begriff der Methodentriangulation bezieht sich auf die Kombination von unterschiedlichen
methodischen Ansatzen (Gibson 2017, S. 203 ff.). Im vorliegenden Fall finden nebst der qua-
litativen Studie sowie der quantitativ-empirischen Untersuchung (mittels Befragung) auch ex-
perimentelle Daten Berlcksichtigung.
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Abbildung 1: Struktur der Arbeit

Quelle: Eigene Darstellung
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2 Begriffliche und theoretische Grundlagen der Untersuchung
2.1 Die Evolution des World Wide Webs und die Rolle der Anonymitat
2.1.1 Grundlagen des Web 1.0, Web 2.0 und Web 3.0

Der 6ffentliche und akademische Diskurs rund um die Anonymitat wurde durch
die technologisch induzierte Entwicklung, auf Basis des World Wide Webs'®,
maldgeblich vorangetrieben (u.a. Allen 1999, S. 11; Scott/Orlikowski 2014,
S. 875). Insbesondere die computervermittelte Kommunikation im Internet spielt
dabei eine wesentliche Rolle (Sassenberg/Boos 2003, S. 405). Die Idee der com-
putergestitzten Kommunikation fand ihren Ursprung Ende der 1960er Jahre (D6-
ring 2003, S. 14). Die Vorgeschichte dieser Art von Kommunikation Iasst sich auf
das militarseitige Anliegen zurlckfuhren, ein System mit einer gro3en geografi-
schen Ausdehnung zu entwickeln, das der Erfassung und der Auswertung von
Daten der Luftraumiberwachung dient (Kirpal/Vorgel 2006, S. 138).

Das auf diesem Konzept aufbauende sog. World Wide Web entstand erst Ende
der 1980er Jahre, aufgrund der urspringlichen Zielsetzung, ein adaquates Ver-
fahren zu entwickeln, um den komplexen Informationsaustausch tber Computer
mit verschiedenen Parametern und Programmen zu ermdglichen (Berners-Lee
1999, S. 18 ff.; Naumann 2001, S. 240). Das World Wide Web lasst sich dabei
als technisch-soziales Netzwerk definieren, das Menschen durch die Nutzung
globaler Computernetzwerke miteinander verbindet (Fuchs et al. 2010, S. 50).
Dieses Netzwerk gewahrte den Nutzern (erstmals) die Moglichkeit, sich mittels
der Computertechnik ortsunabhangig miteinander auszutauschen (Hiltz/Johnson
1990, S. 740). Trotz der damit einhergehenden Vorteile ist dadurch eine neue
Form der Kommunikation entstanden, die im Vergleich zur Face-to-Face-Kom-
munikation, im Hinblick auf den Informationsfluss beispielsweise, defizitarer und

unpersonlicher ist (Walther 1996, S. 4 ff.). Dies ist wiederum auf den Umstand

16 Grundsatzlich werden die Begrifflichkeiten Internet und World Wide Web im Sprachgebrauch
haufig als Synonym verwendet. Allerdings bestehen insbesondere aus technischer Sicht er-
hebliche Differenzen (Theobald 2000, S. 7 f.). So Iasst sich laut Wirth und Schweiger (1999,
S. 46 ff.) das Internet als technische Plattform und damit als Medium erster Ordnung be-
schreiben. Das Internet umfasst eine Vielzahl an Anwendungen und Diensten (Kollmann
2019, S. 35). Das World Wide Web stellt den wohl bekanntesten Internetdienst dar, der als
Medium der zweiten Ordnung verstanden werden kann. Dies impliziert, dass etwaige World-
Wide-Web-Nutzung auch zugleich die Nutzung des Internets darstellt, nicht aber vice versa.
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zuruckzufihren, dass im Rahmen der computervermittelten Kommunikation ,so-
ziale Hinweisreize'’“, wie z. B. das Alter oder das Geschlecht einer Person, her-
ausgefiltert werden (konnen) (Dubrovsky/Kiesler/Sethna 1991, S. 122;
Sproull/Kiesler 1986, S. 1496). Demnach zeichnet sich diese Form der Kommu-
nikation auch durch eine technologisch bedingte ,Kanalreduktion'® aus (Walther
2011, S. 445).

Im Zuge der Entwicklung des Internets haben sich neben diesem generellen
Merkmal auch spezifischere Charakteristika kontinuierlich verandert (Scott/Orli-
kowski 2014, S. 875 ff.). In diesem Zusammenhang beschreiben Thomaz und
Kollegen (2020, S. 44) einen dreistufigen Transformationsprozess vom Web 1.0
bis zum (zukUnftigen) Web 3.0, der sowohl fur die Nutzer als auch fur die markt-
orientierte Unternehmensfihrung enorme Auswirkungen hatte bzw. zukunftig ha-

ben wird:

(1) Im Rahmen des Web 1.0, das haufig auch als der Beginn des Internets be-
zeichnet wird (u. a. Drebes 2019, S. 139), konnten Unternehmen erstmals
(nahezu unbegrenzt) ihre Produkte kostenglnstig mit einer globalen Reich-
weite anbieten (Korb 2000, S. 67; Muller/Flender/Peters 2012, S. 150). Trotz
der zahlreichen unternehmens- und kundenspezifischen Vorteile, die mit dem
Web 1.0 verbunden sind, entwickelte sich im Zuge dieser Entwicklung eine
breit gefuhrte Diskussion Uber die potenziellen Probleme, die durch eine ,Ver-
wilderung des Webs® moglicherweise entstehen konnten (Scott/Orlikowski
2014, S. 876). Beispielsweise bestand seitens der Unternehmen die Befurch-
tung, dass eine effektive Preisdifferenzierung nicht mehr realisierbar ware,
wenn eine vollkkommene Markt- und Preistransparenz im Web entstehen
wurde (Burke 1997, S. 352 ff.). Diese Transparenz wurde aus Anbietersicht
das Risiko bergen, dass es nicht mehr (wie bisher) mdglich sei, fur das gleiche

Produkt unterschiedliche Preise zu verlangen.

Aus unternehmerischer Sicht zeigte sich allerdings, dass sich derartige Be-
furchtungen im Zusammenhang mit dem Web 1.0 nicht bewahrheitet haben.

7 In der Literatur werden verschiedene Begrifflichkeiten herangezogen, um das Merkmal der com-
putervermittelten Kommunikation im Internet sprachlich zu erfassen. So sprechen u. a. Tanis
und Postmes (2007) von ,cues to identity*.

'8 Im Hinblick auf die mit der Kanalreduktion einhergehenden Konsequenzen siehe hierzu den
theoretischen Bezugsrahmen (Kapitel 2.4).
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Vielmehr bot das Web in diesem Entwicklungsstadium einerseits eine neue,
gunstige Moglichkeit der Angebotsdarstellung. Andererseits war es aus An-
bietersicht nun moglich, durch das Sammeln und Analysieren von Kundenda-
ten weitere Wettbewerbsvorteile im Zuge einer marktorientierten Ausrichtung
zu generieren (Abbott/Stone/Buttle 2001, S. 294 ff.; Luo/Seyedian 2014, S.
111). So liel3 sich insbesondere der Zugang zu soziodemografischen Kun-
dendaten sowie zu den zugrundeliegenden Kaufdaten auf neue Art und
Weise nutzbar machen (Thomaz et al. 2020, S. 45). Entgegen den urspring-
lichen Bedenken, dass eine Differenzierung der Preise im digitalen Kontext
nicht mehr realisierbar sei, war es nunmehr auf Basis entsprechender Daten
sogar moglich, eine noch effektivere Preisdiskriminierung vorzunehmen. Da
es sich hierbei um (Kunden-)Daten digitaler Natur handelte, waren die Unter-
nehmen zudem in der Lage, eine automatisierende und kostengunstige Er-
fassung ebendieser Datenpunkte durchzufihren (Kollmann 2020, S. 134 ff,;
Muller/Flender/Peters 2012, S. 150).

Wahrend in einigen wissenschaftlichen Arbeiten bereits die Erfassungsme-
thoden und der denen zugrundeliegende Umgang mit den Kundendaten kri-
tisch diskutiert wurden (u. a. Udo 2001, S. 165 ff.), konzentrierte sich eine
Vielzahl von marketingspezifischen Arbeiten insbesondere auf die generellen
Faktoren der Technologieakzeptanz (Lee/Park/Ahn 2001, S. 109), wie z. B.
die Benutzerfreundlichkeit. Zu diesem Zeitpunkt stellte sich das Web 1.0 aus
Nutzersicht jedoch noch als statisches und unidirektionales Medium dar, da
der Content des Webs primar anbieterseitig generiert wurde und dieser ledig-
lich in Form von Informationen Uber entsprechende Produkte abgerufen wer-
den konnte (Kollmann 2020, S. 134; Peterson/Balasubramanian/Bronnen-
berg 1997, S. 334; Theobald 2000, S.7f.; Thomaz et al. 2020, S. 45;
Walsh/Hass/Kilian 2011, S. 8).

(2) In den Folgejahren wurde die Rolle des Nutzers im Rahmen des Web 2.0
grundsatzlich neu definiert (Kollmann 2020, S. 134 ff.; Scott/Orlkowski 2014,
S. 876). Wahrend die Nutzer bis dahin eher in der reaktiven respektive rezi-
pierenden Rolle des Empfangers von Informationen und standardisierten In-

ternetangeboten waren, wurde ihnen im Zuge des Web 2.0 sodann die Mdg-
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lichkeit eingeraumt, aktiv zu partizipieren, beispielsweise Uber soziale Netz-
werke (Constantinides/Fountain 2008, S. 233 f.). Insbesondere im Kontext
der aufkommenden sozialen Medien stand in der Folge allerdings die unter-
nehmensseitige Befurchtung im Raum, die eigene Kontrolle Uber die im Inter-
net platzierten Informationen zu verlieren (Edvardsson/Tronvoll/Gruber 2011,
S. 336), wie z. B. im Hinblick auf die nutzerseitige Beurteilung von Unterneh-
men (Pfeffer/Zorbach/Carley 2014, S. 117).

Angesichts der zunehmenden Allgegenwartigkeit des Internets wurden in-
folge der steigenden Nutzerzahlen stetig mehr nutzerseitige Datenspuren hin-
terlassen (Hess/Lamla, 2019; S. 1; Kaymaz 2011, S. 1). Wahrend innerhalb
des Web 1.0 bereits die Sammlung nutzerspezifischer Datenpunkte erfolgte,
waren es im Web 2.0 nicht nur die Daten selbst, sondern vielmehr die Ablei-
tung neuer Daten aus bereits bestehenden Datensammlungen, die im Zent-
rum des Interesses standen (Muller/Flender/Peters 2012, S. 150). So wurde
das nutzerseitige Surfverhalten nicht isoliert betrachtet, sondern es erfolgte
vielmehr eine Zusammenflhrung der jeweiligen Datenpunkte. Die daraus re-
sultierenden aggregierten Datensatze lie3en sich anschlieRend fur die Erstel-
lung von Interessens-, Bedurfnis- und Personlichkeitsprofilen nutzbar machen
(Schneider 2019, S. 168). Basierend auf der von Lamberton und Stephen
(2016, S. 155) bezeichneten Quelle der Marketing-Intelligenz (,source of mar-
keting intelligence) konnten im Zuge dessen u. a. passendere Werbeanzei-
gen (Lambrecht/Tucker 2013, S. 561 ff.) oder auch bessere Produktempfeh-
lungssysteme (,Recommendation Systems®) (Ghose/lpeiroti/Li 2012, S.
493 ff.) entwickelt werden. Diese MalRnahmen hatten eine komplexitatsredu-
zierende Wirkung fur den Kunden und konnten infolgedessen auch das Aus-
maf an Kundenzufriedenheit erhéhen (Liang/Li/Ku 2006, S. 43; Reisch et al.
2016, S. 19).

Analog zum Web 1.0 bestand demnach aus unternehmerischer Sicht ebenso
im Web 2.0 die Moglichkeit, die mit den Veranderungen des Webs einherge-
henden Herausforderungen zu adressieren: Statt des beflrchteten anbieter-
seitigen Kontrollverlustes durch die aktive(re) Rolle der Nutzer konnten Un-
ternehmen die mit der neuen Nutzerrolle verbundene Datenpreisgabe nutzen,

um innovative Losungsansatze zu entwickeln. Diesen Losungsansatzen lag
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einerseits eine teils verbesserte Kostenstruktur (Meffert et al. 2019, S. 535),
z. B. bezuglich der kostengulinstigeren Erhebung der Kundendaten, zugrunde.
Andererseits lieferten diese auch aus Kundensicht einen entsprechenden
Vorteil, z. B. hinsichtlich einer verbesserten Produktsuche (Ghose/lpeiroti/Li
2012, S. 493 ff.; Liang/Li/Ku 2006, S. 43). Im Sinne des im einleitenden Kapi-
tel beschriebenen KKV-Konzeptes bot die Datenorientierung somit einen kun-
denseitig wahrgenommenen und einen anbieterseitig 6konomisch relevanten
Vorteil.

(3) Im Hinblick auf die Entwicklung vom Web 2.0 hin zum Web 3.0 gehen Thomaz
etal. (2020, S. 45) davon aus, dass sich zukunftig neue Rahmenbedingungen
herausbilden werden. Diese seien dadurch gekennzeichnet, dass Unterneh-
men ihre Wettbewerbsvorteile infolge einer zu starken Datenorientierung ver-
lieren konnten. Die Autoren begrinden dies einerseits mit dem Umstand,
dass innerhalb der letzten zwei Jahrzehnte insbesondere seitens der Politik —
als Regulativ — der Schutz der Daten zunehmend forciert wurde (Al-Fayad
2020, S. 39; Thomaz et al. 2020, S. 45), wie z. B. in Form der DSGVO. Neben
den daraus resultierenden rechtlichen Anforderungen an einen datenschutz-
konformen Rahmen (Lischka/Kenning 2020, S. 1212), legen andererseits
auch die Kunden wahrend der Inanspruchnahme der verschiedenen digitalen
Services verstarkt Wert auf datensparsame Aktivitaten im Internet, weshalb
sie zunehmend auf z. B. Ad-Blocker oder anonyme Browser zurlickgreifen
(Thomaz et al. 2020, S. 45).

Das zunehmende Bedurfnis nach Anonymitat bzw. der damit einhergehenden
Datenkontrolle seitens der Nutzer I&sst sich insbesondere mit den vermehrt
auftretenden Skandalen, wie z. B. um Facebook und Cambridge Analytica,
erklaren (Brown 2020, S. 6; Rathi 2019). Um diesem Bedurfnis gerecht zu
werden, besteht eine immer grollere Auswahl an Technologien, die den
Schutz der Nutzerdaten ins Zentrum ihres Geschaftsmodells ricken. Wie be-
reits in der Einfuhrung deutlich wurde, erfahren insbesondere PET einen Be-
deutungszuwachs, der sich z. B. in der Entwicklung von Kryptowahrungen

manifestiert. Derartige datenschutzférdernde Technologien adressieren heut-
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zutage bereits verschiedene Anwendungsfelder, die sich von anonymen Fi-
nanztransaktionen bis hin zum anonymen Austausch in sozialen Medien er-
strecken (Potor 2021; Symitsi/Chalvatzis 2019, S. 97).

Ferner machen sich erste Unternehmen diese Entwicklung in Bezug auf das
eigene Geschaftsmodell zunutze. Ein Beispiel hierfir ware das amerikanische
Unternehmen Apple Inc., das sich im Jahr 2020 dazu entschied, im Rahmen
des eigenen Webbrowsers Safari alle Cookies von Drittanbietern zu blockie-
ren. Diese Entscheidung implizierte, dass Unternehmen, wie z. B. Online-
Werbekunden oder Analysefirmen, erstmals keine Mdglichkeit mehr hatten,
innerhalb des Safari-Browsers Nutzer zu identifizieren und ihnen personali-
sierte Werbung anzubieten. Interessanterweise war Safari damit nach dem
(teilweise in der Kritik stehenden) Tor Browser der zweite Browser, der stan-

dardmalig etwaige Cookies von Drittanbietern ausschloss (Schmerer 2020).

Zusammengenommen verdeutlichen diese Entwicklungen, dass sowohl das Web
1.0 als auch das Web 2.0 — im Zuge einer veranderten Nutzerrolle — die Unter-
nehmen vor Herausforderungen gestellt haben, die sich mit Hilfe der Erfassung
von digitalen Nutzerdaten adressieren liellen. Obwohl weiterhin Informationen
und Produkte, die auf die Bedurfnisse der Kunden zugeschnitten sind, im Kontext
des Web 3.0 durchaus relevant sein werden (Thomaz et al. 2020, S. 45), schei-
nen zugleich gegenlaufige Entwicklungen bezuglich des Datenschutzes einen
Bedeutungszuwachs zu erfahren. Diese Entwicklungen zeichnen sich dadurch
aus, dass der stakeholderubergreifend, d. h. neben dem von den Nutzern bei-
spielsweise auch seitens der Politik, formulierte Anspruch auf nutzerseitige Da-
tenkontrolle zunimmt. Vor diesem Hintergrund spricht Blocher (2018, S. 97) von
einer nutzerseitigen ,Ruckeroberung der Datenhoheit®, in der PET, wie z. B. Bit-
coin, es erlauben wuarden, dass Nutzer auch lediglich die personenbezogenen
Informationen preisgeben, die sie selbst preisgeben wollen. Das Web 3.0 eréffnet
somit neue Wege, um etwaige Vorteile fur Nutzer auf neuartige Weise zu gene-
rieren und anbieterseitig bislang unbekannte Dimensionen der Wettbewerbsdif-
ferenzierung zu nutzen. Die nachfolgende Abbildung 2 (S. 20) verdeutlicht die
Entwicklungsstufen des World Wide Webs, die sich verandernde Rolle der Nutzer

sowie die damit verbundenen moglichen Chancen fur Unternehmen.
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Umgang mit Kundendaten als langfristiger Wettbewerbsvorteil

Abbildung 2: Entwicklungsstufen des World Wide Webs
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Thomasz et al. (2020, S. 45)

2.1.2 PET im Kontext des Web 3.0

Im vorherigen Kapitel lief3 sich feststellen, dass das nutzerseitige Bedurfnis nach
Anonymitat im Kontext des Web 3.0 zugenommen hat. Diese Entwicklung zeigt
sich insbesondere in der Nutzung von PET, wie z. B. anonymen Messenger-
Diensten oder pseudonymen Zahlungsmethoden (u. a. Harborth/Pape/Rannen-
berg 2020, S. 111; Kaaniche/Laurent/Belguith 2020, S. 2).

Alfred Bullesbach (2002, S. 51) definiert PET als ,ganzheitliche Philosophie des
Datenschutzes, die auch den Prinzipien der Datenvermeidung und der Daten-
sparsamkeit folgt. Diese Prinzipien sollen durch entsprechende Gestaltung von
IT-Applikationen sowie durch technische Datensicherheitsmallnahmen der Ano-
nymisierung, Pseudonymisierung und Verschllisselung verwirklicht werden.”
PET kénnen dabei heutzutage Uber den Computer sowie Uber etwaige mobile
Endgerate, wie beispielsweise Smartphones, Anwendung finden (Kaaniche/Lau-
rent/Belguith, S. 3 ff.). Ein Beispiel hierfur ist der kostenpflichtige VPN-Anbieter
,NordVPN*, der sowohl auf dem Smartphone als auch auf dem Computer instal-
liert werden kann. Diese datenschutzférdernde Technologie gestattet ihren Nut-
zern einen ganzheitlich verschlisselten Datenverkehr. Das bedeutet, dass kein
Akteur, d. h. weder der Anbieter noch andere Nutzer, die personenbezogenen
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Daten, wie z. B. den Standort, einsehen kann. Demnach ist es anbieterseitig nicht
mdglich, das Nutzerverhalten zu tracken, um den Nutzern etwaigen personali-

sierten Content zukommen zu lassen (NordVPN 2021).

Grundsatzlich existieren sowohl durch den praktischen Gebrauch als auch durch
das wissenschaftliche Schrifttum verschiedene PET-Formen (u. a. Borking/Raab
2001; Heurix et al. 2015; Kaaniche/Laurent/Belguith 2020, S. 3 ff.; Poll 2018), die
sich anhand von drei zentralen Merkmalen typologisieren lassen. Wie bereits
durch die Definition von Bullesbach (2002, S. 51) implizit deutlich wurde, lasst
sich die Anonymitat als ein wesentliches Merkmal von PET identifizieren. Die
erste Dimension von PET bezieht sich daher auf den Grad der Anonymitat'®,
Betrachtet wird hierbei, inwiefern ein Nutzer gegenuber anderen Subjekten (z. B.
dem Anbieter) identifizierbar ist. Innerhalb dieser Dimension sind wiederum drei
Merkmalsauspragungen zu differenzieren: Datenminimierung, Pseudonymitét
und Anonymitét (Poll 2018, S. 268). Im Hinblick auf die Datenminimierung exis-
tiert eine Vielzahl von Technologien, wie z. B. das Konzept des Privacy-Preser-
ving Data-Mining (RoRnagel/Friedewald/Hansen 2018, S. 27). Dieses zeichnet
sich dadurch aus, dass die Nutzer zwar identifiziert werden kénnen, allerdings
auf einer datensparsamen Basis. Die im Rahmen der Erhebung erfassten perso-
nenbezogenen Daten werden so zumeist dezentral gespeichert. Mithin wird auch
auf eine Zusammenfiuhrung der verschiedenen Datenpunkte verzichtet, um eine
Gefahrdung der gesamten Daten, z. B. im Falle eines Datenlecks, zu vermeiden
(Grosskreutz/Lemmen/Riping 2010, S. 380 ff.).2° Die Merkmalsauspragung der
Pseudonymitat liegt dann vor, wenn der Name oder andere Identifikationsmerk-
male entsprechend ersetzt werden, z. B. mit Hilfe von sog. Pseudonymen inner-
halb eines sozialen Netzwerks (Youmans/York 2013, S. 318), sodass Ruck-
schlisse auf die jeweiligen Nutzer wesentlich erschwert werden (Kaymaz 2011,
S. 103; Pfitzmann/Hansen 2010, S. 21 f.; Scott/Rains/Haseki 2011, S. 300). Zu-
letzt bezieht sich die Merkmalsauspragung der Anonymitat (im technischen

Sinne) auf die fehlende Mdglichkeit der Identifikation eines Nutzers (Hayne/Rice

% An dieser Stelle sei der Hinweis gegeben, dass sich diese Form der Anonymitat lediglich auf
die technische Konstitution bezieht. Eine umfassende Betrachtungsweise der verschiedenen
Anonymitatsformen erfolgt im Rahmen des Kapitels 2.3.

20 Aus diesem Grund wird hierbei auch héufig vom sog. sicher verteilten Data-Mining gesprochen
(Grosskreutz/Lemmen/Ruping 2010, S. 380).
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1999, S. 431; Pfitzmann/Hansen 2010, S. 14). Dies impliziert, dass die ,absolute”
Anonymitat nicht nur auf die Absenz des Namens rekurriert, sondern darlber
hinaus auf die Eliminierung aller relevanten Identifikationsmerkmale (Bullesbach
2002, S. 51 ff.; Marx 1999, S. 100; Wallace 1999, S. 24).%"

Die zweite Dimension berlcksichtigt zudem das jeweilige Zielobjekt. Aus Sicht
des Nutzers steht dabei die Frage im Zentrum, wem gegenuber die Datenmini-
mierung, die Pseudonymitat oder die Anonymitat wirksam wird. Hiernach besteht
die Moglichkeit, dass z. B. die mittels eines Pseudonyms erlangte partielle Ano-
nymitat gegenuber einem bestimmten Unternehmen, gegenlber anderen Nut-
zern oder gegenuber etwaigen sonstigen Dritten, wie dem Staat oder einer Bank,
gewahrleistet wird. Die Anbieterseite inkludiert dabei nicht nur andere Unterneh-
men, die ihre (digitalen) Produkte und Services anbieten, sondern zugleich auch

den Anbieter der zugrundeliegenden PET.

Die dritte Dimension bezieht sich ferner auf die Art des Erldsmodells??. PET
konnen auf einem Freemium-, einem kostenlosen oder auf einem kostenpflichti-
gen Service beruhen. Der Freemium-Service stellt eine Kombination aus der
Free- und Premium-Variante dar, wobei dem Nutzer eine kostenlose Basisver-
sion und eine kostenpflichtige Premiumversion angeboten wird (Erlen-
wein/Karla/Maus 2018, S. 98 ff.; Kumar 2014, S. 27).22 Im Gegensatz zur kos-
tenlosen Variante ist es fur die Nutzer im Rahmen von kostenpflichtigen Services

nur moglich, diese zu nutzen, sofern eine entsprechende Gebuhr bezahlt wird

21 Im Rahmen eines Beitrags der Bitkom (2020a, S. 14) wird im Hinblick auf die BfDI-Konsultation
zur Anonymisierung Folgendes formuliert: ,Wann der Zustand erreicht ist, dass die betroffene
Person nicht mehr identifiziert werden kann, ist umstritten und zugleich von wesentlicher Be-
deutung fiir die Abgrenzung zwischen Pseudonymisierung und Anonymisierung.”

22 Es sei angemerkt, dass der Terminus ,Erldsmodell* hier im engeren Sinne als die Transakti-
onsgebuhr fur die Nutzung der PET — und nicht rein als die anbieterseitige Absicht der Ge-
winngenerierung — verstanden wird. Dies vor dem Hintergrund, dass es auch PET-Anbieter
gibt, die nicht gewinnorientiert sind und die somit lediglich zur Deckung ihrer Kosten eine
Geblhr erheben, z. B. Open-Source Anbieter (Lakhani/Von Hippel 2004, S. 303 ff.). Ferner
existieren auch dezentrale PET, z. B. Bitcoin, die nicht von einem zentralen Anbieter betrie-
ben werden und somit naturgemaf ebenfalls keine Gewinnorientierung verfolgen, sondern
lediglich zur Aufrechterhaltung der zugrundeliegenden technischen Infrastruktur auf eine
Nutzungsgebihr angewiesen sind (Nakamoto 2008, S. 1 ff.).

23 Ferner lasst sich zwischen der Feature-Limited- bzw. der Time-Limited-Freemium-Variante dif-
ferenzieren: Einerseits haben die Nutzer im Rahmen von Feature-Limited-Services die Mog-
lichkeit, entweder die funktionsbeschrankte Basis- oder die kostenpflichte Premium-Variante
zu nutzen. Andererseits kennzeichnet sich der Time-Limited-Freemium-Service dadurch,
dass die Nutzer den Premium-Dienst nur fir einen vorab definierten Zeitraum ohne anfal-
lende Kosten testen kénnen, bevor die Nutzung sodann kostenpflichtig wird (Anderson
2009).
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(Erlenwein/Karla/Maus 2018, S. 99). Die Bezahlung erfolgt entweder auf Basis
eines zeitraumbezogenen Flatrate-Modells, bei dem z. B. eine monatliche oder
jahrliche Gebuhr anfallt, oder auf Basis eines Pay-per-Download-Modells, bei
dem wiederum fur die Nutzung eine einmalige Gebuhr zu entrichten ist. In Bezug
auf kostenlose PET sind vor allem sog. Open-Source-Lésungen anzufuhren.
Eine derartige Losung impliziert, dass die Technologie nicht nur kostenlos zur
Verfugung steht, sondern der zugrundeliegende Quellcode der Software zudem
jederzeit fur die Nutzer einsehbar und veranderbar ist (Fitzgerald 2006, S.
587 ff.). Eng damit verbunden ist der im Kontext von kostenlosen PET integrierte
Peer-to-Peer-Ansatz, bei dem Transaktionen direkt, d. h. ohne eine zentral koor-
dinierende Plattform, zwischen zwei Nutzern vollzogen werden konnen. Dies er-
moglicht den Nutzern die Abwicklung von Transaktionen, ohne dass etwaige
Dritte Uber diese Kenntnis erhalten (Philip/Ozanne/Ballantine 2015, S. 1310).

Die nachfolgende Abbildung 3 (S. 24) stellt die Systematisierung von PET sowie
die zugrundeliegenden Merkmale bzw. deren Merkmalsauspragungen dar. Dabei
werden exemplarisch drei bestehende PET zur Veranschaulichung aufgegriffen.
Der Messenger-Dienst Threema zeichnet sich dadurch aus, dass den Nutzern
Anonymitat gegenuber etwaigen Anbietern, anderen Nutzern und sonstigen Drit-
ten gegen eine monatliche Gebuhr zugesichert wird (Threema 2021). Im Gegen-
satz dazu handelt es sich bei der Bitcoin-Technologie um eine pseudonyme PET.
Bitcoin stellt dabei die erste und bis heute bekannteste Kryptowahrung dar, die
den Nutzern auf einem dezentral organisierten Buchungssystem pseudonyme
Finanztransaktionen ermoglicht (Nakamoto 2008, S. 1 ff.). Fur die Abwicklung
der entsprechenden Transaktionen fallen wiederum Gebuhren an, die seitens der
Nutzer bezahlt werden mussen. Die diesen Transaktionen zugrundeliegenden
Bitcoin-Adressen werden pseudonymisiert, sodass die dahinterstehenden Nutzer
nicht (oder nur bedingt) identifizierbar sind (Hein/Wellbrock/Hein 2019, S. 8). Als
dritte PET lasst sich NextDNS exemplarisch anfuhren. Bei NextDNS handelt es
sich um einen Ad-Blocker, der verhindert, dass personalisierte Werbeinhalte
wahrend der Internetnutzung angezeigt werden. Diese Technologie adressiert
demnach den Aspekt der Datenminimierung gegenuber kommerziellen Anbie-
tern. Das Erldsmodell basiert auf dem Freemium-Ansatz, der impliziert, dass die
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Nutzer eine kostenlose Basisversion verwenden kénnen. Um jedoch daruber hin-
aus weitere Funktionen nutzen zu kénnen, ist es aus Sicht der Nutzer erforder-
lich, zur kostenpflichtigen Premium-Version zu wechseln (NextDNS 2021).
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Abbildung 3: Systematisierung von PET

Quelle: Eigene Darstellung
2.2 Annaherung an ein Begriffsverstandnis der Nutzeranonymitat

2.2.1 Anonymitat im allgemeinen Sprachgebrauch
Wie in den einleitenden Kapiteln erlautert, gewinnen PET sowie das dahinterlie-
gende Konzept der (Nutzer-)Anonymitat zunehmend an Bedeutung. Zum besse-

ren Verstandnis des Konzeptes wird im vorliegenden Kapitel zunachst die Ano-

nymitat im generellen Sprachgebrauch reflektiert. Die darauf aufbauende Skiz-
zierung der etymologischen Herkunft?* erlaubt es, das urspriingliche Bedeu-
tungsumfeld des Phanomens zu erfassen. Anschlielfend wird die Anonymitat in

24 Im Rahmen der Etymologie werden die Herkunft, Entwicklung und Bedeutung eines Terminus
untersucht. Mit Hilfe einer formalen und semantischen Herleitung wird im Zuge dessen ver-

sucht, einen Nachweis Uber die urspringliche Herkunft eines bestimmten Begriffs zu liefern
und zudem die originare Bedeutung von ebendiesem abzuleiten (u. a. Kluge 2013).
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dem Kapitel 2.2.2 bzw. 2.2.3 zum einen anhand ausgewahlter Perspektiven ver-
schiedener Nachbardisziplinen und zum anderen anhand der wirtschaftswissen-
schaftlichen Perspektive in ihrer akademischen Forschungsbreite beleuchtet. Auf
Basis dessen wird die Extrahierung der grundlegenden Definitionselemente vor-
genommen, die letztlich fur die Bestimmung des arbeitsspezifischen Begriffsver-
standnisses relevant erscheint. Zuletzt erfolgt in Kapitel 2.2.4 schlielich die Fest-

legung der Definition der Nutzeranonymitat.

Grundsatzlich besitzt die Mehrheit der Menschen eine erfahrungsbasierte, intui-
tive Vorstellung davon, was sich hinter dem Begriff der Anonymitat verbirgt (Wil-
liams 1988, S. 765). In diesem Zusammenhang betont Goltzsch (2003, S. 110),
dass die Anonymitat ,[...] im taglichen Leben die Regel und nicht die Ausnahme*
darstelle. Ein ahnliches Verstandnis der Anonymitat hat auch Williams (1988, S.
765), der in seiner soziologisch gepragten Arbeit darauf verweist, dass dieses
Phanomen ein Teil der menschlichen Existenz sei und von jedem Menschen
empfunden werde. Dabei geht der Autor davon aus, dass die im Alltag wahrge-
nommene Anonymitat ihren Niederschlag in der Empfindung ,one is a number
and not a person* findet (1988, S. 765). Gemaly Solomon, Solomon und Maiorca
(1982, S. 282 ff.) kommt diese Empfindung u. a. dann zum Tragen, wenn das
menschliche Leben in der GroRstadt als sozial isoliert empfunden wird,?® was

wiederum symptomatisch fur die moderne Gesellschaft sei (Beck 2006, S. 149).

In diesem Zusammenhang weist Wallace (1999, S. 23) allerdings darauf hin,
dass eine derartige Form der Simplifizierung dem umfassenden konzeptionellen
Charakter des Konstrukts nicht hinreichend gerecht wird. Auch Goddyn (2001,
S. 4) legt nahe, dass es nicht ausreichend sei, den Begriff der Anonymitat auf
phanomenologische Bezuge zu rekurrieren. Stattdessen sei es wichtig, die Be-
grifflichkeit im Zuge einer ganzheitlichen Betrachtungsweise umfassend herzu-
leiten. Dieses Vorgehen erscheint insbesondere dann sinnvoll, wenn die Begriff-
lichkeit aus Nachbardisziplinen in einen neuen Forschungskontext eingebettet
werden soll. Da das Konstrukt der Anonymitat aus Sicht der marktorientierten
Unternehmensfuhrung eingehend zu ergrinden ist (Kapitel 1.1), orientiert sich

die vorliegende Arbeit bezlglich einer umfassenden Herleitung insbesondere an

2 Die konzeptionelle bzw. empirische Abgrenzung der beiden Konstrukte Einsamkeit und Nutzer-
anonymitat erfolgt in Kapitel 2.2.5.2 bzw. Kapitel 4.
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marketingspezifischen (Forschungs-)Arbeiten (u. a. Kenning 2002), um sich zu-

nachst einmal den etymologischen Wurzeln des Konstrukts anzunahern.

Grundsatzlich lasst sich der Terminus ,anonym® auf den griechischen Ausdruck
»=anonymos®“ zuruckfuhren. Die Begrifflichkeit ,anonym® ist wiederum aus der ver-
neinenden Vorsilbe ,an“ und dem griechischen Wort fir Namen ,6nymos* zusam-
mengesetzt. In der deutschen Sprache ist dies gleichbedeutend mit den beiden
Terminologien ,ungenannt® sowie ,unbekannt” (Kluge 2013, S. 24). Der Begriff
Lungenannt” bezieht sich auf die Aktion eines Individuums, das nicht namentlich
genannt wird. Hingegen basiert die Begrifflichkeit ,unbekannt® vielmehr auf der
Wahrnehmung eines Individuums, das ein Subjekt oder Objekt als nicht naher
spezifizierbar empfindet (DWDS 2021). Diese erste sprachliche Annaherung —
an die in dem vorliegenden Fall substantivierte Form — impliziert, dass die Ano-
nymitat scheinbar eine Negation der Identifizierbarkeit bzw. das Antonym dazu

darstellt.

Der Forscher Thiel (2016, S. 10) weist in diesem Zusammenhang allerdings da-
rauf hin, dass sich der Begriff der Anonymitat nicht nur in der Kontrastierung zur
Identifizierbarkeit erschopft. Um die grundlegenden Definitionselemente des
Anonymitatskonzepts umfanglich zu extrahieren, wird daher das Konstrukt in den
nachfolgenden Kapiteln 2.2.2 und 2.2.3 im Kontext der akademischen Forschung

betrachtet.
2.2.2 Anonymitat in ausgewahlten Nachbardisziplinen

Die wissenschaftliche Relevanz des zugrundeliegenden Konzepts zeigt sich in
der Vielzahl von Disziplinen, die sich mit der Thematik auseinandersetzen. Bei-
spielsweise befassen sich die Rechtswissenschaften (Lindemann 2006), die So-
ziologie (Marx 1999), die Psychologie (Silke 2003), die Philosophie (Matthews
2010) oder auch die Informatik bereits seit Jahrzehnten mit dem Konzept der
Anonymitat (Pfitzmann/Hansen 2010).

Obgleich der Fokus scheinbar seit geraumer Zeit auf dem gleichen Konstrukt
liegt, existiert bis heute dennoch keine wissenschaftsiibergreifend etablierte
Definition. Es werden seit langem bestehende Entwicklungspfade integriert und
subsumiert, indem z. B. eine eher rechtlich, technisch oder soziologisch gepragte

Auseinandersetzung mit dem Terminus zum Tragen kommt. Bevor jedoch der
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Untersuchungsgegenstand der Nutzeranonymitat im Kontext der marktorientier-
ten Unternehmensfuhrung betrachtet werden kann, werden nachfolgend die un-
terschiedlichen definitorischen Ansatze Uberblicksartig dargestellt. Auf Basis des-
sen konnen sodann die fur die arbeitsspezifische Begriffsbestimmung relevanten

Definitionselemente extrahiert werden (Kapitel 2.2.4).

Im Rahmen der Rechtswissenschaften, die die Anonymitat als ein Element des
allgemeinen Personlichkeitsrechts untersuchen, wird der Begriff verstanden als
ein ,[...] Zustand, [in] dem eine Person oder Personengruppe nicht erkennbar
bzw. bekannt ist® (Nietsch 2014, S. 14). Dieser Zustand wird gemafl} Rdossler
(2002, S. 46) beispielsweise durch das Zunutzemachen entsprechender Kom-
munikationsbarrieren erreicht, die dem Individuum unterfallen. So lassen sich ge-
wisse Kennzeichen der individuellen Identitat entweder eliminieren, abschwa-
chen oder sogar — im Sinne der Pseudonymitat — bewusst akzentuieren. Dennin-
ger (2003, S. 42) sieht damit einhergehend die Moglichkeit der individuellen [...]
Freiheit, Bewahrung von Herrschaft, und Abwehr von (normativen) Herrschafts-

anspruchen®.

Im Kontext der Soziologie wird die Anonymitat hingegen als eine umfassende
Moglichkeit zur Verschleierung der Identitat verstanden (Marx 1999, S. 100).
Gary Marx (1999, S. 100) betont jedoch, dass es bei der Anonymitat nicht ledig-
lich um die Verschleierung des Namens geht, sondern um die Identifizierbarkeit
per se (d. h. anhand aller weiteren Merkmale). Dieser konzeptionelle Ansatz kor-
respondiert wiederum mit der in Kapitel 2.2.1 dargestellten etymologischen An-
naherung, bei der sich die ldentifizierbarkeit und die Nichtidentifizierbarkeit auf
einem Kontinuum diametral gegenlberstehen. Auch Ellison et al. (2016, S. 2)
legen nahe, dass das Konzept der Anonymitat als ein ,[...] spectrum, involving

multiple dimensions of identity expression [...]“ zu verstehen ist.

In der Psychologie existiert demgegeniber ein heterogenes Begriffsverstandnis.
John Suler (2004, S. 322) geht analog zur soziologischen Perspektive davon aus,
dass sich der konzeptionelle Kern des Konstrukts primar auf die Verschleierung
der Identitat bezieht (,anonymity is the concealment of identity®). Im Gegensatz
dazu weisen Solomon et al. (1982) darauf hin, dass die Anonymitat einen indivi-

duellen Schutzmechanismus abbildet. Insbesondere die Reizlberflutung, die ein
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Individuum mdglicherweise in einer Grol3stadt empfindet, kdnne durch die Ano-
nymitat vermieden werden (Williams 1988, S. 765). Diesem Verstandnis folgend
wird die Anonymitati. w. S. als ein Konzept verstanden, das auf Basis des Instru-
ments der Ermachtigung einen hoheren Grad an Autonomie uber die eigene
Identitat ermdglicht. Demnach spielen implizit die erhdhten Freiheitsgrade als
Konsequenz der Anonymitat nicht nur vor dem Hintergrund einer rechtswissen-
schaftlichen Betrachtungsweise eine Rolle, sondern auch aus psychologischer

Perspektive.

Im Bereich der Philosophie wurde der Begriff der Anonymitat maRgeblich durch
Helen Nissenbaum (1999, S. 142) gepragt. Analog zum Verstandnis von Suler
(2004) weist die Autorin darauf hin, dass die Hauptfunktion des Anonymitatskon-
zepts in der Mdglichkeit besteht, das individuelle Handeln zu verschleiern.
Wallace (1999, S. 24) legt erganzend nahe, dass die Anonymitat etwaige (sozi-
ale) Interaktion voraussetzt und somit als relationales Konstrukt zu verstehen
ist. Ohne Angaben daruber, welches Individuum sich wem gegenuber nicht zu
erkennen gibt, lasst sich die generische Fragestellung, ob jemand uUberhaupt
anonym ist, nicht beantworten. Dies impliziert wiederum, dass sich die Anonymi-
tat auf die Frage ,Wer?“ und nicht auf die Frage ,Was?“ bezieht. Demnach zeich-
net sich die Anonymitat weniger durch die Information selbst als vielmehr durch
ein Level der informationellen Metaebene aus (Thiel 2016, S. 10). In diesem Zu-
sammenhang zeigt die Philosophin Julie Ponesse (2014, S. 311) ein weiteres,
konstitutives Merkmal auf, den dissoziativen Charakter?®. Hiernach ist das Pha-
nomen (insbesondere im digitalen Kontext) dadurch gekennzeichnet, dass per-
sonenbezogene Informationen dem jeweiligen Individuum nicht zugeordnet wer-
den kénnen. Wenn eine Anonymitatsbeziehung zwischen zwei oder mehreren
Akteuren entsteht, gibt es immer (1) eine Eigenschaft x, die dem Akteur A zuzu-
ordnen ist, und (2) eine Vielzahl an weiteren Eigenschaften y, die ebenfalls dem
Akteur zugeordnet werden kdnnten, sodass der Akteur B x nicht mit A in Verbin-

dung bringen kann.

26 Dabei bezieht sich der Terminus dissoziativ nicht auf den in der Psychologie zu verortenden
Zustand des ,Weggetretenseins®, sondern auf die originare lateinische Bedeutung im Sinne
der Trennung. Dies deckt sich mit der Einschatzung von John Suler (2004, S. 322), nach
dem — insbesondere im digitalen Kontext — Nutzer die Moglichkeit haben, Handlungen durch-
zufiihren, die sich ihrer Person zuordnen lassen.
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Der wissenschaftliche Diskurs im Rahmen der Informatik wird neben dem Fokus
auf die technischen Mallinahmen zur Verschlisselung (u. a. Bojja-Venkata-
krishnan/Fanti/Viswanath 2017) bis dato von einer definitorischen Diskussion be-
gleitet. Eine etablierte Definition stellt in diesem Zusammenhang der Ansatz nach
Pfitzmann und Hansen (2010, S. 9) dar, der beschreibt, dass die Anonymitat
dann gegeben ist, wenn ein Subjekt innerhalb einer Subjektmenge, der sog.
Anonymitatsmenge, nicht identifizierbar ist. Auch Beutelspacher (2007, S. 129),
der die Anonymitat im Kontext der Kryptologie betrachtet, sieht die Anonymitats-
menge als ein konstituierendes Merkmal: ,In vielen Situationen ist aber auch ge-
wulnscht, dass die am Nachrichtenaustausch beteiligten Instanzen geheim blei-
ben. In diesem Fall spricht man von Anonymitat.“ Wenngleich der Begriff der Sub-
jekt- bzw. Anonymitatsmenge in anderen Disziplinen (wie z. B. der Philosophie)
eher weniger Anwendung findet und primar in der Informatik einen etablierten
Terminus darstellt, so weist dieses Charakteristikum dennoch eine konzeptio-
nelle Ahnlichkeit zu den in den anderen Disziplinen adressierten Merkmalen auf.
Auch dieser Terminus bezieht sich auf ein oder mehrere Individuen, die wiede-
rum gegenuber anderen Akteuren nicht identifizierbar sind, sodass auch hier der

relationale Charakter implizit beschrieben wird.

Fasst man die Essenzen der verschiedenen Ansatze zusammen, so ist festzu-
halten, dass die Anonymitat einen vielschichtigen bzw. multidimensionalen Ter-
minus darstellt, der zwar in verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen Ein-
gang gefunden hat, bei dem die Formulierung eines einheitlichen, konsistenten
und theoretisch-konzeptionell fundierten Begriffsverstandnisses allerdings noch
aussteht. Obschon sich fur die Entwicklung einer arbeitsspezifischen Begriffsbe-
stimmung bereits wesentliche Definitionselemente identifizieren lieRen, deutet
die Multidimensionalitdt des Konstrukts allerdings darauf hin, dass das fokale
Konstrukt einen Sammelbegriff darstellt, der entsprechende Subdimensionen

umfasst.
2.2.3 Anonymitat in den Wirtschaftswissenschaften

Im Rahmen der Wirtschaftswissenschaften ist erstmals in den 1990er Jahren ein
verstarktes Interesse an dem Phanomen der Anonymitat zu erkennen (u. a. Pin-
sonneault/Heppel 1997). Die beiden Forscher Pinsonneault und Heppel (1997,
S. 96) beschreiben die Anonymitat als ,[...] the degree to which individuals feel



Begriffliche und theoretische Grundlagen der Untersuchung 30

liberated from social evaluation and from threats of punishment”. Dieser definito-
rischen Annaherung folgend, bildet das Konstrukt der Anonymitat eine Form des
Freiheitsgefuhls ab, das sich im Kern auf die fehlende externe, soziale Evalua-
tion bezieht.

Jessup, Connolly und Galegher (1990, S. 314) verstehen hingegen das Konstrukt
als gruppenspezifisches Phanomen, das zum Tragen kommt, sobald ein Indivi-
duum innerhalb einer Gemeinschaft nicht identifizierbar ist. Diesem Verstandnis
folgend beurteilen auch Valacich und Kollegen (1992, S. 225) das theoretische
Konstrukt, indem sie die Anonymitat als das Ausmalf, mit dem andere Individuen
einen bestimmten Nutzer identifizieren konnen, definieren. Diese Definition kor-
respondiert abermals mit dem Konstruktverstandnis nach Wallace (1999, S. 24)
sowie Pfitzmann und Hansen (2010, S. 9), die die Anonymitat als relationales

Konstrukt interpretieren.

Ferner ist allerdings zu erwahnen, dass das im Zentrum dieser Arbeit stehende
Konstrukt auch im Rahmen der Wirtschaftswissenschaften teilweise mit der Eli-
minierung des individuellen Namens gleichgesetzt wird. So erfolgt die konzepti-
onelle Eingrenzung des Phanomens beispielsweise im Rahmen der Organisati-
onsforschung von Taylor und Land (2014, S. 100), die die Anonymitat lediglich
auf das Merkmal der ,Unkenntlichmachung des Namens® zurtickfihren. Diese
vereinzelt auch in experimentellen Untersuchungen vorherrschende Sichtweise
verkurzt das Konstrukt somit auf ein einzelnes konzeptionelles Merkmal. Dabei
wird jedoch vernachlassigt, dass eine Person neben dem Namen auch anhand
weiterer Merkmale identifiziert werden kann. Dieser Argumentation folgend ak-
zentuieren Kim, Lee und Lee (2019, S. 113) innerhalb ihrer Definition die Bedeut-
samkeit der Gesamtheit fehlender sozialer Hinweisreize. Erst wenn samtliche In-
dizien eines Individuums eliminiert sind, Iasst sich von einer vollstandigen Ano-

nymitat sprechen.

Es ist folglich zu konstatieren, dass auch im Rahmen der Wirtschaftswissenschaf-
ten die Zuschreibung der Definitionselemente in Bezug auf das fokale Konstrukt
je nach Forschungsarbeit in unterschiedlichem Ausmal} erfolgt. Unter Berlck-
sichtigung des vorherigen Kapitels kann zusammenfassend festgehalten werden,

dass das Konstrukt einerseits in der bisherigen Forschung disziplinubergreifend
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durch ein heterogenes Begriffsverstandnis gekennzeichnet ist. Andererseits deu-
ten die verschiedenen Definitionen darauf hin, dass das Konstrukt durch einen
multidimensionalen Charakter gepragt ist, der bis dato nicht mit Hilfe einer ent-

sprechenden Konzeptualisierung samt Subdimensionen abgebildet wurde.

Zu diesem Zweck wird im nachfolgenden Kapitel eine eigene, arbeitsspezifische
Definition hergeleitet, die letztlich den Ausgangspunkt fur die Entwicklung der
weiteren Subdimensionen bildet. Basierend auf den wesentlichen Definitionsele-
menten lasst sich somit, im Vergleich zu bisherigen Arbeiten, eine exakte(re) at-
tributive Definition?” bzw. erschopfende Spezifikation des Konstrukts in all seinen
Facetten?® erreichen. Dies bedeutet auch, dass aufbauend auf der Gibergeordne-
ten Definition der Nutzeranonymitat sodann die verschiedenen Dimensionen im
Rahmen der Konzeptualisierung und Operationalisierung (neu) entwickelt wer-
den kénnen (Kapitel 3.3 und 3.4).

2.2.4 Definition der Nutzeranonymitat

Wie in den obigen Ausfuhrungen deutlich wurde, bezieht sich die Anonymitat auf
einen dissoziativen Zustand. Zudem stellt die fehlende Erkennbarkeit oder
Erreichbarkeit der Identitat eines Individuums das konzeptionelle Zentrum dar.
Ferner lief sich auch disziplinubergreifend aufzeigen, dass der relationale Cha-
rakter ein konstituierendes Merkmal ist. Hiernach kann die Anonymitat nur dann
vorliegen, wenn eine Subjektmenge existiert, gegenuber der das Individuum
nicht erkennbar ist. Im Rahmen dieser Subjektmenge, die beispielsweise eine
Gruppe anderer Individuen sein kann, ist es aus Sicht der anonymen Person so-

dann maglich, sich frei von moéglicher sozialer Evaluation zu verhalten.

Das im Rahmen dieser Arbeit im Zentrum stehende multidimensionale Kon-
strukt bezieht sich im Hinblick auf sein Bezugsobjekt auf den Nutzer (von digita-
len Services), der sich wiederum gegenuber der Subjektmenge, d. h. etwaigen
Anbietern, anderen Nutzern oder sonstigen Dritten nicht erkennbar zeigt. Unter

Berucksichtigung der zentralen Definitionselemente wird das multidimensionale

27 Der Begriff der attributiven Definition stellt dabei einen wesentlichen Ablaufschritt im Zuge einer
umfassenden Konzeptualisierung dar (Weiber/Mihlhaus 2014, S. 101).

28 Die Facetten werden dabei iber die Festlegung der Mehrdimensionalitét (Kapitel 3.2) erfasst,
wohingegen im vorliegenden Kapitel das (Ubergeordnete) Konstrukt im generellen Sinne de-
finiert wird.
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Konstrukt der Nutzeranonymitat daher in dieser Arbeit definiert als ,,ein dissozi-
ativer Zustand?, in dem die Identitét eines Nutzers innerhalb einer bestimmten
Subjektmenge nicht erkannt bzw. erreicht werden kann und dieser damit frei

von etwaiger Evaluation und Bestrafung ist”.

Neben der bis zu dieser Stelle erfolgten Definitionsarbeit i. e. S. gilt es, Uber die
Intension hinaus (,Welche Merkmale kennzeichnen das Phanomen?“) auch auf
die Extension (,Welche Merkmale pragen das Phanomen nicht?“) einzugehen
(Carnap 2013, S. 1 ff.; Hunt 2015, S. 60). Zu diesem Zweck werden im nachfol-
genden Kapitel die haufig mit der Nutzeranonymitat assoziierten Konzepte der
Privatheit (Kapitel 2.2.5.1) und der Einsamkeit (2.2.5.2) genauer betrachtet und
von dem Konstrukt der Nutzeranonymitat entsprechend abgegrenzt. Diese Form
der definitorischen Extension erlaubt eine (noch starkere) Akzentuierung der se-

mantischen Grenzen des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat.
2.2.5 Abgrenzung zu verwandten Konstrukten
2.2.5.1 Abgrenzung zum Privatheitskonstrukt

Unter Berucksichtigung einer historischen Betrachtungsweise lasst sich das Kon-
zept der Privatheit bereits in der Antike verorten, bei dem der hausliche Bereich
(,Oikos®) als dichotomes Gegenstuck zum offentlichen Bereich (,Polis) abge-
grenzt wird (Arendt 1967, S. 77). Aus heutiger Sicht stellt die Begrifflichkeit der
.Privatheit” einen aus der englischen Sprache abgeleiteten Neologismus des
Wortes ,Privacy” dar (Behrendt et al. 2019, S. 1).

Im modernen Schrifttum dominiert das Verstandnis der Privatheit im informatio-
nellen Sinne (Jann/Schottmdller 2020, S. 93 f.). Das Konzept bezieht sich dabei
im Kern auf den Zugang zu personenbezogenen Informationen respektive auf die
Moglichkeit, ebendiese Informationen zu sammeln und/oder auszuwerten
(Awad/Krishnan 2006, S. 14; Smith/Dinev/Xu 2011, S. 995). Im Kontext der wirt-
schaftswissenschaftlichen Fachliteratur wird die informationelle Privatheit als ein

okonomisch handelbares Gut verstanden, das fur den Erhalt anderer Waren oder

2 Das dissoziative Element impliziert dabei zwei Blickwinkel auf die Anonymitat im digitalen Kon-
text: Die dissoziative Anonymitéti. w. S. bedeutet, dass sich die relevanten sozialen Hinweis-
reize nicht den jeweiligen einer Person zuordnen lassen. Zum anderen erdéffnet die dissozi-
ative Anonymitat i. e. S. dem Nutzer die Mdglichkeit, Handlungen und Aussagen im Internet
von denen im realen Leben zu trennen.
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Dienstleistungen getauscht werden kann (Dinev 2014, S. 97 ff.). Dies impliziert,
dass die Privatheit ein Gut abbildet, das Uber den individuellen Wert hinaus auch
fur andere Personen oder Organisationen einen Wert besitzt, der im Rahmen
eines Kosten-Nutzen-Kalkuls Berucksichtigung finden kann (Smith/Dinev/Xu
2011, S. 993).30

Obgleich in vergangenen Forschungsarbeiten die Privatheit und die Nutzerano-
nymitat teilweise im synonymisierenden Sinne verwendet wurden oder die Nut-
zeranonymitat als eine Komponente der Privatheit verstanden wurde (u. a. Pe-
dersen 1997), legt wiederum eine Vielzahl von Autoren nahe, die beiden Kon-
strukte separat zu betrachten (u. a. Koch/Henke 2017; Matthews 2010; Ponesse
2014; Thiel 2016): ,Although they are closely related, the concepts of privacy and
anonymity are nevertheless distinct” (Doyle/Veranas 2014, S. 208). Die der vor-
liegenden Arbeit zugrundeliegende Abgrenzung der beiden Konstrukte erfolgt da-
bei auf Basis von zwei (Erklarungs-)Ansatzen: einer theoretisch-konzeptionellen
und einer empirischen Abgrenzung (Kapitel 4).

Im Hinblick auf die theoretisch-konzeptionelle ,Entflechtung® betont Julie
Ponesse (2014, S. 311), dass insbesondere die dissoziative Natur der Anonymi-
tat ein Abgrenzungskriterium zur Privatheit darstellt. Dies korrespondiert mit der
Beurteilung von Matthews (2010, S. 353 ff.), der die Konstrukte mit Hilfe von
(anekdotischen) Beispielen voneinander abgrenzt. Ein Beispiel beruht darauf,
dass man sich, dem Autor zufolge, eine Person vorstellen soll, die in eine fir sie
unbekannte Stadt reist. Im Zuge dieser Reise kommt die Person zufallig mit ei-
nem fremden Menschen ins Gesprach. Innerhalb des Gesprachs konnte die Per-
son dem Fremden sodann eine Vielzahl von sehr intimen Details preisgegeben,
beispielsweise in Form von verschiedenen Einzelheiten Uber den eigenen Cha-
rakter. Matthews (2014, S. 344) geht nun davon aus, dass — trotz der Preisgabe
von personenbezogenen Informationen — das Individuum immer noch anonym

ware, da es fir den Fremden nahezu unmaoglich sei, die preisgegebenen Infor-

30 |m Kontext der Privatheitsforschung manifestiert sich diese Idee des Kosten-Nutzen-Kalkiils in
der sog. Privacy-Calculs-Theorie (u. a. nach Dinev/Hart 2006).
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mationen mit der Identitat der jeweiligen Person in Verbindung zu bringen. Folg-
lich gibt die Person ihre informationelle Privatheit auf, bewahrt allerdings die ei-

gene Anonymitat.

Obgleich dieses Beispiel von Matthews (2010, S. 353 ff.) einen fiktiven Charakter
besitzt, lassen sich ebenso in diversen Arbeiten Untersuchungskontexte wieder-
finden, die durch ahnliche strukturelle Merkmale gekennzeichnet sind. Insbeson-
dere im digitalen Kontext lassen sich bestimmte Situationen identifizieren, in de-
nen die Nutzer zwar intime Informationen, wie etwaige personliche Erfahrungen
und Meinungen, mit anderen Personen teilen, allerdings dabei immer noch ano-
nym sind, z. B. im Kontext von anonymen Online-Foren (Moore et al. 2012, S.
862) oder im Rahmen von sozialen Netzwerken mittels eines Pseudonyms
(O’Leary/Murphy 2019, S. 83 ff.). ,Anonymity aims at preventing a link being
made between two dissociated self-presentations” (Matthews 2010, S. 355). Die-
ses Zitat verdeutlicht, dass im digitalen Kontext bestimmte Situationen existieren,
in denen es maglich ist, zum einen intime Informationen uber sich selbst preiszu-
geben und zum anderen die flr die Identifikation notwendigen Informationen be-

wusst zurlickzuhalten (Doyle/Verenas 2014, S. 209).3!

Demnach lIasst sich festhalten, dass die Privatheit primar mit den Fragen des
Zugangs und der Kontrolle von personenbezogenen Informationen assoziiert
wird (Smith/Dinev/Xu 2011, S. 995). Demgegenuber adressiert die Anonymitat
im Kern den dissoziativen Zustand sowie die damit einhergehende fehlende Iden-
tifikation (Kapitel 2.2.4). Obgleich ein Individuum in bestimmten Situationen so-
wohl anonym als auch privat agieren kann, existieren ebenso Situationen, in de-
nen nur der eine Zustand vorliegt, der andere allerdings nicht. Die Anonymitat
kann dabei als ein ,Schutzelement® der Privatheit fungieren, allerdings muss sie
dennoch differenziert von der Privatheit verstanden und erértert werden. Um

diese theoretische Annahme ebenfalls statistisch zu bestatigen, erfolgt ferner im

31In einem zweiten Beispiel wird der diametrale Fall adressiert, namlich der Verlust der Anonymitat
unter bestehender informationeller Privatheit. Matthews (2010, S. 354) skizziert folgende Si-
tuation: Man stelle sich vor, dass ein Einbruch begangen wird. Wahrend des Einbruchs lasst
der Einbrecher versehentlich ein Kleidungsstick zurlck, das zufallig ein Namensschild ent-
halt. Da es sich aus Sicht des Einbrechers um einen unbekannten Ort handelt, liegt ein hohes
Maf an informationeller Privatheit vor. Allerdings kénnte die Polizei in dieser Situation auf-
grund des Namensschildes den Einbrecher identifizieren, sodass die Anonymitat jener Per-
son aufgehoben ware.
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Rahmen der Arbeit in Kapitel 4 eine empirische Analyse, die u. a. pruft, ob die

beiden Konstrukte eine hinreichende Diskriminanzvaliditat aufweisen.

2.2.5.2 Abgrenzung zum Einsamkeitskonstrukt

Ein weiteres Konzept, das mit der Nutzeranonymitat assoziiert wird, ist die Ein-
samkeit bzw. soziale Isolation®? (im digitalen Kontext) (Wallace 1999, S. 27;
Wallace 2008, S. 175). Das Konstrukt der Einsamkeit Iasst sich definieren als die
Empfindung eines quantitativen und/oder qualitativen Mangels an relevanten so-
zialen Bezlgen, wie z. B. Freunden (Coyle/Dugan 2012, S. 1347; Primack et al.
2019, S. 859). Bereits in vergangenen Forschungsarbeiten, die die moglichen
Konsequenzen von Urbanisierungsprozessen im Hinblick auf das individuelle
Verhalten untersuchten, wurden die generelle Anonymitat und die Einsamkeit
teilweise als Synonym verwendet (Zito 1974, S. 234 ff.): ,[...] auch den noch so
eingefleischten Modernisten ist die Heimatphantasie nicht fremd und die Sehn-
sucht nach dem Dorf, in dem jeder noch ,den anderen beim Namen kennt* (Zitat
von Georg Simmel in Kramme 1993, S. 126).33 Dieses Zitat veranschaulicht, dass
den beiden Konstrukten das Gefuhl gemein ist, dass andere Individuen die ei-

gene Person nicht (gut genug) kennen.

Auch im digitalen Kontext weisen die beiden Konzepte eine gewisse inhaltliche
Schnittmenge auf, die dadurch gekennzeichnet ist, dass sowohl die Nutzerano-
nymitat als auch die soziale Isolation relationale Konstrukte darstellen (Wallace
2008, S. 168 ff.). Der obigen Definition der Nutzeranonymitat folgend bildet die
Subjektmenge, gegenuber der das Individuum nicht erkennbar ist, ein konstituie-
rendes Definitionsmerkmal ab. Analog hierzu empfindet ein Nutzer, z. B. im Kon-
text von sozialen Netzwerken, ein Gefuhl der Einsamkeit, wenn er von einer be-
stimmten existierenden Subjektmenge hinreichend isoliert ist. Wenn ein Nutzer
von anderen Nutzern nicht identifiziert wird respektive identifiziert werden kann,
ware es somit mdglich, dass sowohl die Nutzeranonymitat als auch die soziale

Isolation zum Tragen kommen.

32 Analog zu anderen Arbeiten wird auch im Rahmen dieser Forschungsarbeit die soziale Isolation
als Synonym fir die Einsamkeit verwendet.

33 Georg Simmel, Die GroR3stadte und das Geistesleben. In: Georg Simmel, Aufsatze und Ab-
handlungen 1901-1908, Bd. 1, hg. v. R. Kramme et al. (1993), S. 126.
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Bei genauerer Betrachtung der in der Wissenschaft etablierten Definitionen der
Einsamkeit einerseits und der Nutzeranonymitat andererseits lasst sich allerdings
erkennen, dass die Konstrukte trotz ihrer Ahnlichkeit dennoch voneinander ab-
zugrenzen sind. So bezieht sich Einsamkeit auf das negative Gefuhl, dass die
Anzahl und/oder die Qualitat der sozialen Beziehungen den eigenen Bedurfnis-
sen nicht hinreichend gerecht wird/werden (Coyle/Dugan 2012, S. 1347). Dies
impliziert wiederum einen Abgleich der Erwartungen und Erfahrungen im Hinblick
auf die eigenen sozialen Beziehungen. In Folge von nicht hinreichend erflllten
Erwartungen entsteht sodann ein negatives Isolationsgefuhl. Beispielsweise
ware es denkbar, dass sich zwei Individuen seit geraumer Zeit bereits personlich
kennen, in der Form, dass der Name und/oder die Herkunft bekannt sind. Im
Zuge dieser Bekanntschaft konnten die beiden Individuen im digitalen Kontext,
z. B. mittels Messenger-Dienste, bereits in der Vergangenheit kommuniziert ha-
ben. Trotz des mithin bestehenden personlichen Austausches konnte die Bezie-
hungsqualitat den individuellen Erwartungen (jeweils) nicht hinreichend gerecht
werden, sodass (beidseitig) ein Gefuhl der Einsamkeit entstehen kdnnte (Hawton
et al. 2010, S. 57 ff.). Insbesondere dann, wenn persdnliche, negative Beurtei-
lungen gedulRert werden, ist es mdglich, dass mit erhdhter Wahrscheinlichkeit ein
Gefuhl der Einsamkeit entsteht (Cowie 2013, S. 167).

FuRend auf der Definition der Nutzeranonymitat zeichnet sich das Anonymitats-
konzept durch einen dissoziativen Zustand aus, der letztlich in der fehlenden ex-
ternen, sozialen Evaluation mundet. In diesem Zusammenhang lassen sich
ebenso die Auspragungen der Gefuhlszustande der beiden Konzepte der Nut-
zeranonymitat bzw. der sozialen Isolation als Abgrenzungskriterium adressieren.
Obwohl die beiden theoretischen Begriffe grundsatzlich psychologische Kon-
strukte abbilden, bezieht sich die Einsamkeit lediglich auf eine negativ empfun-
dene Auspragung. Gemaf den definitorischen Annaherungen in Kapitel 2.2 stellt
die Nutzeranonymitat demgegentber einen facettenreichen Zustand dar, der sich
infolge der nicht moglichen Identifizierbarkeit auf ein Geflihl der Freiheit bezieht,
das wiederum positiv empfunden wird. Mit anderen Worten bedeutet dies, dass
die Einsamkeit einen Gefuhlszustand symbolisiert, der lediglich negativer Natur
ist. Im Gegensatz dazu stellt die Nutzeranonymitat ein Konzept dar, das u. a. mit

einem Freiheitsgefluhl einhergeht, was hingegen positiv assoziiert ist.
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Folglich lasst sich konstatieren, dass auch die Einsamkeit, korrespondierend mit
der Nutzeranonymitat, in bestimmten Situationskontexten infolge der fehlenden
Identifizierbarkeit auftreten kann. Allerdings stellt die fehlende ldentifizierbarkeit
fur die Einsamkeit keine notwendige Bedingung dar. Ausschlaggebend ist viel-
mehr die Quantitat und/oder Qualitat der sozialen Beziehungen. Analog zum vor-
herigen Kapitel, in dem die Abgrenzung zum Konstrukt der Privatheit aufgezeigt
wurde, beziehen sich die beiden Konzepte auch im vorliegenden Kapitel auf un-
terschiedliche Phanomene und sind somit voneinander zu differenzieren. Uber
die theoretisch-konzeptionelle Abgrenzung hinaus wird ferner in Kapitel 4, das
die empirische Analyse umfasst, die Diskriminanzvaliditat betrachtet, die den
Grad der statistischen Trennscharfe zwischen den beiden Konstrukten widerspie-
gelt (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 164).

2.3 Bisherige Konzeptualisierungsversuche

Im Rahmen des Kapitels 2.2.4 wurde anhand der Definition der Nutzeranonymitat
ersichtlich, dass das fokale Konstrukt einen Sammelbegriff fir unterschiedliche
Komponenten bzw. Dimensionen darstellt. Basierend auf dieser Erkenntnis gilt
es nun, die im Zuge der bereits existierenden Konzeptualisierungsversuche iden-
tifizierten Komponenten genauer zu betrachten,3* um diese anschlieBend unter
dem Konstrukt subsumieren zu kénnen. Dieses Vorgehen ermdglicht es, poten-
zielle Defizite bezuglich der bisherigen Konzeptualisierungsarbeiten zu identifi-
zieren. Die damit verbundene Forschungslicke lasst sich sodann auf Basis einer

eigenen Konzeptualisierung und Operationalisierung entsprechend adressieren.

Grundsatzlich wird das Phanomen der Anonymitat (im Allgemeinen), in Bezug
auf seine konzeptionellen Auspragungen, seit Jahrzehnten in der akademischen
Forschung untersucht (u. a. Le Bon 1896/1995; Zimbardo 1969). Lange Zeit
wurde das Konstrukt dabei als ein statischer Zustand konzeptualisiert, der aus
technischer Sicht in bestimmten Situationen entweder vorliegt oder nicht vorliegt
und mithin lediglich dichotomer Natur ist (Rogers/Ketchen 1979, S. 16).

Dieses technisch gepragte Konstruktverstandnis erweiterten Pfitzmann und

Waidner (1987, S. 159 f.) erstmals, indem sie zwei Dimensionen entwickelten,

34 Weiber und Miihlhaus (2014, S. 98) bezeichnen diesen Untersuchungsschritt auch als Festle-
gung der Attributebene in Form der Konstruktdimensionen.
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die sich jeweils auf das Bezugssubjekt der Anonymitat beziehen: die Sender-
und die Empfangeranonymitat. Unter dem Begriff der Senderanonymitat ver-
stehen die Autoren die fehlende Moglichkeit, ein Individuum als Quelle einer be-
stimmten Nachricht zu identifizieren. In anderen Worten bedeutet dies, dass ein
beobachtender Akteur nicht feststellen kann, wer eine bestimmte Nachricht ver-
sendet hat (Pfitzmann/Waidner 1987, S. 159). Im Gegensatz dazu bezieht sich
die Dimension der Empfangeranonymitat auf die Tatsache, dass die Identitat des
Empfangers wiederum fur den Sender einer Nachricht nicht zu erkennen ist
(Pfitzmann/Waidner 1987, S. 159).

In diesem Zusammenhang lieferte auch der Beitrag von Scott (1998) wertvolle
konzeptionelle Impulse bezlglich des im Zentrum dieser Arbeit stehenden Kon-
zepts. So differenzierte der Autor im Rahmen einer kommunikationswissen-
schaftlichen Betrachtungsweise zwischen der physischen und diskursiven
Anonymitat sowie der Selbst- und Fremd-Anonymitat. Analog zur Konzeptua-
lisierungslogik von Pfitzmann und Waidner (1987) konzentriert sich Scott (1998)
bei der Differenzierung zwischen der Selbst- und Fremd-Anonymitat auf das Be-
zugssubjekt der Anonymitat: ,Self anonymity is a sender’s perception that he or
she is anonymous to others, and other anonymity refers to a receiver’s perception
of a sender’s anonymity“ (Scott/Rains/Haseki 2011, S. 302). Gemal diesem Zitat
bezieht sich die Selbst-Anonymitat auf der einen Seite auf die wahrgenommene
Anonymitat eines Senders gegenuber anderen Akteuren, die die anonymisierte
Nachricht empfangen. Auf der anderen Seite liegt der Fokus der Fremd-Anony-
mitat hingegen auf dem Empfanger ebendieser Nachricht (Cho/Kwon 2015, S.
364). Die Dimension der diskursiven Anonymitat rekurriert auf die (dichotome)
Bedingung, ob sich etwaige Inhalte einer Nachricht einem bestimmten Indivi-
duum als deren Quelle zuordnen lassen oder nicht (Scott 1998, S. 388). Obwonhl
die diskursive Anonymitat demnach eine grof3e konzeptionelle Schnittmenge mit
der Senderanonymitat aufweist, betont Scott (1998, S. 388), dass die diskursive
Anonymitat — entgegen der Senderanonymitat — direkt von der verbalen Kommu-
nikation eines Menschen abhangt. Demgegenuber ist die physische Anonymitat
gegeben, ,[...] when one cannot sense the physical presence of a message
source” (Scott 1998, S. 387). Der konzeptionelle Kern dieser Form von Anonymi-
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tat ist somit die fehlende visuelle Identifizierbarkeit einer Person, die eine be-
stimmte Nachricht versendet. Wenngleich auch diese Form mit der von Pfitzmann
und Waidner (1987, S. 159 f.) hergeleiteten Konstruktentwicklung inhaltlich kor-
respondiert, unterscheidet sie sich zugleich im Hinblick auf die Notwendigkeit der
physischen Anwesenheit des Senders. Scott (1998, S. 388) weist jedoch darauf
hin, dass sich die physische Anonymitat nicht nur auf die Kommunikationsebene
im engeren Sinne bezieht. Auch das mit der anonymen Nachricht verbundene
Gefuhl beim Empfanger wird von der physischen Anonymitatsform inkludiert. Ins-
besondere dann, wenn sowohl der Sender als auch der Empfanger sich gegen-
seitig als anonym wahrnehmen, entstehe ein besonders starkes Gefluhl (Scott
1998, S. 388 ff.).

Davon ausgehend entwickelten Valacich et al. (1992) im Kontext von Gruppen-
Entscheidungsunterstiitzungssystemen?® die (libergeordneten) Dimensionen der
Prozess- und der Contentanonymitat, worunter sich die beiden Kategorien der
Sender- und Empfangeranonymitat wiederum subsumieren lassen (Kaymaz
2011, S. 91). Valacich und Kollegen (1992, S. 223) beschreiben dabei die Con-
tentanonymitat als ,[...] the extent to which group members can identify the
source of a particular contribution to the group®. Demnach kdnnen Menschen in-
nerhalb einer Gruppe einen bestimmten Beitrag aufgrund von fehlenden Hinwei-
sen nicht mit der jeweiligen Person in Verbindung bringen. Diese fur die Identifi-
zierung notwendigen Hinweise kénnen dabei, dem Verstandnis der Autoren fol-
gend, nicht nur expliziter Natur sein, wie beispielsweise in Form einer Signatur.
Auch unter Berucksichtigung der Tonalitat innerhalb eines Gespraches und/oder
der grammatikalischen Eigenarten im Sprach- oder Schriftstil I&sst sich der Sen-
der auf subtile Art und Weise identifizieren (Valacich et al. 1992, S. 223).
Demgegenuber wird die Prozessanonymitat verstanden als ,[...] the extent to
which group members can determine whether or not another member is partici-
pating“ (Valacich et al. 1992, S. 223). Folglich bezieht sich diese Dimension der
Anonymitat auf die Kenntnis der Gruppenmitglieder, ob ein Individuum an einer

bestimmten Gruppenveranstaltung teilnimmt und/oder partizipiert (Sia/Tan/Wei

35 Unter Gruppen-Entscheidungsunterstiitzungssysteme (engl. ,Group Decision Support Sys-
tems*) lassen sich rechnergestitzte Systemlésungen verstehen, die insbesondere im Kon-
text von organisationalen Entscheidungsprozessen die Effektivitat und Effizienz verbessern
sollen (Lewe 2013, S. 39).
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2002, S. 78). Hiernach kann ein Akteur im Rahmen einer Gruppenveranstaltung
die Prozessanonymitat zunachst bewusst nutzen, sich jedoch aufgrund eines
versendeten Nachrichteninhalts (un-)absichtlich offenbaren und somit die Con-
tentanonymitat aufgeben.

Das bis zu diesem Zeitpunkt dominierende Konstruktverstandnis der Anonymi-
tatsdimensionen (als objektive Merkmale) wurde anschlie®end im Rahmen der
Arbeit von Hayne und Rice (1997) erweitert. Neben der technischen Dimension
legen die Autoren in ihrer Arbeit nahe, dass zudem eine soziale Dimension exis-
tiert. Die technische Komponente ist dann erflllt, wenn die fur die Identifizierung
relevanten Informationen Uber ein Individuum eliminiert oder entsprechend ver-
andert werden. Hayne und Rice (1997, S. 431 f.) weisen analog zur obigen Kon-
zeptualisierung darauf hin, dass sich der Content oder der Prozess im techni-
schen Sinne als anonym erweisen kann. Ein besonderer Schwerpunkt kann da-
bei auf der Ubermittlung von Nachrichten liegen. Diese kénnen entweder mittels
eines Pseudonyms bewusst akzentuiert oder grundsatzlich ohne Signatur, d. h.
anonym, versendet werden. Neben der schriftlichen Ubermittiung von Nachrich-
ten kann auch die asynchrone Kommunikation die Identitat der Teilnehmer zu
einem gewissen Grad verbergen und mithin die technisch hervorgerufene Ano-
nymitat ermoglichen. Entscheidend ist dabei, dass etwaige soziale Hinweisreize,
die auf die personliche Identitat schlieRen lassen, entfernt oder entsprechend an-
gepasst werden (Hayne/Rice 1997, S. 431 f.). Im Zentrum dieser Dimension steht
somit die — infolge der fehlenden personenbezogenen Hinweise — ausgeschlos-
sene Verknupfung bzw. Zuordnung zwischen einer Handlung oder einer Nach-
richt und der jeweiligen Person (Bancroft/Scott 2017, S. 499 f.). Im Gegensatz
dazu bezieht sich die soziale Anonymitat auf die Wahrnehmung anderer und/oder
der eigenen Person als nicht identifizierbare(r) Akteur(e) (Hayne/Rice 1997, S.
432). Dies impliziert wiederum, dass weniger das Bezugssubjekt der Anonymitat
im Vordergrund dieses Konzeptionsverstandnisses steht, als vielmehr die psy-
chologische Wahrnehmungsebene als konzeptioneller Kern definiert wird. Dabei
ist es grundsatzlich mdglich, dass die technische Anonymitat vorliegt, aber nicht
die soziale oder vice versa (Scott/Rains/Haseki 2011, S. 309). Beispielsweise
konnten Teilnehmer im Rahmen eines Gruppen-Entscheidungsunterstiutzungs-

systems ihre Namen zurlckhalten bzw. verbergen und somit einen gewissen
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Grad an technischer Anonymitat erlangen. Trotz der bestehenden technischen
Anonymitat ware es aber denkbar, dass bestimmte Teilnehmer, z. B. infolge des
kommunikativen Austausches, keinerlei Anonymitat in Bezug auf jene Personen
empfinden. Somit wurde zwar die technische Anonymitat vorliegen, jedoch nicht
die soziale. Das Ausmal an sozialer Anonymitat wird dabei von verschiedenen
Aspekten determiniert. Die GruppengrolRe, die Art der Kommunikation oder auch
die Rolle, die ein Individuum in einer Gruppe einnimmt, stellen u. a. zentrale Ein-
flussfaktoren dar (Hayne/Rice 1997, S. 432).

Mit dem Fokus auf der Geflihls- bzw. Wahrnehmungsebene wurde im Rahmen
der Arbeit von Hite, Voelker und Robertson (2014) erstmals diese Dimension des
Anonymitatskonstrukts nicht nur theoretisch-konzeptionell beschrieben, sondern
auch operationalisiert, in Form der sog. wahrgenommenen Anonymitat. Die
Autoren definieren das Konstrukt dabei als das Ausmalf3, mit dem ein Individuum
die eigene Identitdt gegenuber anderen Personen als unbekannt wahrnimmt.
Damit tragt die Arbeit den bereits in friheren Studien formulierten Annahmen
auch im messtechnischen Sinne Rechnung, dass ,[...] although certain pro-
cesses and technologies may claim to be anonymous (or not), usage behavior
likely depends far more on the extent to which communicators perceive anonym-
ity“ (Scott 1998, S. 387). Ferner impliziert die obige definitorische Annaherung
von Hite und Kollegen (2014), dass das Konstrukt auf einem Kontinuum zu er-
fassen ist. Daher substantiieren die Autoren ihre Konstruktarbeit mit der entspre-
chenden Messbarmachung auf einer Likert-Skala (Hite/Voelker/Robertson 2014,
S. 33).

Es lasst sich demnach konstatieren, dass im Allgemeinen bereits verschiedene
Konzeptualisierungen bezuglich der Anonymitat existieren, die das Konstrukt
bzw. dessen Komponenten aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachten. Be-
sonders deutlich wurde, dass das Konzept innerhalb der letzten Jahre immer we-
niger als rein technischer Zustand begriffen wird. Vielmehr wird die Anonymitat
haufig als ein psychologisches Konzept verstanden, das subjektiver Natur ist und
je nach Individuum unterschiedlich ausgepragt sein kann. Dieser Konzeptualisie-
rungsansatz korrespondiert mit der in Kapitel 2.2.4 herausgearbeiteten Definition.
Ebenso deckt sich dies mit der Annahme, dass das Konzept grundsatzlich ein

ubergeordnetes Konstrukt darstellt, unter dem weitere spezifische Komponenten



Begriffliche und theoretische Grundlagen der Untersuchung 42

zu subsumieren sind. Die in diesem Zusammenhang angefuhrten unterschiedli-
chen Benennungen der Konstruktdimensionen legen — trotz der teilweise erkenn-
baren inhaltlich-konzeptionellen Schnittmengen — ein heterogenes Konzeptuali-

sierungsverstandnis nahe.

Analog zu den bisher entwickelten Definitionen des (Ubergeordneten) Anonymi-
tatskonstrukts existieren ebenso im Zuge jener Konzeptualisierung der entspre-
chenden (Sub-)Dimensionen keine Ansatze, die den Kunden bzw. den Nutzer
adressieren. Insbesondere im Hinblick auf die dieser Arbeit zugrundeliegende
marktorientierte Betrachtungsweise gilt es daher, die bisherigen Konzeptualisie-
rungen der entsprechenden Dimensionen dahingehend zu erweitern. Ferner
lasst sich auch erkennen, dass die bisher existierenden Ansatze den digitalen
Kontext und die damit verbundenen Mdoglichkeiten aus Sicht der Nutzer (z. B.
bezuglich PET) nicht bericksichtigen. Dies impliziert wiederum, dass die dem
Konstrukt zugrundeliegenden Dimensionen auch die Nutzerrolle im Kontext des
Web 3.0 nicht hinreichend konzeptionell erfassen. Folglich ist es im Rahmen die-
ser Arbeit erforderlich, eine neue, mehrdimensionale Konstruktkonzeptualisie-
rung zu entwickeln, die der vorliegenden Zielsetzung und dem Bezugsrahmen
dieser Arbeit, in Form der marktorientierten Unternehmensfuhrung, hinreichend
gerecht wird (Kapitel 3).

2.4 (Nutzer-)Anonymitat in der Theorie
2.4.1 Deindividuationstheorie

Aufbauend auf der Definitionsarbeit des Ubergeordneten Konstrukts der Nutzer-
anonymitat, der anschliel3enden theoretisch-konzeptionellen Einordnung und der
damit verbundenen Erkenntnis, dass die Notwendigkeit besteht, die Nutzerano-
nymitat einschlieRlich verschiedener Dimensionen weiterzuentwickeln, wird in
dem vorliegenden Kapitel untersucht, welche Theorien bezuglich des Untersu-
chungsgegenstands bis dato existieren. Der Fokus soll dabei auf den wesentli-
chen Konsequenzen der (Nutzer-)Anonymitat liegen. Zu diesem Zweck besteht
das Ziel des Kapitels darin, weitere theoretische Impulse herauszuarbeiten, die

fur die Konzeption entsprechender Subdimensionen malfgeblich sein kdnnten.

Eine der einflussreichsten Theorien, die den Effekt der Anonymitat auf das

menschliche Verhalten erklart, ist die Deindividuationstheorie nach Zimbardo
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(1969). Das Phanomen der Deindividuation bezieht sich auf einen Zustand, in
dem ,[...] individuals are not seen or paid attention to as individuals® (Festin-
ger/Pepitone/Newcomb 1952, S. 382). Die innerhalb einer Gruppensituation zum
Tragen kommende Nivellierung interindividueller Unterschiede tragt dabei zur
(empfundenen) Anonymitat des Einzelnen bei (Postmes/Spears 1998, S. 239;
Zimbardo 1969, S. 241 ff.). Zimbardo (1969, S. 237) definiert die Anonymitat in
seiner Arbeit als die Unfahigkeit anderer Akteure, eine Person als Individuum zu
identifizieren, sodass diese nicht bewertet, kritisiert oder bestraft werden kann.
Gemal diesem theoretischen Ansatz bezieht sich die Anonymitat demnach nicht
nur darauf, dass das Individuum physisch nicht erkannt werden kann. Vielmehr
nimmt der Ansatz auf den Zustand Bezug, in dem das Individuum nicht von an-
deren als die dahinterstehende Person erkannt werden kann (Christopherson
2007, S. 3044).

Zu den (potenziellen) Konsequenzen der empfundenen Anonymitat innerhalb ei-
ner Gruppensituation zahlt Zimbardo (1969, S. 237 ff.) u. a. eine Reduktion der
individuellen Selbstaufmerksamkeit, Selbstreflexion und Selbstkontrolle. Die Tat-
sache, dass sich der Mensch dadurch weniger seiner selbst bewusst ist, fuhre
dem Autor zufolge dazu, dass die Identitat des Einzelnen aufgegeben wird. Dies
hat dann wiederum zur Folge, dass die internalisierten Normen eine untergeord-
nete Rolle spielen (Christopherson 2007, S. 3044) und sich somit das Individuum
im Zuge der Deindividuation weniger stark entsprechend den gesellschaftlichen
Werten verhalt (Postmes/Spears 1998, S. 239).

Die Deindividuationstheorie bildet damit einen Erklarungsrahmen, der insbeson-
dere fur antinormative und aggressive Verhaltensmuster herangezogen werden
kann (u. a. Aronson/Wilson/Aktert 2014), z. B. fur gewalttatige Ausschreitungen
bei Grollveranstaltungen, wie Fulballspielen. Obgleich die Theorie durch ver-
schiedene empirische Befunde gestutzt wird (u. a. Miller/Rowold 1979, S. 422),
aulern einige Autoren Kritik an dem theoretischen Ansatz sowie den zugrunde-
liegenden Annahmen (z. B. Prentice-Dunn/Rogers 1982, S. 510). Insbesondere
die einseitige Akzentuierung der negativen Konsequenzen, die mit der Anonymi-
tat innerhalb der Gruppensituation einhergehen, wird dabei kritisiert (Diener
1976, S. 505). Edward Diener (1976, S. 500 ff.) konnte beispielsweise in seiner
Arbeit empirisch darlegen, dass sich etwaige aggressive Verhaltensmuster nicht
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einzig mit der Anonymitat als Pradiktor erklaren lassen, sondern vielmehr weitere
Determinanten, wie z. B. externe stressinduzierende Faktoren, Einfluss nehmen.
Indem der Forscher jene Faktoren separat betrachtete, konnte er aufzeigen, dass
die Gruppenprasenz sogar einen reduzierenden Effekt auf mogliches aggressi-

ves Verhalten austben kann.

Diese teils widerspruchlichen Befunde, bezuglich der von Zimbardo (1969) ge-
troffenen Annahmen fur die Deindiviudationstheorie, adressierten Prentice-Dunn
und Rogers (1982, 1989), indem sie den Ansatz um eine differenzierte(re) Be-
trachtungsweise erweiterten. Die Autoren bertcksichtigen in ihrem Ansatz zu-
satzlich zwei Arten der individuellen Selbstaufmerksamkeit: die 6ffentliche und
die private Selbstaufmerksamkeit (Prentice-Dunn/Rogers 1982, S. 504). Im Rah-
men der offentlichen Selbstaufmerksamkeit steht die Person als soziales Objekt
im Vordergrund. Demnach bezieht sich die offentliche Selbstaufmerksamkeit auf
die Darstellung der eigenen Person im Gruppenkontext. Im Gegensatz dazu be-
ruht die soziale Selbstaufmerksamkeit auf den personlichen Werten und Einstel-
lungen, die wahrend des Entscheidungsprozesses ins Bewusstsein gerufen wer-
den (Prentice-Dunn/Rogers 1982, S. 504 ff.).

Prentice-Dunn und Rogers (1989) gehen davon aus, dass sich die von Zimbardo
(1969) beschriebene verringerte Hemmschwelle flr antinormatives Verhalten auf
zwei unterschiedliche Arten entwickeln kann: Zum einen kann die Deindividuation
durch das Gemeinschaftsgefuhl, die sog. ,Gruppenkohasion®, innerhalb einer
Gruppe bedingt werden. Mit dem Grad an Gruppenkohasion geht wiederum eine
Reduktion der privaten Selbstaufmerksamkeit einher, wobei dieser Rickgang
letztlich zum enthemmten Verhalten des Individuums fuhrt. Zum anderen kann
die durch die Anonymitat reduzierte Rechenschaftspflicht eine Reduktion der 6f-
fentlichen Selbstaufmerksamkeit bewirken. Analog zum Ruckgang der privaten
Selbstaufmerksamkeit fuhrt auch die reduzierte o6ffentliche Selbstaufmerksam-
keit sodann zu erhdhter Aggressionsbereitschaft bzw. zu enthemmten Verhal-
tensmustern (Abbildung 4, S. 45).
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Deindividuation N
bedingt durch

Gruppenkohasion =P | Private Selbstaufmerksamkeit (-) \

Enthemmtes
Verhalten

Rechenschaftspflicht N . N Offentliche /
reduziert durch S Selbstaufmerksamkeit (-)

Abbildung 4: Enthemmtes Verhalten nach Prentice-Dunn/Rogers (1989)
Quelle: Bierhoff (2006, S. 430)

Insgesamt Iasst sich festhalten, dass die Deindividuationstheorie nach Zimbardo
(1969) als eine der ersten Theorien einen Erklarungsrahmen liefert, um die mit
der Anonymitat einhergehenden Effekte zu untersuchen. Die auf dieser Theorie
basierenden Weiterentwicklungen deuten allerdings darauf hin, dass das mit der
Anonymitat assoziierte enthemmte Verhalten offensichtlich differenzierter zu be-
trachten ist (Prentice-Dunn/Rogers 1982, S. 504 ff.). In Bezug auf die Zielsetzung
der vorliegenden Arbeit ist ferner anzumerken, dass die zugrundeliegende Kon-
textspezifitat der Deindividuationstheorie, insbesondere bezuglich des Gruppen-
kontextes, es erfordert, dass weitere theoretische Ansatze herangezogen werden
sollten, die bereits erste Erkenntnisse im Hinblick auf die Anonymitat im digitalen

Kontext liefern.
2.4.2 Gleichheitshypothese

Die sog. Gleichheitshypothese (,equalization hypothesis“) wurde maf3geblich
von Dubrovsky, Kiesler und Sethna (1991) gepragt. Die zentrale Annahme des
theoretischen Ansatzes ist, dass im Kontext der computervermittelten Kommuni-
kation individuelle Merkmale, die eine Person identifizieren, weniger stark ausge-
pragt sind oder sogar ganzlich fehlen. Die Reduktion bzw. Absenz der individuel-
len Merkmale, die auch als ,soziale Hinweisreize“ beschrieben werden (Post-
mes/Spears 2002, S. 1074), fGhren dem Ansatz zufolge sodann zu einer gerin-
geren Stereotypisierung sowie zu einem erhohten Mald an Gerechtigkeit (Chris-
topherson 2007, S. 3045; Dubrovsky/Kiesler/Sethna 1991, S. 122 ff.).

Die sozialen Hinweisreize kdnnen sich dabei u. a. auf die Herkunft, das Ge-
schlecht oder auch das Alter einer Person beziehen (Postmes et al. 2001,
S. 1245; Postmes/Spears 2002, S. 1074). Dubrovsky und Kollegen (1991,

S. 121 ff.) gehen davon aus, dass der Computer als eine Art Filter fungiert, der
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derartige Hinweise reduzieren oder verbergen kann. Diese Form der Filterfunk-
tion wird besonders im Rahmen der Kommunikation zwischen zwei oder mehr
Individuen deutlich (Christopherson 2007, S. 3045). Im Kontext der computerver-
mittelten Kommunikation kann dieser technologische Filter seitens der Individuen
beispielsweise dazu genutzt werden, die eigene Anonymitat sicherzustellen
(Postmes/Spears 2002, S. 1073).

Diesem theoretischen Ansatz folgend gestattet die Nutzeranonymitat somit ein
hohes Mal} an Autonomie, das seitens der Individuen (bewusst) genutzt werden
kann (Christopherson 2007, S. 3045). Da es aus Sicht der Nutzer moglich ist, das
Alter, das Geschlecht oder den ethnischen Hintergrund zu verbergen, entsteht
eine Kommunikationsebene, auf der die Kommunikanten unvoreingenommener
als im Face-to-Face-Kontext agieren (Dubrovsky/Kiesler/Sethan 1991,
S. 122 ff.). In diesem Zusammenhang impliziert die dissoziative Natur der Nut-
zeranonymitat, dass sich ein Individuum im Kontext der computervermittelten
Kommunikation von seiner wahren Herkunft oder seinem realen Aussehen ,|6-
sen“ und eine andere lIdentitdt annehmen kann (Schumann et al. 2017,
S. 198 ff.). Dies bedeutet wiederum, dass eine auf personenspezifischen, insbe-
sondere aulderen, Merkmalen basierende Stereotypisierung von Kommunikati-
onsteilnehmern kaum noch oder sogar gar nicht mehr moglich ist (Christopher-
son 2007, S. 3045). Vor allem Personen mit einem in der Gesellschaft vergleichs-
weise geringen sozialen Status haben demnach die Moglichkeit, sich von den
ihnen zugeschriebenen Rollenbildern zu 16sen (Postmes/Spears 2002, S. 1074).
Somit ermoglicht die Anonymitat, dass beispielsweise sozialen Randgruppen ein
hdherer Status zuteilwird (Christopherson 2007, S. 3046).

Obgleich das mithin auch als ,equal playing field for communication® bezeichnete
Phanomen (Christopherson 2007, S. 3045) im Rahmen der Arbeit von Dubro-
vsky, Kiesler und Sethna (1991, S. 132 ff.) empirisch bestatigt werden konnte,
deuten jedoch andere Forschungsarbeiten sogar auf gegenteilige Effekte hin.
Beispielsweise untersuchten Weisband et al. (1995, S. 1146) in ihrer For-
schungsarbeit einerseits den Effekt der Kommunikationsform, d. h. der compu-
tervermittelten Kommunikation im Vergleich zur Face-to-Face-Kommunikation,

und andererseits den Effekt des sozialen Status auf den individuellen Einfluss
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innerhalb einer Gruppendiskussion. Die Forscher konnten aufzeigen, dass so-
wohl im Face-to-Face-Kontext als auch im Rahmen der computervermittelten
Kommunikation Personen mit einem hoheren sozialen Status einen starkeren
Einfluss auf eine Gruppendiskussion ausuben als Personen mit einem geringe-
ren sozialen Stand (Weisband et al. 1995, S. 1145 ff.). Interessanterweise deuten
die Ergebnisse darauf hin, dass der Wirkungszusammenhang zwischen dem so-
zialen Status und dem individuellen Einfluss auf den Verlauf einer Gruppendis-
kussion im Kontext der computervermittelten Kommunikation sogar grof3er ist als
im Face-to-Face-Kontext. Ein moéglicher Erklarungsansatz wird darin gesehen,
dass Personen mit einem hoéheren sozialen Status das damit assoziierte gesell-
schaftliche Rollenbild manifestieren wollen, indem sie bestimmte soziale Hin-
weisreize in der Kommunikation bewusst akzentuieren und sie sich somit von der
weitestgehend homogenen Teilnehmergruppe noch starker abgrenzen kénnen
(Christopherson 2007, S. 3047).

Es lasst sich somit konstatieren, dass die Gleichheitshypothese einen theoreti-
schen Ansatz darstellt, der — entgegen der Deindividuationstheorie — nicht die
negativen Effekte der Anonymitat, wie antinormatives Verhalten, adressiert, son-
dern die positiven Auswirkungen in den Fokus ruckt. Der Argumentationslogik
der Theorie folgend gestattet die computervermittelte Kommunikation den Nut-
zern, die einen in der Gesellschaft gering zu verortenden sozialen Status inneha-
ben, diesen zu verbergen, um sich somit mehr Einfluss, z. B. auf gesellschaftliche
Diskurse, zu verschaffen. In Bezug auf den in dieser Arbeit im Zentrum stehen-
den digitalen Kontext ist festzuhalten, dass die computervermittelte Kommunika-
tion diesen stets prasupponiert (Strauch/Rehm 2007, S. 120). Dies stitzt wiede-
rum die Annahme, dass sich vergangene Forschungsergebnisse bezlglich der
Gleichheitshypothese auch im digitalen Kontext replizieren lassen sollten. Da al-
lerdings in diesem Zusammenhang erste Erkenntnisse bestehen, die den egali-
sierenden Effekt der computervermittelten Kommunikation und der damit assozi-
ierten Anonymitat ablehnen (Weisband et al. 1995, S. 1145 ff.), scheint sich die
Gleichheitshypothese nur bedingt als theoretischer Rahmen fur diese Arbeit zu

eignen.
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2.4.3 Soziales Identitatsmodell der Deindividuation

Das soziale Identitatsmodell der Deindividuation (SIDE-Modell), das im We-
sentlichen seinen Ursprung in den 1990er Jahren fand, stellt eine Weiterentwick-
lung der klassischen Deindividuationstheorie nach Zimbardo (1969) dar
(Spears/Lea 1992; Spears/Lea 1994; Reicher/Spear/Postmes 1995; Post-
mes/Spears/Lea 1998; Spears 2017). Im Gegensatz zu der Theorie nach Zim-
bardo (1969, S. 237 ff.), die im Kern beschreibt, dass die Anonymitat zu antinor-
mativen und unregulierten Verhaltensweisen beitragt, wird der Einfluss der Ano-
nymitat im Rahmen des SIDE-Modells differenzierter betrachtet. Die Autoren
Spears und Lea (1994, S. 439) unterstellen, dass menschliche Verhaltensmuster
unter der Bedingung des deindividuierten Zustands nicht per se durch eine Re-
gelverletzung gekennzeichnet sind. Vielmehr folgen jene Verhaltensmuster im
Zuge des deindividuierten Zustands ihrerseits bestimmten Normen, die aus der
Gemeinschafts- bzw. Gruppenidentitat, d. h. entweder aus der sozialen oder der
personalen Identitat, resultieren (Postmes/Spears/Lea 1998, S. 698f,;
Trepte/Reinecke 2018, S. 172).

Um das SIDE-Modell argumentativ herleiten zu konnen, wurde die Deindividua-
tionstheorie um einzelne Elemente der Theorie der sozialen Identitat (Social
Identity Theory — SIT) nach Henri Tajfel und John Turner (1979, 1986) erweitert
(Spears 2017, S. 2). Im Zentrum der sozialpsychologisch gepragten SIT steht
das Verhalten von Individuen im Kontext von sozial heterogenen Gruppen (Zick
2002, S. 409 f.). Unter einer sozialen Gruppe versteht Tajfel (1974, S. 69) eine in
einer bestimmten Beziehung zueinanderstehende Personenanzahl, die je nach
Situation fur ein Individuum relevant bzw. irrelevant erscheint. Im Kern beruht die
SIT auf der Annahme, dass individuelle Verhaltensweisen maf3geblich durch die
Zugehorigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe determiniert werden (Horn-
sey 2008, S. 205).

Ausgangspunkt fur die Konzeption und Prifung der SIT waren verschiedene em-
pirische Analysen zu den zugrundeliegenden kognitiven Prozessen der Stereo-
typenbildung sowie zu intergruppalen Diskriminierungsprozessen (u. a. Tajfel
1969, 1970, 1974). Vor dem Hintergrund der empirischen Erkenntnisse identifi-
zierten die Forscher Tajfel und Turner (1979, S. 34) drei Grundannahmen hin-

sichtlich des Entwicklungsprozesses einer sozialen Gruppe (Zick 2002, S. 410):
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e Erstens gehen die Autoren davon aus, dass jeder Mensch nach einer po-
sitiven sozialen Identitat strebt.

e Zweitens kann diese intendierte positive soziale ldentitat wiederum durch
die Durchfuhrung eines sozialen Vergleichs zwischen der Eigen- und
Fremdgruppe erzeugt werden, sofern dieser Vergleich eine entspre-

chende Besserstellung der eigenen Gruppe zur Folge hat.

e Drittens flihrt der Umstand einer nicht erreichten Aufwertung der Eigen-
gruppe entweder dazu, dass Individuen die eigene soziale Gruppe verlas-
sen, um sich im Sinne der sozialen Mobilitat einer bessergestellten Fremd-
gruppe anzuschlie®en, oder es kann alternativ eine Akzentuierung der als
positiv definierten Merkmale der Eigengruppe erfolgen, was wiederum

eine starkere Abgrenzung zur Fremdgruppe ermaoglicht.

Basierend darauf entwickelten die Autoren wiederum vier unterschiedliche theo-
retische Konzepte, die die unterschiedlichen Verhaltensmuster von Individuen in
ihrer Rolle als soziale Gruppenmitglieder beschreiben: soziale Kategorisierung?e,
soziale ldentitat, sozialer Vergleich und soziale Distinktheit (Tajfel/Turner 1979,
S. 39 ff).

Im Rahmen des ersten Bausteins, der sozialen Kategorisierung, strukturieren
bzw. klassifizieren Individuen die eigene soziale Umwelt und die zugrundeliegen-
den sozialen Gruppen im Hinblick auf die eigens als relevant definierten Merk-
malsdimensionen (Billig/Tajfel 1973, S. 28 ff.; Stets/Burke 2000, S. 224 ff.). Diese
Form der Kategorisierung kreiert und definiert den individuellen Platz in der Ge-
sellschaft (Tajfel 1972, S. 293). Aufgrund der wahrgenommenen Ahnlichkeit ent-
steht sodann entweder ein Gefluhl der Zugehorigkeit zu oder der Abgrenzung von
bestimmten Gruppen (Zick 2002, S. 412). Die soziale Kategorisierung erlaubt ei-
nem Individuum demnach, die eigene Position innerhalb verschiedener sozialer

Gruppen zu definieren (Hornsey 2008, S. 205 f.).

3% Hingewiesen sei hier darauf, dass das haufig als Selbstkategorisierung bezeichnete Konzept
sich nicht nur der Theorie der sozialen Identitadt zuordnen lasst, sondern Uberdies auch der
Self Categorization Theory (Hogg 2001, Kapitel 3, S. 61).
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Sobald sich ein Individuum einer sozialen Gruppe zugehdrig fuhlt, findet der
zweite Baustein Berlcksichtigung, indem sich die soziale Identitat der entspre-
chenden Person bildet (Werth/Seibt/Mayer 2020, S. 162). Die soziale Identitat
inkludiert dabei etwaige Merkmale, die sich jener sozialen Gruppe zuschreiben
lassen, wie z. B. Wertvorstellungen oder Meinungsbilder (Hornsey 2008, S. 206;
Stets/Burke 2000, S. 224 ff.) und wird daher betrachtet als ,[...] that part of the
individuals’ self-concept which derives from their knowledge of their membership
in a social group together with the value and emotional significance attached to
that membership“ (Tajfel 1978, S. 63).

Wird die soziale Identitat mit der personlichen ldentitat zusammengefuhrt, ergibt
sich das — fur das SIDE-Modell relevante — individuelle Selbstkonzept
(Kim/Lee/Lee 2019, S. 111; Stets/Burke 2000, S. 228). Um die beiden Kompo-
nenten der personlichen und sozialen Identitat jedoch voneinander abgrenzen zu
konnen, definieren Stollberg, Fritsche und Jonas (2017, S. 365) ,the self defined
as we"“ als konzeptionellen Kern der sozialen Identitat und ,the self defined as I
als konzeptionelles Zentrum der personalen ldentitat. Die personale Identitat be-
zieht sich folglich auf die Einzigartigkeit bzw. Singularitat3’ eines Individuums, die
aus der eigenen Biografie und Konstellation von Erfahrungen resultiert
(Owens/Robinson/Smith-Lovin 2010, S. 479). Somit wird die personale Identitat
durch individualisierende Faktoren konstituiert, die sich eine Person selbst zu-

schreibt.

Dabei umfasst die personale Facette wiederum selbst zwei (Sub-)Dimensionen:
die offentliche und die private Komponente (Prentice-Dunn/Rogers 1982, S. 504).
Trafimow, Triandis und Goto (1991, S. 649) gehen davon aus, dass sich die pri-
vate Komponente auf die individuelle Einschatzung bezieht, die sich aus den ei-
genen Verhaltensweisen ergibt, wie z. B. die Einschatzung ,Ich bin ein ehrlicher
Mensch.“. Das 6ffentliche Selbst umfasst wiederum die individuelle Einschatzung

darlber, wie andere Individuen die eigene Person verallgemeinert sehen, wie

37 Im Kontext der Soziologie hat der Begriff der ,Singularitat* in den letzten Jahren insbesondere
aufgrund der Arbeit ,Gesellschaft der Singularitaten® von Andreas Reckwitz (2018) Aufmerk-
samkeit gewonnen. Reckwitz (2018, S. 57) zufolge bezieht sich der Terminus der Singularitat
nicht nur auf Menschen, sondern erstreckt sich auf etwaige andere soziale Einheiten, wie
z. B. Objekte oder Raumlichkeiten.
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z. B. ,Die Leute denken, ich bin ein ehrlicher Mensch.. Dies impliziert, dass in-
nerhalb der offentlichen personalen Identitat der Fokus auf sich selbst als sozia-
les Objekt gelegt wird, wohingegen innerhalb der privaten personalen ldentitat
die internen Aspekte des Selbst im Zentrum der Betrachtung stehen
(Kim/Lee/Lee 2019, S. 112). Einerseits bezieht sich die personale Identitat damit
auf die individuelle Beurteilung darlber, was andere Gruppenmitglieder Uber die
eigene Person denken (konnten). Anderseits inkludiert diese Facette u. a. die
Auspragung des Wissens im Hinblick auf die eigene Biografie, also das Alter oder
auch die zugrundeliegenden Praferenzen (Kim/Lee/Lee 2019, S. 111;
Reid/Deaux 1996, S. 1084 ff.).

Im Anschluss daran bertcksichtigen die Autoren den sozialen Vergleich als drit-
ten Baustein. Dies erscheint sinnvoll, da das Streben nach einer positiven sozia-
len Identitat auf dem sozialen Vergleich zwischen der eigenen und der als fremd
empfundenen Gruppe basiert (Abrams/Hogg 1990, S. 3 ff.). Sofern dieser Ver-
gleichsprozess zu dem Resultat fuhrt, dass die Eigengruppe der Fremdgruppe
Uberlegen ist, kommt der letzte Baustein, die soziale Distinktheit, zum Tragen
(Hornsey 2008, S. 207). Dabei wird zum einen die eigene soziale Gruppe auf
Basis von bestimmten Charakteristika favorisiert. Zum anderen entwickelt sich,
basierend auf den Merkmalen der Fremdgruppe, indes ein Gefuhl der relativen
Uberlegenheit gegeniiber jener Gruppe, da diesen Merkmalen eine untergeord-

nete Rolle zugeschrieben wird (Blanz et al. 1998, S. 239).

Aufbauend auf diesen theoretischen Erkenntnissen der SIT und der Deindividu-
ationstheorie berlcksichtigt das SIDE-Modell zudem die Entwicklung rund um
das Internet als technologisch induzierten Impuls (Kapitel 2.1). So liegt der Fokus
des SIDE-Modells auf den fehlenden sozialen Hinweisreizen als konstitutives
Merkmal des digitalen Kontextes bzw. der computervermittelten Kommunikation.
Das SIDE-Modell ,[...] considers the absence of nonverbal cues in CMC as an
impersonalizing deterrent to the expression and detection of individuality and the

development of interpersonal relations online® (Walther 2011, S. 450).

FuRend auf der Deindividuationstheorie und der SIT als theoretische Impulse so-
wie dem digitalen Kontext als Bezugsrahmen wurden sodann hinsichtlich des
SIDE-Modells zwei wesentliche Theoriezweige entwickelt (Spears 2017, S. 1):
der kognitive und der strategische Pfad des SIDE-Modells (Christopherson
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2007, S. 3048). Spears (2017, S. 3) fuhrt im Hinblick auf den kognitiven Aspekt
der Theorie an, dass die Nutzeranonymitat nicht zwangslaufig in antagonisti-
schem Verhalten mundet, wie im Rahmen der Deindividuationstheorie nach Zim-
bardo (1969) postuliert. Im Kontext der digitalen Anonymitat erfolgt lediglich eine
Intensivierung der jeweils salienten Identitatsauspragung (Postmes et al. 2001,
S. 1244), d. h. der personalen oder sozialen Identitat. Im Rahmen einer starker
ausgepragten personalen ldentitat wirde dies dazu fuhren, dass Menschen eher
als Individuen handeln (Christopherson 2007, S. 3048), wohingegen eine Inten-
sivierung der sozialen Identitat zur Folge hatte, dass Menschen sich eher als Teil

einer (Online-)Gemeinschaft verstehen (Spears 2017, S. 4).

Die fehlenden sozialen Hinweisreize, z. B. bezuglich des Alters oder des Ausse-
hens anderer Nutzer, sind dabei im Zuge der Kommunikation im digitalen Kontext
ursachlich fur die Intensivierung der jeweiligen Identitdtsauspragungen (Spears
2017, S. 2 ff.). Analog zur Gleichheitshypothese, die in Kapitel 2.4.2 erlautert
wurde, wird im Rahmen des SIDE-Modells davon ausgegangen, dass die im Kon-
text der digitalen Anonymitat zum Tragen kommenden fehlenden sozialen Hin-
weisreize bewirken, dass interpersonelle Differenzen zwischen verschiedenen
Nutzern weniger stark oder gar nicht mehr wahrgenommen werden (Postmes et
al. 2001, S. 1244). Diese (illusorische) Homogenitat der unterschiedlichen Nutzer
fuhrt sodann dazu, dass ein Gemeinschaftsgefiihl zwischen den jeweiligen Teil-
nehmern entsteht (Postmes/Spears/Lea 2002, S. 14). Die Nutzergruppe
bzw. -gemeinschaft wird dabei als eine in sich geschlossene Einheit und dem-
nach nicht (mehr) als eine Vielzahl von unterschiedlichen Individuen angesehen.
Die wahrgenommene Homogenitat erleichtert sodann die ldentifizierbarkeit mit
der Gruppe und verstarkt zusatzlich den Effekt der Gruppennormen (Post-
mes/Spears/Lea 1998, S. 697). Somit wird die soziale Identitat salient, d. h. be-
wusst und psychisch wirkungsvoll.

Sofern hingegen seitens des Nutzers keine Gruppe bzw. Gemeinschaft eindeutig
identifiziert werden kann, ist ein ahnlicher Akzentuierungsvorgang moglich — in
diesem Fall jedoch nur unter umgekehrten Vorzeichen. Anstatt sich primar an
den Normen der Nutzergruppe zu orientieren, gewinnen die individuellen Norm-

vorstellungen der (jeweiligen) Person an Bedeutung. Der Mensch agiert somit als
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Individuum und die personale lIdentitdt des Nutzers wird demnach salient
(Trepte/Reinecke 2018, S. 173).

Im Hinblick auf die strategische Perspektive des SIDE-Modells theoretisieren
Spears und Lea (1994, S. 427 ff.), dass das von einem Nutzer bereits aufgebaute
Verstandnis Uber die Konsequenzen der Anonymitat im digitalen Kontext fur die
eigenen Interessen bewusst genutzt werden kann. Obgleich diese Perspektive
innerhalb des im Fokus stehenden Forschungsstrangs bisher selten Berucksich-
tigung fand (u. a. Coffey/Woolworth 2004), stellt dieser Aspekt nebst der kogniti-
ven Komponente den zweiten Theoriestrang des SIDE-Modells dar (Spears
2017, S. 5). Ein haufig angefuhrtes Beispiel fur den strategischen Part des Mo-
dells ist, dass Randgruppen die Nutzeranonymitat fur sich nutzen kdnnen, um
bestimmte Meinungsbilder, die nicht der fihrenden Auffassung der Mehrheits-

gruppe entsprechen, starker zu positionieren (Christopherson 2007, S. 3048 ff.).

In diesem Zusammenhang lasst sich die Studie von Coffey und Woolworth (2004,
S. 1 ff.) anfGhren. Die Autoren untersuchten in ihrer Forschungsarbeit die von
Nutzern online getatigten Aussagen Uber sensible, kontroverse Themen inner-
halb von anonymen Foren. Die Analyse erfolgte dabei anhand von Nutzerkom-
mentaren innerhalb eines Webforums. Dieses wurde von einer lokalen Zeitung
eingerichtet, um einen Mordfall anhand von anonymen Nutzerhinweisen |6sen zu
kénnen. Die Ergebnisse der Forschungsarbeit zeigten allerdings, dass die Nutzer
kaum konkrete Hinweise lieferten. Die Diskussion wurde hingegen primar von
Nutzerkommentaren dominiert, die rassistische Anprangerungen oder Vergel-
tungsmalBnahmen in der Kommentarspalte des Forums platzierten
(Coffey/Woolworth 2004, S. 9 ff.).3¢ Als zentralen Erklarungsrahmen fir dieses
Verhalten zieht Christopherson (2007, S. 3049) die strategische Perspektive der
SIDE-Theorie heran und geht davon aus, dass antagonistisches Verhalten durch
die digitale Anonymitat verstarkt wird, sofern entsprechende Verhaltensmuster

der Gruppennorm entsprechen.

38 Der theoretische Zweig fand auch im Kontext der COVID-19-Pandemie seine Manifestation, in
der insbesondere im Rahmen von sozialen Medien, wie Telegram oder Facebook, (ano-
nyme) Nutzer — im Sinne des Fake-News-Sharings — ihre systemkritischen Meinungsbilder
platzierten (u. a. Apuke/Omar 2020).
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Ferner findet die strategische Perspektive auch im Kontext geschlechterspezifi-
scher Unterschiede ihre Entsprechung. Die Forscher Flanagin et al. (2002, S.
66 ff.) zeigten in ihrer Arbeit empirisch auf, dass Manner tendenziell eher versu-
chen, bestimmte soziale Hinweisreize, auf Basis derer auf ihr Geschlecht ge-
schlossen werden kann, innerhalb einer Diskussion hervorzuheben. Im Gegen-
satz dazu streben Frauen eher danach, die Absenz bestimmter (geschlechter-
spezifischer) Merkmale im digitalen Kontext beizubehalten. Zur Erklarung dieses
Ergebnisses stellen die Autoren die These auf, dass sich Frauen die Vorteile der
Anonymitat zu Nutze machen, um die im Rahmen des nicht digitalen Kontexts
zum Tragen kommenden geschlechterspezifischen Rollenbilder zu nivellieren
bzw. die damit einhergehende Stigmatisierung zu konterkarieren (Christopherson
2007, S. 3049 ff.). Demgegenuber wird der Versuch seitens der Manner, die ei-
gene Anonymitat zu reduzieren, damit begrindet, dass sie davon ausgehen, die
geschlechterspezifischen Machtstrukturen auf diese Art und Weise beibehalten
zu konnen (Flanagin et al. 2002, S. 81 f.).

Folglich lasst sich konstatieren, dass das SIDE-Modell eine besonders fruchtbare
Grundlage darstellt, um einerseits die Konsequenzen der Nutzeranonymitat um-
fassend zu identifizieren. Andererseits liefert der Ansatz verschiedene theoreti-
sche Impulse, die auch fur die Konzeptualisierung der Subdimensionen herange-
zogen werden kénnen. Anhand von zwei Theoriestrangen, einem strategischen
und einem kognitiven Zweig, beleuchtet das SIDE-Modell die Effekte der Anony-
mitat im digitalen Kontext. Dies ermoglicht eine wesentlich differenziertere Be-
trachtungsweise im Gegensatz zu der zuvor beschriebenen Deindividuationsthe-
orie und der Gleichheitshypothese. Vor dem Hintergrund der intendierten Zielset-
zung der Arbeit wird daher das SIDE-Modell insbesondere im Rahmen der nach-
folgenden (literaturbasierten) Konzeptualisierung (Kapitel 3.3.1) sowie der darauf
aufbauenden Hypothesenformulierung im Zuge der empirischen Analyse (Kapitel

4.2) als theoretischer Bezugsrahmen herangezogen.
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3 Konzeptualisierung und Operationalisierung der Nutzeranonymitat
3.1 Vorgehensweise

Nachdem im vorangegangenen Kapitel das Fundament flr ein tiefgreifendes Ver-
standnis der Nutzeranonymitat gelegt und sich dem Konstrukt auf einer theoreti-
schen Ebene angenahert wurde, widmet sich das folgende Kapitel nun dem zent-
ralen Anliegen dieser Arbeit: der Entwicklung eines Messmodells fur das zugrun-
deliegende Phanomen. Dabei wird vorab auf den Marketingforschungsprozess
eingegangen, der flr die Strukturierung der vorliegenden Arbeit und den damit
verbundenen Teiluntersuchungen als zweckmaRig angesehen wird.* Dies er-
moglicht es, die Vorgehensweise der Entwicklung eines entsprechenden Mess-

modells in ihrer Gesamtheit aufzuzeigen.

Der (,idealtypische®) Marketingforschungsprozess umfasst grundsatzlich vier ge-
nerische Ziele: die Exploration, Deskription, Explikation und Prognose eines
vorab definierten Untersuchungsgegenstands. Unter der Exploration wird dabei
die Entdeckung von Strukturen eines noch relativ unerforschten Untersuchungs-
gegenstands verstanden (Kufd 2014, S. 64). Die Deskription bezieht sich hinge-
gen auf die Erfassung sowie die darauf aufbauende Beschreibung von bestimm-
ten Zusammenhangen (Auer-Srnka 2009, S. 162 ff.). Im Rahmen der Explikation
erfolgt die Darstellung eines Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs und sie liefert
eine damit verbundene kausale Begrindung. Die Prognose dient schlieRlich der
Vorhersage von bestimmten Wirkungen, die wiederum von ursachlichen Sach-
verhalten ausgehen (Huber 2016, S. 87). Demnach wird innerhalb einer Prog-
nose auf Basis von bekannten Tatbestanden auf zukunftige Wirkungen geschlos-
sen (Raab et al. 2004, S. 28). Da die vier beschriebenen Ziele die konzeptionelle
Ausgestaltung eines Forschungsprozesses determinieren, werden diese mithin
auch der Struktur des vorliegenden Forschungsvorhabens zugrunde gelegt. In
diesem Zusammenhang lassen sich nach Kul3, Wildner und Kreis (2014, S. 11)
im Wesentlichen sieben Schritte identifizieren, an denen sich auch diese For-
schungsarbeit orientiert:

39 So wird die im Folgenden dargelegte Vorgehensweise — im Sinne einer konsistenten Struktur —
auch fir die empirischen Untersuchungen herangezogen (Kapitel 4).
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(1) Definition des Untersuchungsproblems
(2) Festlegung der Untersuchungsziele

(3) Spezifikation des Untersuchungsdesigns

(5) Datensammlung (bzw. Durchfuhrung der Erhebung)

)
)
)
(4) Entwicklung des Messinstruments
)
(6) Datenanalyse und -auswertung

)

(7) Ergebnisinterpretation

Im Rahmen dieser Arbeit lasst sich das Untersuchungsproblem (1) aus der nicht
hinreichenden Berucksichtigung des Konstrukts der Nutzeranonymitat innerhalb
der Marketingdisziplin ableiten. Wenngleich das Konzept der Anonymitat in einer
Vielzahl von Arbeiten untersucht wurde, existiert bis dato keine etablierte Defini-
tion, Konzeptualisierung und Operationalisierung der Nutzeranonymitat und ihrer
Subdimensionen im wissenschaftlichen Schrifttum. Ferner wurden bisher die
Konsequenzen der Nutzeranonymitat — trotz der aufgezeigten Verhaltensrele-
vanz des Konstrukts im Bereich anderer Disziplinen (u. a. Chen et al. 2019,
S. 2543; Harborth/Pape 2018, S. 7) — nicht ausreichend im Kontext der marktori-
entierten Unternehmensfuhrung untersucht. Vor diesem Hintergrund sind gemaf}
Kapitel 1.2 folgende Forschungsfragen zu adressieren:

(1) Wie lasst sich das Nutzeranonymitéts-Konstrukt definieren?

(2) Welche Dimensionen des Konstrukts der Nutzeranonymitét sind identifi-
Zierbar?

(3) Welche Konsequenzen lassen sich flir das (mehrdimensionale) Kon-
strukt der Nutzeranonymitét feststellen?

(4) Welche Implikationen lassen sich anhand des identifizierten (mehrdimen-
sionalen) Konstrukts der Nutzeranonymitét fiir das Marketing ableiten?

Basierend darauf ergeben sich sodann die Untersuchungsziele (2) der vorliegen-
den Arbeit. Die Ubergeordnete Zielsetzung besteht in der Entwicklung eines the-
oretischen Konstrukts der Nutzeranonymitat und in der damit verbundenen em-
pirischen Validierung von ebendiesem. Zu diesem Zweck soll ein entsprechen-
des mehrdimensionales Messmodell entwickelt werden. Zudem gilt es, ein Wir-
kungsmodell des mehrdimensionalen Nutzeranonymitats-Konstrukts zu konzi-

pieren, das die wesentlichen Konsequenzen und Moderatoren inkludiert. Ferner
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ermdglicht die erganzende Durchfuhrung einer experimentellen Studie die Ablei-

tung weiterer marketingspezifischer Implikationen.

Um die beschriebenen Untersuchungsziele zu erreichen, orientiert sich die Me-
thodik dieser Arbeit an der Grundhaltung des wissenschaftlichen Realismus*
(Homburg 1998, S. 65), indem das sog. ,Sequential Mixed Model Design“ als
zweckmallig beurteilt wird (3). Diese Form des Methodendesigns ist dadurch ge-
kennzeichnet, dass verschiedene Untersuchungsmethoden, in Form von qualita-
tiven und quantitativen Ansatzen, innerhalb eines sequentiellen Vorgehens her-
angezogen werden (Johnson/Onwuegbuzie 2004, S. 14 ff.). In Bezug auf die vor-
liegende Untersuchung bedeutet dies, dass sich zunachst dem Phanomen auf
einer theoretischen Ebene angenahert wurde, bevor sodann die Durchfuhrung
einer qualitativen Studie erfolgte (Kapitel 3.3.2) und sich anschliel3end in geson-
dertem Male an der Vorgehensweise des etablierten Konstrukt- bzw. Skalenent-
wicklungsprozesses*' orientiert wurde (Kapitel 3.4.2). Auf Grundlage dessen
wurde dann eine empirisch-quantitative Studie durchgefuhrt, die auf einem For-
schungsmodell basiert, das u. a. die Auswirkungen der Nutzeranonymitat um-
fasst (Kapitel 4.2). Abgerundet wird der methodische Teil der vorliegenden Arbeit
schliel3lich durch die darauf aufbauende ergdnzende experimentelle Untersu-
chung (Kapitel 4.8).

Obschon der Untersuchungsprozess, aufgrund der eingangs durchgefuhrten,
qualitativen Vorstudie, einen explorativen Charakter aufweist, bleibt das (Uberge-
ordnete) konfirmatorische Forschungsparadigma fortan fur die darauf aufbauen-

den empirischen Untersuchungen bestehen. Das Sequential Mixed Model De-

40 Der in dieser Arbeit als wissenschaftstheoretischer Orientierungsrahmen zugrunde gelegte wis-
senschaftliche Realismus zeichnet sich durch eine Synthese des Verifikations- und Falsifi-
kationsprinzips aus (Hollmann 2012, S. 46): ,[...] scientific realism occupies a kind of ,middle
ground® among varying philosophical systems* (Hunt 1991, S. 393). Zum einen werden im
Sinne des Verifikationsprinzips bestimmte Aussagen mit der Realitat abgeglichen und - so-
fern sich diese wiederholt bestatigen sollten - als entsprechender Beleg definiert (Carnap
1953, S. 48). Dies impliziert, dass sich auf Basis von ,dauerhaft” bestatigten Theorien
schlussfolgern lasst, dass ihre zugrundeliegenden Entdeckungszusammenhange der Wirk-
lichkeit entsprechen (Kul® 2013, S. 53). Zum anderen lassen sich Aussagen — dem Verstand-
nis des Falsifikationsprinzips folgend — widerlegen, sofern diese nach einer empirischen Pri-
fung nicht mit der Realitat Gbereinstimmen (Hunt 1992, S. 308).

41 Dies impliziert u. a. das Generieren von ltems, die ltemreduktion, die Priifung der Skalendimen-
sionalitat, die Skalenvalidierung, die Prifung der Diskriminanzvaliditdt und nicht zuletzt die
Prifung der nomologischen Validitat.
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sign impliziert dabei, dass sowohl auf induktive als auch auf deduktive Metho-
den*? zurtickgegriffen wurde. In Bezug auf das deduktive Vorgehen wurden ent-
sprechende theoretische Elemente herangezogen, wie bereits im Rahmen des
Kapitels 2 erlautert wurde. Darauf aufbauend wurde sich u. a. den Dimensionen
der Nutzeranonymitat mit Hilfe von Leitfadeninterviews auf Basis eines induktiven
Vorgehens angenahert. Die Vorteilhaftigkeit der Kombination des theoretisch-de-
duktiven und des empirisch-induktiven Vorgehens liegt darin begrindet, dass auf
bereits bestehende Ansatze zurtickgegriffen und somit eine Konsistenz zu voran-
gegangenen theoretischen Uberlegungen geschaffen wird. Da jedoch der allei-
nige Ruckgriff auf bestehende theoretische Ansatze nicht ausreichend ist, konn-
ten im Zuge dessen auch bisher nicht erfasste Aspekte innerhalb der wissen-
schaftlichen Durchdringung Berucksichtigung finden.*

Die generischen Ziele des Marketingforschungsprozesses werden somit dahin-
gehend erreicht, dass das Konstrukt der Nutzeranonymitat zunachst einmal im
Sinne der Exploration im Rahmen der qualitativen Vorstudie inhaltlich vorstruktu-
riert wird. Des Weiteren kommt die Explorationsfunktion auch auf der methodi-
schen Ebene zum Tragen, indem neben der theoretisch-deduktiven Logik, flan-
kierend auf Basis der qualitativ-orientierten Forschung, entsprechende Hypothe-
sen formuliert werden, die anschlie3end mit Hilfe der quantitativ-empirischen For-
schung Uberpruft werden. Dadurch, dass die dem Konstrukt zugrundeliegenden
Bezugs-, sowie Zielobjekte beschrieben werden, ermdglicht dies zudem die De-
skription des Konzepts. Darauf aufbauend erfolgt sodann die Explikation des Ziel-
konstrukts, indem sowohl mittels einer quantitativ-empirischen als auch mit einer
experimentellen Vorgehensweise die relevanten Wirkungszusammenhange des
mehrdimensionalen Konstrukts im Kontext einer marketingspezifischen Betrach-

tungsweise dezidiert untersucht werden. Da flr die vorliegende Untersuchung

42 Bei der Induktion handelt es sich um ein Schlussverfahren, mit dem von partikuldren oder sin-
gularen Aussagen auf das Universelle geschlossen wird. Hingegen versteht man unter der
Deduktion den Schluss vom Allgemeinen, d. h. Gesetzen, auf die Konklusion (Brinkmann
2018, S. 87).

43 In diesem Zusammenhang lasst sich auf das ,wissenschaftstheoretische Dilemma“ zwischen
Induktion und Deduktion verweisen. Unter anderem zeigen Glaser und Strauss (2017a) die
Kombination beider Ansatze auf, wobei deren Uberlegungen ihre Manifestation in der Groun-
ded Theory finden.



Konzeptualisierung und Operationalisierung der Nutzeranonymitat 59

das sequentielle Design als Methodik gewahlt wurde, werden die eingangs dar-
gestellten Schritte (3) bis (7) fur die verschiedenen Teiluntersuchungen separat

beschrieben.
3.2 Grundlagen und Ablaufschritte der Konstruktentwicklung

Bevor auf die verschiedenen Teiluntersuchungen dieser Arbeit eingegangen
wird, stehen einerseits die theoretischen und methodischen Grundlagen der Kon-
struktentwicklung im Zentrum dieses Kapitels und andererseits werden die rele-
vanten Ablaufschritte des Konstruktentwicklungsprozesses beschrieben, die fur
die Konzeptualisierung und Operationalisierung des theoretischen Nutzeranony-
mitats-Konstrukts festgelegt wurden.

Theoretische Konzepte sind dadurch gekennzeichnet, dass sie nicht unmittelbar
beobachtbar sind und sich mithin einer direkten Messung entziehen
(Bagozzi/Philipps 1982, S. 465; Long 1983, S. 11). Bagozzi und Fornell (1982)
verstehen ein theoretisches, hypothetisches Konstrukt als ,[...] an abstract entity
wich represents the ,true‘, nonobservable state of nature of a phenomenon®
(Bagozzi/Fornell 1982, S. 24). Das in dieser Arbeit im Fokus stehende Phanomen
der Nutzeranonymitat stellt ein derartiges Konstrukt dar. Demnach besteht die
Notwendigkeit, dem Zielkonstrukt mehrere beobachtbare Indikatoren** zuzuord-
nen, um dieses indirekt messen zu kdnnen (Homburg/Dobratz 1991, S. 214;
Stokburger-Sauer/Eisend 2009, S. 333). Mit anderen Worten bedeutet dies, dass
das Konstrukt der Nutzeranonymitat, das auf theoretischer Ebene dargestellt
wird, sich der direkten Messung entzieht und daher mittels beobachtbarer Indi-
katoren ,empirisch greifbar* gemacht werden muss (Homburg/Giering 1996,
S.6). In Bezug auf das Nutzeranonymitats-Konstrukt erfolgt die empirische
Messbarmachung sodann im Zuge der Konzeptualisierung (Kapitel 3.3) und der
Operationalisierung (Kapitel 3.4).

Im Rahmen der Konzeptualisierung soll zunachst ein grundlegendes und mog-
lichst umfassendes Konstruktverstandnis entwickelt werden (Eggert 1999,

S. 101). Zu diesem Zweck wird im Zuge dieser Arbeit zu Beginn eine Literatur-

44 Im Schrifttum wird der Indikator auch unter den Begrifflichkeiten Indikatorvariable, Messindika-
toren, Items oder Messitems gefiihrt (u. a. Weiber/Mihlhaus 2014).



Konzeptualisierung und Operationalisierung der Nutzeranonymitat 60

recherche durchgefihrt, innerhalb der eine Vielzahl von theoretisch-konzeptio-
nellen und empirischen Arbeiten fiir die weiterfliilhrenden Uberlegungen herange-
zogen wird. AuRerdem wird die in Kapitel 2.2 umfassend hergeleitete (Uberge-
ordnete) Definition der Nutzeranonymitat bertcksichtigt, um die inharente Struk-
tur, einschliel3lich der zugrundeliegenden Facetten, erfassen zu kdnnen. Dieser
Facettenreichtum wird wiederum anhand der Dimensionen bzw. der Dimensio-
nalitat abgebildet (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 101). Eine Dimension bezieht sich
dabei auf eine Merkmalsgruppe, die durch bestimmte Attribute gekennzeichnet
ist (Bagozzi/Phillipps 1982, S. 468). Gemal Christophersen und Grape (2009,
S. 109) ist es somit unabdingbar, jede dieser verschiedenen Dimensionen im
Zuge der Konzeptualisierung nicht nur zu definieren, sondern daruber hinaus
auch umfassend inhaltlich herzuleiten, bevor diese sodann in die Operationali-

sierung Uberfuhrt werden koénnen.

Unter der anschlieend folgenden Operationalisierung wird wiederum die Kon-
zeption eines Messinstruments bzw. Messmodells verstanden (Doring/Bortz
2016, S. 224). Im Rahmen der Entwicklung eines derartigen Instruments werden
die auf theoretischer Ebene dargestellten Konstrukte mittels einer oder mehrerer
empirisch beobachtbarer und somit manifester Grof3en erfasst (Hair et al. 2010,
S. 655). Demnach basiert die Entwicklung des Messmodells auf der innerhalb
der Konzeptualisierung erfolgten inhaltlichen Herleitung der Dimensionen des

ubergeordneten Zielkonstrukts.

Der Komplexitatsgrad des ubergeordneten theoretischen Zielkonstrukts determi-
niert dabei die zugrundeliegende Konstrukt-Dimensionalitat in Form der Ein- oder
Mehrdimensionalitat (Homburg/Giering 1996, S. 6). Anhand von Abbildung 5
(S. 61) wird ersichtlich, dass von einer mehrdimensionalen Konstruktkonzeptua-
lisierung ausgegangen werden kann, wenn die zu differenzierenden, aber den-
noch verwandten Komponenten ein Ubergeordnetes Konzept darstellen
(Giere/Wirtz/Schilke 2006, S. 679). Im Gegensatz dazu zeichnen sich unidimen-
sionale Konstrukte lediglich durch eine Komponente aus, die wiederum die abs-
trakte konzeptionelle Ebene des Phanomens messbar machen soll (Bagozzi/Phi-
lipps 1982, S. 468).
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Abbildung 5: Konzeptualisierung theoretischer Konstrukte
Quelle: Giere/Wirtz/Schilke (2006), S. 679

Die dem multidimensionalen Konstrukt zugrundeliegenden Komponenten, die die
empirische Abstraktion (1. Ordnung) abbilden, werden wiederum mit Hilfe ent-
sprechender ltems messbar gemacht (beobachtbare Ebene) (Giere/Wirtz/Schilke
2006, S. 681). Hierbei kann zwischen einer Multi-ltem-Messung und einer Single-
ltem-Messung differenziert werden (Sarstedt/Wilczynski 2009, S. 211). Weiber
und Muhlhaus (2014, S. 111 ff.) empfehlen die Multi-ltem-Messung, um die ver-
schiedenen konstitutiven Eigenschaften innerhalb einer Dimension (besser) em-
pirisch darstellen zu konnen. Dies ermdglicht eine genauere Abbildung der Rea-
litat, da einer Single-ltem-Messung oftmals eine Uberdurchschnittlich hohe Feh-
lervarianz zugrunde liegt (Salzberger 2007, S. 64). Nunnally und Bernstein (1994,
S. 66 ff.) sprechen sich ebenfalls flr die Multi-ltem-Messung aus, da die mit ei-
nem Indikator verbundenen Zufallsfehler so, mit Hilfe von mehreren manifesten
Indikatoren, ausgeglichen werden konnen. Folglich fuhrt die Multi-ltem-Methode
nicht nur zu einer prazisieren Messung, sondern letztlich auch zur Erfassung ei-
nes hoheren Informationsgehalts (Weiber/Mihlhaus 2014, S. 113 ff.).
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Des Weiteren ist im Rahmen der Beziehungsrichtung eine Differenzierung zwi-
schen den manifesten ltems und den theoretischen (Sub-)Konstrukten, d. h. zwi-
schen der beobachtbaren und der abstrakten, empirischen Ebene, vorzunehmen
(Jarvis/MacKenzie/Podsakoff 2003, S. 201). Je nach Auspragung der Bezie-
hungsrichtung wird zwischen einer formativen und einer reflektiven ltemspezifi-
kation unterschieden (MacKenzie/Podsakoff/Podsakoff 2011, S. 302 f.). Auf der
einen Seite zeichnet sich eine formative ltemspezifikation dadurch aus, dass die
Indikatoren als Ursache der latenten Konstrukte angesehen werden. Auf der an-
deren Seite wird von einer reflektiven Spezifikation gesprochen, wenn die zu-
grundeliegenden Indikatoren das Ergebnis des latenten Konstrukts darstellen
(Blalock 1964, S. 163; Jarvis/MacKenzie/Podsakoff 2003, S. 203; Fassott/Eggert
2005, S. 32). Demzufolge kénnte bei dem formativen Ansatz eine Anderung in
den Auspragungen eines Konstruktindikators wiederum mit einer veranderten
Auspragung des gesamten Konstrukts einhergehen (Albers/Gotz 2006,
S. 627 f.). Somit wirde auch die Elimination eines Indikators zu einem verander-
ten Konstruktinhalt fihren (Giere/Wirtz/Schilke 2006, S. 681). Da die Indikatoren
allerdings nicht zwingend miteinander kovariieren, bedeutet dies zugleich, dass
eine veranderte Auspragung eines Indikators nicht notwendigerweise eine Ande-
rung der Auspragungen anderer Indikatoren zur Folge hat. Demnach kénnen sich
die formativ spezifizierten Konstruktindikatoren durch unterschiedliche Ursachen
oder Konsequenzen kennzeichnen (Jarvis/MacKenzie/Podsakoff 2003, S. 203).
Demgegenuber ist es fur eine reflektive Messmodellspezifikation konstitutiv, dass
eine Veranderung in der Auspragung des theoretischen Konstrukts auch mit ei-
ner entsprechenden Anderung in den Auspragungen der Konstruktindikatoren
einhergeht (Edwards 2001, S. 147). Aufgrund der Tatsache, dass die verschie-
denen Indikatoren eine inhaltliche Schnittmenge aufweisen, kdnnen diese unter-
einander ausgetauscht werden. Folglich fuhrt ein eliminierter Indikator nicht zu
einem veranderten Konstruktinhalt, wie es im Rahmen einer reflektiven Messmo-
dellspezifikation der Fall ist. Eine hohe Kovariation zwischen den Indikatoren im-
pliziert in diesem Zusammenhang, dass eine veranderte Auspragung in einem
einzelnen Indikator in einer Veranderung der Auspragungen aller anderen Kon-
struktindikatoren mindet (Diamantopoulos 1999, S. 444 ff.; Diamantopoulos/Si-
guaw 2006, S. 263; Jarvis/MacKenzie/Podsakoff 2003, S. 203).
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Neben der Frage nach der Korrespondenzbeziehung zwischen den Indikatoren
und dem theoretischen Konstrukt, die im Zentrum eines Konstruktentwicklungs-
prozesses steht, ist ein weiterer Aspekt aufzugreifen, der auf die strukturelle Be-
sonderheit von mehrdimensionalen Konzepten zurtckzufuhren ist. So lasst sich
uberdies zwischen den multidimensionalen reflektiven und den multidimensiona-
len formativen Konstrukten*® differenzieren (Giere/Wirtz/Schilke 2006, S. 681).
Wahrend das multidimensionale Konstrukt auf der Annahme beruht, dass die Di-
mensionen die Manifestation des Zielkonstrukts darstellen, ist das formative mul-
tidimensionale Konstrukt dagegen als eine Zusammensetzung seiner Dimensio-
nen zu interpretieren (Albers/Goétz 2006, S. 671; Chin/Gopal 1995, S. 49). Analog
zu den reflektiven Indikatoren, die als manifeste GroRe der entsprechenden
(Sub-)Konstrukte fungieren, spiegeln die (Sub-)Konstrukte wiederum die Auspra-
gungen des reflektiven mehrdimensionalen Konstrukts wider. Hingegen kann das
formative mehrdimensionale Konstrukt nur als Gesamtsumme der Dimensionen
bestehen (Giere/Wirtz/Schilke 2006, S. 681). Diese den multidimensional reflek-
tiven bzw. formativen Konzepten zugrundeliegende Korrespondenzbeziehung
zwischen dem Ubergeordneten Konstrukt und den Subdimensionen wird anhand

der nachfolgenden Abbildung 6 verdeutlicht.

Reflektives Modell Formatives Modell

Dimension1 Dimension1

Dimension2 Dimension3 Dimension2 Dimension3

Abbildung 6: Korrespondenzbeziehungen zwischen Konstrukt und
Subdimensionen

Quelle: Law/Wong (1999, S. 145)

4% Im etablierten Schrifttum werden diese Konstrukte auch als ,Latent Models®, ,Factor Model*
oder ,Superordinate Constructs bezeichnet (Law/Wong/Mobley 1998, S. 742; Law/Wong
1999, S. 144; Edwards 2001, S. 145).
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Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie sich dies auf die Konzeptuali-
sierung des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat Gbertragen lasst. Zunachst
einmal ist die Entscheidung zu treffen, ob das Konstrukt uni- oder mehrdimensi-
onal konzeptualisiert werden soll. Giere, Wirtz und Schilke (2006, S. 679) beto-
nen in diesem Zusammenhang, dass es einerseits von dem forschungsspezifi-
schen Anspruch abhangt, wie differenziert ein Sachverhalt betrachtet werden
soll. Andererseits wird die Entscheidung dadurch bedingt, ob das jeweilige Kon-
zept im Zentrum einer Forschungsarbeit steht oder vielmehr einen Nebenaspekt
reprasentiert (Giere/Wirtz/Schilke 2006, S. 679). Unter Berucksichtigung des vor-
liegenden Forschungsziels sowie der darauf aufbauenden Forschungsfragen
wird ersichtlich, dass die Nutzeranonymitat das Zielkonstrukt dieser Arbeit dar-
stellt und daher ein moglichst hoher Differenzierungsgrad bezuglich der konzep-
tionellen Analyse des Konstrukts erreicht werden soll. Folglich wird in dieser Ar-

beit die Nutzeranonymitat als multidimensionales Konstrukt konzeptualisiert.

Daruber hinaus veranschaulichen auch die begrifflichen und konzeptionellen
Grundlagen in den Kapiteln 2.2 und 2.3, dass die Nutzeranonymitat ein facetten-
reiches und komplexes Konzept darstellt, was wiederum die Entscheidung fur die
Mehrdimensionalitat inhaltlich untermauert. Verschiedene Autoren weisen in die-
sem Zusammenhang darauf hin, dass ein multidimensionales Konstruktverstand-
nis als eine holistische Abbildung komplexer Phanomene zu interpretieren ist
(u. a. Edwards 2001, S. 148; Roznowski/Hanisch 1990, S. 361). Diese holistische
Abbildung gestattet es den Autoren zufolge, wesentliche Fortschritte in der The-
orieentwicklung innerhalb eines bestimmten Forschungsbereichs zu erzielen
(Edwards 2001, S. 148; Roznowski/Hanisch 1990, S. 361). Folglich ist davon
auszugehen, dass auch die Entwicklung eines multidimensionalen Nutzeranony-
mitats-Konstrukts es ermoglicht, den zugrundeliegenden Forschungsbereich um

wesentliche Erkenntnisse zu erweitern.

Neben der Entscheidung zwischen der Uni- und der Mehrdimensionalitat ist zu-
dem die Art der Spezifikation festzulegen. Zum einen ist zu bestimmen, ob die
dem Konstrukt zugrundeliegenden Indikatoren entweder die Einflussfaktoren
oder die Erscheinungsformen darstellen (Jarvis/MacKenzie/Podsakoff 2003, S.
203). Hierbei fiel die Entscheidung auf ein reflektives Indikatorenverstandnis,

was wiederum mit Hilfe einer Multi-ltem-Messung erfasst wird. Zum anderen
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wird auch bezlglich der Korrespondenzbeziehung zwischen den Subdimen-
sionen und dem theoretischen Konstrukt von einem reflektiven Ansatz ausge-
gangen. Empirisch zeigt sich dies darin, dass das Ubergeordnete Konstrukt der
Nutzeranonymitat durch die gemeinsame Varianz seiner Subdimensionen erfasst
wird (Polites/Robert/Thatcher 2012, S. 27). Demnach wird im Rahmen der Kon-
struktentwicklung angenommen, dass die Dimensionen die Manifestation des

ubergeordneten theoretischen Konstrukts der Nutzeranonymitat widerspiegeln.

Im Zuge der Operationalisierung ist es fur die Konstruktentwicklung erforderlich,
geeignete Messindikatoren zu identifizieren, die inhaltlich mit den verschiedenen
Dimensionen ubereinstimmen (Homburg/Schwemmle/Kuehnl 2015, S. 44 {.). Un-
ter Berucksichtigung des obig dargelegten reflektiven Konstruktverstandnisses
sind dessen Anforderungen bezuglich der Reliabilitat und der Validitat zu be-
achten (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 87). Diese beziehen sich primar auf die (po-
tenziellen) Messfehler der herangezogenen Indikatoren, die zum einen zufalliger
und zum anderen systematischer Natur sein konnen (Doring/Bortz 2016,
S. 442 ff.; Weiber/Muhlhaus 2014, S. 131 ff.). Ein zufalliger Messfehler liegt dann
vor, wenn die Messung eines Konstrukts ohne Systematik vom theoretisch ,wah-
ren“ Wert abweicht. Hingegen kommt ein systematischer Messfehler zum Tra-
gen, wenn ein derartiger Fehler bei jeder Messung in gleichem Ausmal} auftritt
(Churchill/lacobucci 2005, S. 291 ff.).

In Bezug auf die Modellgute beschreibt das Gutekriterium der Reliabilitat die for-
male Prazision bzw. Zuverlassigkeit einer Messung (Doring/Bortz 2016, S. 442).
Ein hohes Mal an Reliabilitat ist im formalen Sinn gewahrleistet, wenn der Zu-
fallsfehler moglichst gering ist (Peter/Churchill 1986, S. 4; Herrmann/Homburg
2000, S. 23). Eine vollkommen reliable Messung liegt demnach vor, wenn wie-
derholte Datenerhebungen bzw. Messungen das gleiche Ergebnis zur Folge ha-
ben (Schnell/Hill/Esser 2013, S. 14). Somit stellt die Reliabilitat eine notwendige,
jedoch nicht hinreichende Mindestanforderung an ein verwendetes Messinstru-
ment dar (Hildebrandt 1998, S. 89; Bohler 2004, S. 111 ff.).

46 Die Ausfiihrungen zu den drei Dimensionen der Nutzeranonymitét finden sich im nachfolgenden
Kapitel 3.3.1.
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Mit Hilfe des Gutekriteriums der Validitat wird wiederum das Ausmal} erfasst, mit
dem das verwendete Messinstrument tatsachlich das misst, was es messen soll
(Homburg/Giering 1996, S. 7). Demzufolge erfordert eine hohe Validitat einer-
seits den Ausschluss von systematischen Fehlern und setzt andererseits ein
mdglichst geringes Ausmald an Zufallsfehlern voraus (Kinnear/Taylor 1987,
S. 694). Aufgrund dessen wird deutlich, dass eine hohe Reliabilitdt zwar ohne
Validitat vorliegen kann, aber eine hohe Validitat nicht ohne entsprechende Reli-
abilitat (Carmines/Zeller 1979, S. 13). Folglich bildet dieses Gutekriterium die
konzeptionelle Gultigkeit eines Messinstruments ab (Weiber/Mihlhaus 2014,
S. 128).

Im etablierten Schrifttum werden wiederum verschiedene Arten der Validitat un-
terschieden. Zunachst einmal ist zwischen der Inhalts- und der Konstruktvaliditat
zu differenzieren (Doring/Bortz 2016, S. 446). Die Inhaltsvaliditat (,Content Vali-
dity“) ist erfullt, wenn die dem jeweiligen Zielkonstrukt zugrundeliegenden
Messindikatoren den inhaltlich-semantischen Rahmen mit all seinen Facetten
korrekt reprasentieren (Homburg/Giering 1996, S. 7; Weiber/Muhlhaus 2014,
S. 156). Eine Messung kann folglich als inhaltsvalide klassifiziert werden, wenn
alle relevanten Bedeutungsinhalte bzw. Dimensionen des jeweiligen Konstrukts
erfasst werden (Doring/Bortz 2016, S. 446). In Bezug auf die Uberpriifung der
Inhaltsvaliditat ist allerdings anzumerken, dass diese — entgegen der Mehrheit an
Gutekriterien — nicht oder nur schwer anhand von (quantitativ-)objektiven Krite-
rien beurteilt werden kann (Parasuraman/Zeithaml/Berry 1988, S. 28; Wei-
ber/Muhlhaus 2014, S. 157). Die Inhaltsvaliditat Iasst sich dabei vielmehr als eine
ubergreifende ,Leitidee” der Konstruktentwicklung verstehen, die durch eine fun-
dierte Konzeptualisierung und eine darauf aufbauende, sukzessive Uberfiihrung
in ein entsprechendes Messmodell gewahrleistet wird (Schnell/Hill/Esser 2013;
Nunnally 1978, S. 92). Vor dem Hintergrund dieses Verstandnisses wird in der
vorliegenden Arbeit der Nachweis Uber eine ausreichende Inhaltsvaliditat durch
die umfassend dargelegte, theoretisch-konzeptionelle Durchdringung des mehr-
dimensionalen Konstrukts und der darauf basierenden multimethodalen Vorge-

hensweise gefuhrt.
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Unter dem Terminus der Konstruktvaliditéat (,Construct Validity®) wird wiederum
die Beziehung zwischen dem theoretischen Zielkonstrukt und dessen Messindi-
katoren zusammengefasst (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 159). Die Idee der Kon-
struktvaliditat ist es, dass die jeweiligen Skalenitems das theoretische, nicht be-
obachtbare Konstrukt umfassend widerspiegeln (Parasuraman/Zeithaml/Berry
1988, S. 28). Ferner kann das Gutekriterium als erflllt angesehen werden, wenn
die Teilkriterien, in Form der Konvergenzvaliditat, der Diskriminanzvaliditat und
der nomologischen Validitat, erzielt werden (Churchill 1979, S. 68 ff,;
Krafft/Gotze/Liehr-Gobbers 2005, S. 73 ff.; Huber et al. 2007, S. 25 ff.).

Das Teilkriterium der Konvergenzvaliditat (,Convergent Validity) gibt dabei das
Ausmal an, in dem unterschiedliche Messversuche des gleichen Konstrukts
Ubereinstimmende Ergebnisse liefern (Bagozzi/Phillips 1982, S. 468; Carl-
son/Herdman 2012, S. 17). Sofern zwischen den verschiedenen Messindikatoren
des jeweiligen Zielkonstrukts eine hohe Korrelation besteht, gilt die Konver-
genzvaliditat zwischen den verschiedenen Messungen als erfullt (Hom-
burg/Giering 1996, S. 7).

Demgegenuber beschreibt die Diskriminanzvaliditdt wiederum das Ausmal3, zu
dem sich die Messungen des Zielkonstrukts von jenen anderer (verwandter) Kon-
strukte signifikant unterscheiden (Weiber/Mihlhaus 2014, S. 164). Dieses Teil-
kriterium ist demnach gegeben, wenn die Assoziationen der verwendeten
Messindikatoren ausgepragter sind als die jener Messindikatoren, die anderen
Konstrukten zugewiesen werden (Bagozzi/Phillips 1982, S. 469).

Das letzte Teilkriterium der Konstruktvaliditat, die nomologische Validitét, bezieht
sich auf das Ausmal an Ubereinstimmung der theoretisch abgeleiteten Wir-
kungsbeziehungen zwischen den zugrundeliegenden Konstrukten und den em-
pirisch generierten Erkenntnissen (Homburg/Giering 1996, S. 7 ff.). Da die no-
mologische Validitat auf einem Aussagensystem von postulierten Zusammen-
hangen beruht (Peter 1981, S. 135; Hildebrandt 1984, S. 42), kann in diesem
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Zusammenhang auch von einem nomologischen Netzwerk*’ gesprochen werden
(Cronbach/Meehl 1955, S. 290).

Um die Reliabilitat und Validitat sowie deren Teilkriterien hinreichend gewahrleis-
ten zu kdnnen, orientierte sich die vorliegende Konstruktentwicklung insbeson-
dere an dem von Homburg und Giering (1996) entwickelten Leitfaden. Erganzend
dazu wurden die Arbeiten von Churchill (1979), Malhotra (1981), Arnold und Rey-
nolds (2003), MacKennzie, Podsakoff und Podsakoff (2011), Homburg,
Schwemmle und Kuehnl (2015) sowie Bottger et al. (2017) herangezogen. Die
nachfolgende Abbildung 7 stellt die dieser Arbeit zugrundeliegenden Ablauf-

schritte der Konstruktentwicklung schematisch dar:

Erarbeitung einer Definition fiir das (iibergeordnete) Konstrukt der Kapitel
Nutzeranonymitat 224
. Identifikation der Konstruktdimensionen und Erarbeitung einer
Konzeptualisierung Definition fiir die Subkonstrukte .
Kapitel
« Literaturrecherche 3.3
+ Qualitative Vorstudie (n = 20)
Generierung der Indikatoren zur Messung der Konstruktdimensionen
- Literaturrecherche Kapitel
33
» Qualitative Vorstudie (n = 20) 3.4.2
Operationalisierung * Qualitative Fragetechnik (n = 30)
Reduktion der Indikatoren
- . —_— Kapitel
+ Uberprifung der Inhaltsvaliditat durch Experten (n = 5) 3.4.3
+ Quantitative Vorstudie (n = 150)
Validierung des Konstrukts mit den zugrundeliegenden Dimensionen
- - Empirische Uberpriifung des vollstandigen Messmodells mittels .
_!Empm?che quantitativer Hauptstudie (n = 276) Kapitel
Uberpriifung 4
+ Experimentelle Untersuchung, die eine erganzende Validierung erlaubt
(n =94)

Abbildung 7: Vorgehen zur Entwicklung des mehrdimensionalen
Nutzeranonymitats-Konstrukts

Quelle: Eigene Darstellung

47 In dem vorliegenden Fall ist darauf hinzuweisen, dass das nomologische Netzwerk des Kon-
strukts der Nutzeranonymitat nicht nur die Wirkungszusammenhange zu anderen (theore-
tisch) relevanten Konstrukten erfasst, sondern auch verwandte Konstrukte bericksichtigt, die
von dem jeweiligen Konstrukt abzugrenzen sind.
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Anhand der Abbildung wird ersichtlich, dass der Prozess der Konstruktentwick-
lung, einschliel3lich der Konzeptualisierung und Operationalisierung, ferner die
empirische Uberpriifung des theoretischen Konstrukts inkludiert. Im ersten Schritt
des Konstruktentwicklungsprozesses erfolgte die Konzeptualisierung. Diese um-
fasst die bereits im Rahmen des Kapitels 2.2.4 dargelegte Definition des (lUber-
geordneten) Nutzeranonymitats-Konstrukts. Darauf aufbauend werden im Fol-
genden (Kapitel 3.3) die dem Konstrukt der Nutzeranonymitat untergeordneten
Dimensionen einerseits mittels einer umfassenden Literaturrecherche sowie an-

dererseits anhand der qualitativen (Vor-)Studie 1 identifiziert und qualifiziert.

Im zweiten Schritt schlie3t sich dann die Konstruktoperationalisierung der Nut-
zeranonymitat an. Die Generierung der entsprechenden Indikatoren erfolgte da-
bei zum einen mit Hilfe einer Literaturanalyse und zum anderen mittels der zuvor
beschriebenen qualitativen (Vor-)Studie 1. Ferner wurde eine weitere Studie, in
Form eines multimethodalen Designs, durchgefuhrt (Studie 2), die zunachst mit
einer qualitativen Fragetechnik beginnt und sodann eine Reduktion der Indikato-
renmenge zur Folge hat. Des Weiteren erfolgte im Rahmen der Studie 2 die
Durchfihrung von Experteninterviews und eine erste quantitativ-empirische Er-

hebung.

Im letzten bzw. dritten Schritt des Konstruktentwicklungsprozesses gilt es ab-
schlielend, das Nutzeranonymitats-Konstrukt sowie dessen Dimensionen zu va-
lidieren. Zu diesem Zweck wurde einerseits eine quantitativ-empirische (Studie
3) und andererseits eine erganzende experimentelle Untersuchung (Studie 4)
durchgefuhrt. Folglich umfassen die aufeinander abgestimmten Ablaufschritte
somit unterschiedliche Datenquellen — von der herangezogenen Literatur Uber
die qualitativen und quantitativen Daten bis hin zu einer experimentellen Daten-
basis. Die Synthese ebendieser (Datenquellen) sollte demnach einen moglichst

elaborierten Validierungsprozess gestatten.
3.3 Konzeptualisierung der Konstruktdimensionen
3.3.1 Literaturbasierte Identifikation der Konstruktdimensionen

Die dieser Arbeit zugrundeliegende Definition der Nutzeranonymitat suggeriert,

dass das Konstrukt mehrere Subdimensionen umfasst. Allerdings wurde im Rah-
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men des Kapitels 2.3 bereits dargelegt, dass existierende Konzeptualisierungs-
ansatze diesem Umstand nicht gerecht werden. Dies liegt einerseits darin be-
grundet, dass die Mehrdimensionalitat per se nicht hinreichend Berucksichtigung
findet. Andererseits zeichnen sich die wenigen, mehrdimensional erfassten
(Sub-)Konstrukte haufig durch konzeptionelle Defizite bzw. Ungenauigkeiten aus.
Beispielsweise wurden zentrale Attribute bzw. Merkmale der Nutzeranonymitat
(in derartigen Arbeiten) nur kurz angesprochen, wenngleich ebendiese kritischer-
weise weder innerhalb der Konzeptualisierung noch innerhalb der Operationali-
sierung explizit adressiert wurden. Wahrend in Kapitel 2.3 bereits ein erster gro-
ber Uberblick tber die bestehenden Konzeptualisierungsansatze gegeben
wurde, erfolgen im Rahmen dieses Kapitels eine differenziertere und nuancier-
tere Ausarbeitung sowie eine Synthese der fur diese Arbeit relevanten Dimensi-
onen. Dieser Untersuchungsschritt sollte — gemafl den methodischen Empfeh-
lungen zur Konstruktentwicklung (u. a. Homburg/Schwemmle/Kuehnl 2015; Bott-
ger et al. 2017) — zunachst einmal literaturbasiert erfolgen, bevor sodann eine
qualitative Studie durchgefuhrt wird (Kapitel 3.3.2). AbschlieRend werden die Di-
mensionen im Zuge verschiedener Prifschritte erstmals im statistischen Sinne
validiert (Kapitel 3.4.2).

Wie bereits innerhalb des Kapitels 2.2.4 beschrieben, wird die Nutzeranonymi-
tat — in ihrer Funktion als Ubergeordnetes Konstrukt — als psychologisches Kon-
zept verstanden. Die erste, eigens hergeleitete Dimension ebendieses psycholo-
gischen Konstrukts adressiert dabei die affektive Facette. In den Arbeiten von
Gavish und Gerdes (1998, S. 314) oder auch von Scott (1998, S. 387) wurde
bereits darauf hingewiesen, dass nicht nur der technische Zustand, sondern viel-
mehr die wahrgenommene bzw. empfundene Anonymitat flr das individuelle
Verhalten verantwortlich ist. In diesem Zusammenhang ist demnach zu bertck-
sichtigen, dass einerseits das Vorliegen der tatsachlichen, z. B. mit Hilfe von
technischen Hilfsmitteln realisierte Anonymitat nicht zwangslaufig bedeutet, dass
dies auch seitens des Individuums wahrgenommen wird. Andererseits ist auch
der diametrale Fall denkbar, wenn ein Individuum die Situation als anonym wahr-
nimmt, obgleich aus technischer Sicht keine anonyme Situation vorliegt (u. a.
Hayne/Rice 1997, S. 432).
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Dieser Gedankengang wurde von den Autoren Hite, Voelker und Robertson
(2014, S. 26) in einem ersten Konzeptualisierungsansatz aufgegriffen. Das Ziel
ihrer Arbeit bestand darin, die Entwicklung eines geeigneten Messmodells in das
Zentrum ihrer Forschungsaktivitat zu stellen. Die Studie von Hite, Voelker und
Robertson (2014) positionierte sich damit als eine der ersten Konstruktentwick-
lungsarbeiten innerhalb des Forschungsfelds, die sich, unter expliziter Berick-
sichtigung der subjektiven Wahrnehmungsebene, der Entwicklung der Anonymi-
tatsskala widmet. Aufgrund dessen orientiert sich die vorliegende Forschungsar-
beit fir die Entwicklung der affektiven Dimension der Nutzeranonymitat an den
theoretisch-konzeptionellen Elementen dieser Arbeit und versucht diese weiter-
zuentwickeln. Die intendierte Weiterentwicklung lasst sich damit begrinden,
dass — obwohl bereits andere Arbeiten die entwickelte Skala in der bisherigen
Form GUbernommen haben (u. a. Suh et al. 2018) — die Forschungsarbeit gewisse

konzeptionelle Schwachen aufweist.

Grundsatzlich ist zunachst einmal anzumerken, dass das von Hite, Voelker und
Robertson (2014) entwickelte Konstrukt der ,wahrgenommenen Anonymitat als
unidimensionaler Faktor modelliert wird. Jenes eindimensionale Verstandnis
fuhrt allerdings, wie bereits erwahnt, zu einer nicht hinreichenden konzeptionellen
Ausdifferenzierung des psychologischen Konstrukts der Nutzeranonymitat. Zu-
dem weisen die beiden Forscher Pinsonneault und Heppel (1997) auf ein weite-
res Merkmal des Konstrukts hin, das letztlich mittels des Konzeptualisierungsan-
satzes von Hite und Kollegen (2014) nicht oder nur partiell abgedeckt wird. Pin-
sonneault und Heppel (1997, S. 95) betonen, dass sich das Konstrukt insbeson-
dere durch die Empfindung, ,sich befreit zu fihlen®, auszeichnet und demzufolge
die Emotions- und nicht die Wahrnehmungsebene im Vordergrund steht. Wenn-
gleich die Bedeutsamkeit der Emotion im Rahmen der Messbarmachung anhand
entsprechender Items Berucksichtigung findet (Kapitel 3.4.1), wird im Zuge der
Konzeptualisierung — wie der Konstruktname suggeriert — primar auf die Wahr-
nehmungsebene eingegangen. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019, S. 53 f.)

weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass die Wahrnehmung eher dem
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kognitiven Teilsystem zugeordnet werden kann, wohingegen die Emotion viel-
mehr im Kontext der aktivierenden Teilsysteme zu verorten ist.*® Diesem Ansatz
folgend wird auch in der vorliegenden Arbeit davon ausgegangen, dass sich die
affektive Dimension der Nutzeranonymitat primar durch eine dominant aktivie-
rende Komponente und somit nicht durch die im Bereich der kognitiven Kompo-
nenten zu verortende Wahrnehmungsebene auszeichnet. Diese Annahme kor-
respondiert mit der Beurteilung von Howell (2012, S. 104), die in ihrer philoso-
phisch gepragten Arbeit der affektiven Auspragung eine besondere Rolle zu-

schreibt: ,[...] one’s anonymity [...] is significantly informed by the affective charge

[.]"

Die affektive Nutzeranonymitat lasst sich ferner anhand einer weiteren Facette
charakterisieren: der erlebnisbezogenen Facette der Anonymitat. Branscomb
(1995, S. 1624) fGhrt hierflr in ihrer konzeptionellen Ausarbeitung ein anschauli-
ches Beispiel an. Die Autorin bezeichnet die aufgrund der Anonymitat zum Tra-
gen kommende individuelle Verschleierung im metaphorischen Sinne als einen
.Kostimball* und beschreibt die damit verbundene Gefihlssituation folgender-
malden: ,[...] love being able to slip into another body, another person, another
world.“ Vor dem Hintergrund dieser Argumentation Iasst sich in Bezug auf die
zeitliche Stabilitat ein weiteres Merkmal identifizieren, wobei die affektive Dimen-
sion eher als ein temporar auftretender Geflihlszustand zu interpretieren ist (Elli-
son-Potter/Dell/Deffenbacher 2001, S. 433 ff.; Zimmerman/Ybarra 2016, S. 183),
der lediglich dann zum Tragen kommt, wenn die personliche Identitat nicht er-
kennbar ist. Der situative Charakter der affektiven Dimension spielt in diesem
Zusammenhang eine wichtige Rolle, was sich auch anhand der empirischen For-
schungsergebnisse erkennen lasst. Beispielsweise konnten Triggs, Mgller und
Neumayer (2021, S. 12) in ihrer Arbeit aufzeigen, dass Nutzer lediglich in Situa-
tionen, in denen sie ein Gefuhl der Nutzeranonymitat empfinden, z. B. im Kontext
von anonymen Foren, wie Reddit, Gber ihre tatsachlichen Gedanken und Emoti-

onen sprechen (kdnnen). Sobald allerdings dieses situative, kontextspezifische

48 Als aktivierende Komponenten werden Zusténde bezeichnet, die mit inneren Erregungszustén-
den einhergehen und somit einen Treiber fur das individuelle Verhalten darstellen (Kroeber-
Riel/Groppel-Klein 2019, S. 53 f.). Kognitive Komponenten beziehen sich besonders auf die
.gedankliche Informationsverarbeitung im weiteren Sinne“ (Kroeber-Riel/Groppel-Klein
2019, S. 51).
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Gefuhl, dass die personliche Identitat unbekannt ist, nicht mehr vorliegt, andert
sich das Verhalten der Nutzer. Die Relevanz dieses Konstrukts flr das Marketing
manifestiert sich u. a. darin, dass das Gefuhl der Nutzeranonymitat im Kontext
der Technologieakzeptanzforschung einen zentralen Einflussfaktor fur das Ver-
trauen in PET darstellt (Harborth/Pape/Rannenberg 2018, S. 120). Vor diesem
Hintergrund wird in der vorliegenden Arbeit die affektive Nutzeranonymitat ver-
standen als das ,Geftihl eines Nutzers, dass die persbnliche Identitat anderen

unbekannt ist”.

Eine Vielzahl von Autoren legt allerdings nahe, dass die Nutzeranonymitat neben
der affektiven Dimension auch eine instrumentelle bzw. strategische*® Facette
aufweist (u. a. Ellison et al. 2016). Wallace (1999, S. 24; 2008, S. 165 ff.) zufolge
beruht die (Nutzer-)Anonymitat auf der individuellen Fahigkeit, so handeln zu
konnen, dass andere Individuen respektive deren Verhalten beeinflusst werden
konnen — ohne dabei die eigene Identitat preiszugeben. Ausgehend von diesem
Verstandnis werden im Rahmen weiterer Forschungsarbeiten insbesondere jene
PET adressiert, die Individuen bewusst einsetzen, um sich der Identifizierbarkeit
der eigenen Person bzw. des eigenen Handelns entziehen zu koénnen
(Kang/Brown/Kiesler 2013; Konigorski 2009; Sarda et al. 2019). Die Idee, die
Nutzeranonymitat im strategischen Sinne willentlich einzusetzen, um auf Basis
dessen bestimmte Vorteile zu erzielen bzw. Nachteile zu reduzieren, Iasst sich
mit Hilfe der bereits innerhalb des Kapitels 2.4.3 dargelegten strategischen Seite
des SIDE-Modells theoretisieren. Dabei geht es, wie bereits beschrieben, darum,
dass Nutzer das Wissen, wie die Nutzeranonymitat die zwischenmenschliche
Kommunikation beeinflusst, in entsprechender Weise einsetzen (wirden), um

ihre eigenen Ziele und Bedurfnisse zu erreichen (Christopherson 2007, S. 3048).

Einerseits ist es dabei moglich, dass Individuen einer moglichen Stigmatisierung,
aufgrund von bestimmten Merkmalen, die Rickschlisse auf die eigene Kultur
oder Herkunft erlauben, im anonymen Kontext entgegenwirken koénnen
(Spears/Postmes 2015, S. 39). Bestimmte negative Auswirkungen werden dabei
im Zuge der strategischen Nutzeranonymitat bewusst reduziert bzw. ausge-

49 Fiir eine tiefergehende Betrachtung des generellen Strategiebegriffs siehe u. a. Backhaus und
Schneider (2009, S. 9 ff.).
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schlossen. Andererseits kdnnen sich insbesondere Randgruppen die Nutzerano-
nymitat zunutze machen, um bestimmte Meinungsbilder, die antinormativer Natur
sind und/oder nicht der fiihrenden Uberzeugung der Mehrheitsgruppe entspre-
chen, starker im Internet zu positionieren (Christopherson 2007, S. 3048 ff.). Dies
impliziert wiederum, dass die Nutzeranonymitat ebenso bewusst eingesetzt wer-
den kann, um personenspezifische Vorteile zu generieren. Ein negatives Beispiel
hierfur ist die Studie von Coffey und Woolworth (2004, S. 1 ff.), innerhalb der
aufgezeigt werden konnte, dass ein anonymes Webforum, das zwecks einer po-
tenziellen Hinweisgebung bezlglich einer Straftat entwickelt wurde, fir rassisti-
sche Nutzerkommentare instrumentalisiert wurde (Coffey/Woolworth 2004, S.
9 ff.). Den Nutzern eroffnet sich so, im Zuge der strategischen Anonymitatsdi-
mension, ein Verhaltensspielraum, den sie gegenuber anderen Akteuren (oppor-
tunistisch) ausnutzen konnten. Dieses bewusste Zunutzemachen der (Nutzer-
YAnonymitat bezieht sich somit nicht nur auf den intendierten Schutz der eigenen
Identitat (Kang/Brown/Kiesler 2013, S. 2569 f.), sondern vielmehr geht es bei der
strategischen Dimension um die der Entscheidung zugrundeliegende Kalkulier-

barkeit der damit verbundenen Konsequenzen.

Wenngleich das Konstrukt damit einen handlungsleitenden Charakter aufweist,
umfasst es Uber die mentale Reprasentation der eigenen Zielerreichung hinaus
vor allem eine Erfahrungskomponente. Demzufolge ermdglicht die Erfahrung, die
aus der Entscheidung resultierenden Konsequenzen entsprechend abzuschat-
zen, um sich — im strategischen Sinne — fur (oder gegen) die Nutzeranonymitat
zu entscheiden (Christopherson 2007, S. 3048; Kang/Brown/Kiesler 2013, S.
2662; Spears/Lea 1994, S. 441 ff.). In diesem Zusammenhang konnte bereits
belegt werden, dass Nutzer auf Basis der im Zuge der PET-Nutzung gesammel-
ten Erfahrungen bestimmte Strategien entwickeln, um ihre (sozialen) Bedurf-
nisse, wie beispielsweise die anonyme Partizipation in bestimmten Themengrup-
pen, befriedigen zu kdnnen (Kang/Brown/Kiesler 2013, S. 2660). Da die strategi-
sche Dimension somit nur durch die bereits durchlaufenen Sozialisationspro-
zesse mit dem zugrundeliegenden Phanomen entstehen kann, wird sie im vorlie-

genden Fall als ein (erlerntes) pradispositives Konstrukt verstanden.
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Bezogen auf den Marketingkontext ist anzuflihren, dass manche Kunden bzw.
Nutzer von der eigenen Anonymitat Gebrauch machen, um z. B. anonyme Pro-
duktbewertungen abzugeben (Kang/Brown/Kiesler 2013, S. 2660). Kang und
Kollegen (2013, S. 2660) konnten beispielsweise im Rahmen ihrer qualitativen
Studie darlegen, dass Nutzer verschiedene PET verwenden, um insbesondere
kritische Bewertungen zu Produkten und Services schreiben zu kénnen. Wichtig
sei den Kunden dabei vor allem, dass niemand anderes weil}, dass sie die Be-
wertung online gestellt haben, um so gegenlaufige, negative Reaktionen anderer
Personen bzw. des jeweiligen Anbieters vermeiden zu kdnnen. Auf diese Weise
koénnen sie ihre Kritik und Unzufriedenheit auern, ohne selbst (personliche) Kri-
tik oder etwaige Konfrontationen erfahren zu mussen. In Anbetracht dessen wird
die strategische Nutzeranonymitat in dieser Arbeit definiert als ,das bewusste
Zunutzemachen der Anonymitét, um auf Basis dessen die eigenen Ziele zu er-

reichen”.

Zuletzt zeichnet sich das Konstrukt der Nutzeranonymitat nebst der affektiven
und der strategischen Dimension durch eine normative Dimension aus. So wird
das Konzept beispielsweise innerhalb verschiedener Disziplinen, wie z. B. der
Sozialwissenschaften (z. B. Thiel 2016; 2017) oder der Philosophie (z.B.
Matthews 2010), anhand seiner normativen Facette diskutiert. Auch im Kontext
einer rechtswissenschaftlichen Betrachtungsweise wird die normative Dimension
der (Nutzer-)Anonymitat seit mehreren Jahren kontinuierlich aus neuen Blickwin-
keln beleuchtet und kritisch diskutiert (u. a. von Mutius 2003, S. 26; McCallmann
2019, S. 225 ff.). Auch Denninger (2003, S. 42 ff.) betont in diesem Zusammen-
hang, dass die normative Komponente flr die Anonymitat konstituierend ist.
Obschon diese dem Konstrukt zugrundeliegende Dimension im wissenschaftli-
chen Diskurs disziplinubergreifend Berucksichtigung fand, so wurde jene Subdi-
mension Uberraschenderweise in keiner Arbeit explizit definiert und/oder konzep-
tualisiert. Vor diesem Hintergrund besteht der Anspruch dieser Arbeit darin, die
Forschungslicke zu schliel3en, indem diese Facette der Nutzeranonymitat her-

geleitet wird.

Grundsatzlich bezieht sich diese Subdimension im engeren Sinne — analog zu
den beiden anderen Dimensionen — darauf, die personliche Identitat vor anderen

Akteuren zu verbergen (Qian/Scott 2007, S. 1440). Im weiteren Sinne kann sich
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die normative Dimension aber auch Gber den personenspezifischen Ich-Bezug
hinaus auf den abstrakten, winschenswerten Zustand beziehen, dass entweder
bestimmte Gruppierungen oder alle Individuen in der Gesellschaft die Moglichkeit
der Nutzeranonymitat wahrnehmen konnen sollten (Jardine 2018, S. 439). Leung
(2014, S. 173) spricht in diesem Zusammenhang von der ,Anonymitat als ldenti-
tat“, die dadurch gekennzeichnet ist, dass sich Nutzer als anonyme Gruppe im
Internet organisieren, um auf diese Weise dem individuellen Verlangen nach
(Nutzer-)Anonymitat gerecht zu werden (Leung 2014, S. 173 ff.). Diese Auspra-
gung der normativen Nutzeranonymitat ist u. a. dann pravalent, wenn sich Nutzer
mit Hilfe des Internets autoritaren, politischen Systemen entgegenstellen. Bei-
spielsweise wurden verschiedene politische Aktivitaten innerhalb des Arabischen
Frahlings insbesondere Uber die anonyme Gruppierung ,Anonymous® organi-
siert. Den Burgern wurden dabei umfassende Informationen Uber die Proteste
gegen die autoritar herrschenden Regime und die damit verbundenen politischen
und sozialen Strukturen auf dieser Plattform zur Verfigung gestellt (Coleman
2014; Dobusch/Schoeneborn 2015, S. 1016).

Anhand dieser Argumentation wird ersichtlich, dass die normative Dimension der
Nutzeranonymitat eine gewisse konzeptionelle Nahe zum Einstellungskonstrukt
aufweist. Paula Helm (2017, S. 333) interpretiert die Anonymitat sogar explizit als
Einstellungskonzept, das sich auf die (moralische) Haltung bezieht, die individu-
elle Anonymitat sicherzustellen. Die Einstellung wird dabei in der Marketingfor-
schung als ein zeitlich stabiles Konstrukt verstanden, das dadurch gekennzeich-
netist, dass die Reaktion auf ein bestimmtes Einstellungsobjekt konstant ist (u. a.
Hammann/Erichson 2000, S. 334; Homburg/Krohmer 2003, S. 39; Trommsdorff
2009, S. 146). Wenngleich in der vorliegenden Arbeit die Nutzeranonymitat nicht
explizit als Einstellungskonstrukt konzeptualisiert wird, suggeriert die (augen-
scheinliche) Nahe zu ebendiesem Konstrukt, dass auch die normative Dimension
ein — im Vergleich zur affektiven Dimension — zeitlich relativ stabiles Konzept dar-
stellt. Der Kern der zeitlich stabilen Nutzeranonymitats-Dimension besteht dabei,
wie obig bereits deutlich wurde, in der ethisch-moralischen Substantiierung, wa-
rum die individuelle Anonymitat erforderlich ist (Helm 2017, S. 333 ff,;
Klein/Clark/Herskovitz 2003, S. 355 ff.; Wallace 1999, S. 23). Auch Elliston

(1982, S. 175) betont, dass es sich beim Anonymitatskonstrukt haufig um eine
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Form der Rechtfertigung handelt, bei der die Verschleierung der personlichen

Identitat auf moralischen Prinzipien ful3t.

Im Kontext des Marketing lasst sich die Arbeit von Tybout und Zaltman (1974)
als ein Beispiel heranziehen. Die Forscher untersuchten im Rahmen ihrer Arbeit
die zentralen ethischen Aspekte im Bereich der Marketingforschung und konnten
dabei insbesondere die Anonymitat von Probanden als eine wesentliche Dimen-
sion der Forschung identifizieren (Tybout/Zaltman 1974, S. 361). Die zugrunde-
liegende Pramisse besteht dabei bis heute darin, dass Probanden eher dazu be-
reit sind, im Rahmen entsprechender Befragungen zu antworten, wenn ihre per-
sonliche Identitat verborgen bleibt (Pearlin 1961, S. 643; Robertson 2018,
S. 1069 ff.; Whelan/Thompson 2009, S. 1). Vor diesem Hintergrund substantiie-
ren Tybout und Zaltman (1974, S. 361) das Verlangen nach Anonymitat mit dem
seitens der American Marketing Association (AMA) etablierten ,Marketing
Research Code of Ethics®, der die Anonymitat (von Probanden) innerhalb der
ethischen Prinzipien expliziert. Folglich kann die normative Nutzeranonymitat im
Rahmen der vorliegenden Arbeit definiert werden als ,ethisch-moralisch begriin-

detes Verlangen danach, dass die persénliche Identitdt verborgen ist”.

3.3.2 Qualitative Vorstudie: Identifikation der Konstruktdimensionen auf

Basis qualitativer Interviews
3.3.2.1 Durchfiihrung der Interviews

Im Anschluss an die vorangegangene literatur- sowie theoriebasierte und damit
eher deduktiv gepragte Identifikation der Nutzeranonymitats-Dimensionen erfolgt
nun im Rahmen des sequenziellen Methodendesigns die qualitative (Vor-)Studie
1. Das Ziel dieser Studie besteht darin, einerseits die drei auf Basis der Literatur
und der Theorie hergeleiteten Nutzeranonymitats-Dimensionen erstmals im me-
thodischen Sinne zu Uberprufen und andererseits das zu betrachtende Konzept
der Nutzeranonymitat in seiner konzeptionellen Breite vorzustrukturieren. Die
Uberprifung der Nutzeranonymitats-Dimensionen mittels einer qualitativen Stu-
die wird somit den Empfehlungen etablierter (Konstruktentwicklungs-)Arbeiten,
wie z. B. der von Churchill (1979, S. 67), Arnold und Reynolds (2003, S. 79) sowie
der von Bottger et al. (2017, S. 120), gerecht, die neben einem quantitativ-empi-

rischen Forschungsprozess zuvor die Durchfihrung von qualitativer Forschung
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nahelegen. Die intendierte Vorstrukturierung gestattet dabei zum einen die Ex-
ploration bis dato unbekannter, struktureller Merkmale des Konstrukts der Nut-
zeranonymitat, wie z. B. die Identifikation etwaiger Bezugsobjekte. Zum anderen
soll die innerhalb der qualitativen Methodik angestrebte Vorstrukturierung die Ge-
nerierung erster Erkenntnisse in Bezug auf die Pravalenz und Relevanz des fo-

kalen Konstrukts erméglichen.

Grundsatzlich existiert eine Vielzahl von qualitativen Forschungsmethoden (Bru-
semeister 2008, S. 53 ff.). Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung fand das
sog. qualitative Interview Anwendung, wobei es sich um eine mundliche, person-
liche Befragungsform handelt, die flexibel ausgestaltet werden kann und somit,
z. B. in Bezug auf die Art und Weise der Informationsaufbereitung, nicht vollstan-
dig vordeterminiert ist (Kepper 1996, S. 23). Innerhalb der Methode des qualita-
tiven Interviews sind wiederum weitere Subformen zu differenzieren, die u. a. von
den theoretischen Vorkenntnissen bezuglich des Untersuchungsgegenstands
abhangig sind (Aghamanoukjan/Buber/Meyer 2009, S. 417 ff.; Auer-Srnka 2009,
S. 165 ff.; Mayring 2016, S. 70). Im vorliegenden Fall fiel die Entscheidung, auf-
grund der bereits vorangegangenen konzeptionellen und theoretischen Annahe-
rung an den Untersuchungsgegenstand, auf das halbstrukturierte Interview (Do6-
ring/Bortz 2016, S. 356; Kurz et al. 2007, S. 464). Diese Form des Interviews
basiert auf einem Interview-Leitfaden, der einen Katalog von offenen Fragen
umfasst. Im Rahmen dieses Katalogs werden zwar die Fragen sowie die zugrun-
deliegende Reihenfolge a priori definiert, allerdings hat der Interviewer die Mog-
lichkeit, diese der Situation entsprechend anzupassen (Doéring/Bortz 2016,
S. 365 ff.). Demzufolge besteht die Option, bestimmte Fragen vorzuziehen, zu
Uberspringen oder anhand weiterflihrender Fragen bestimmte Aspekte zu vertie-

fen, um dadurch den Gesprachsfluss sicherzustellen (Déring/Bortz 2016, S. 358).

Als leitfadenbasierte, halbstrukturierte Methodik wurde das problemzentrierte
Interview nach Witzel (1982; 1989; 1996; 2000) gewahlt. Das problemzentrierte
Interview stellt dabei eine offene, halbstrukturierte Befragungsmethode dar, im
Zuge derer die interviewte Person ihre Gedanken bzw. Meinungen weitestge-
hend frei duern kann, wobei allerdings die vorab definierte Problemstellung im
Fokus der Betrachtung stehen sollte (Kurz et al. 2007, S. 464). Im Hinblick auf

die Problemzentrierung der vorliegenden Arbeit ist anzufuhren, dass diese, wie
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bereits im einleitenden Teil ersichtlich wurde, in der bislang nicht hinreichenden
Berucksichtigung des Konstrukts der Nutzeranonymitat besteht. Die daraus re-
sultierende, generelle Zielsetzung liegt demzufolge darin, das Phanomen der
Anonymitat umfassend zu elaborieren sowie darauf aufbauend das fokale Kon-
strukt der Nutzeranonymitat zu untersuchen und sodann in den Marketingkontext
zu Uberfuhren. In Bezug auf die Durchfuhrung des problemzentrierten Interviews
bedeutet dies im vorliegenden Fall, dass der Fokus auf einer umfassenden
Durchdringung des Untersuchungsgegenstands der Anonymitat liegen sollte, be-
vor die Nutzeranonymitat (mitsamt ihren Dimensionen) dezidiert zu betrachten

ist.

Gemaly Witzel (1982, S. 230) handelt es sich bei dem problemzentrierten Inter-
view um eine Methode, die sich die Vorteile verschiedener qualitativer Ansatze,
wie die der Fallanalyse, der Inhaltsanalyse oder auch der Gruppendiskussion,
zunutze macht. Aufgrund des diskursiv-dialogischen Charakters Iasst sich diese
Methode von den klassischen explorativen Interviewformen abgrenzen (Kurz et
al. 2009, S. 465 ff.; Mayring 2016, S. 70; Mey/Mruck 2011, S. 252). Die diskursiv-
dialogische Natur dieser Methodik zeichnet sich dabei durch eine aktive Rolle
des Interviewers aus (Mey/Mruck 2011, S. 263), der das Gesprach in entspre-
chenden Situationen mit Hilfe des vorab entwickelten Leitfadens auf die im Fokus
stehende Problemstellung bzw. Zielsetzung lenken kann (Kurz et al. 2009,
S. 473). Insbesondere ist hier die Moglichkeit hervorzuheben, dass die dem Pro-
banden innewohnenden, subjektiven Wahrnehmungs- und Einstellungsmuster
seitens des Interviewers explizit miteinbezogen werden konnen (Kurz et al. 2009,
S. 465). Der daflr konzipierte Interview-Leitfaden bietet folglich die Gelegenheit,
sachrelevante Fragen zu sammeln, zu strukturieren und letztlich zu einem gewis-
sen Grad zu standardisieren (Doring/Bortz 2016, S. 372). Die damit einherge-
hende (partielle) Standardisierung schafft demnach auch ein Mindestmald an
Vergleichbarkeit der verschiedenen Interviews (Mayring 2016, S. 70; Mey/Mruck
2011, S. 262).

FUr die Konzeption des Leitfadens diente insbesondere die Arbeit von Cornelia
Helfferich (2011, S. 179 ff.) als Grundlage. Die Autorin legt nahe, dass es flr die
Erstellung des qualitativen Messinstruments sinnhaft ist, das ,SPSS-Prinzip“ als
methodisches Gerust heranzuziehen (Helfferich 2011, S. 182). Der Begriff
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~SPSS* bildet dabei das Akronym fur ,Sammeln®, ,Prifen®, ,Sortieren” und ,Sub-
sumieren®. Beginnend mit der Sammlung von sachrelevanten Fragestellungen
erfolgt eine darauf aufbauende Prifung ebendieser, bevor diese sodann in eine
zweckmallige Struktur gebracht und abschlieBend geeigneten Themenblocken
zugeordnet werden (Helfferich 2011, S. 182 ff.). Dem SPSS-Prinzip folgend um-
fasst der Interview-Leitfaden der vorliegenden qualitativen Studie folgende The-
menbldcke: breit formulierte Einstiegsfragen, Fragen zum Bezugsobjekt der (Nut-
zer-)Anonymitat (d. h. zu den herangezogenen PET), Fragen, die die Dimensio-
nen der Nutzeranonymitat adressieren, Fragen zum Einfluss der Dimensionen
auf marketingspezifische (vorékonomische) Grélien sowie Abschlussfragen, die

u. a. das Begriffsverstandnis betreffen (Anhang 1, S. 315-316).

Fur die Auswahl der Interviewpartner der qualitativen Studie fand das Verfahren
der theoretischen Stichprobenbildung (,theoretical sampling“) Anwendung (u. a.
Glaser/Strauss 2017b, S. 105 ff.). Dieses stellt eine Erhebungsmethode dar, bei
der die Stichprobe bewusst so ausgewahlt wird, dass ein ,maximaler theoreti-
scher Erkenntniswert” generiert werden kann (Déring/Bortz 2016, S. 302; Gla-
ser/Strauss 2017b, S. 105 ff.). Aufgrund der Tatsache, dass das Phanomen der
Anonymitat nicht nur in seiner konzeptionellen Breite untersucht, sondern insbe-
sondere die Nutzeranonymitat dezidiert betrachtet werden sollte, z. B. in Bezug
auf die Grinde fur eine PET-Nutzung, galt es, aktuelle und potenzielle Nutzer
von PET als Interviewpartner zu rekrutieren. Hierfur wurden im Juli 2019 einer-
seits Flugblatter bzw. Flyer in den deutschen Stadten Dusseldorf, Essen, Bo-
chum und Dortmund verteilt und andererseits Nutzergruppen in sozialen Me-
dien®°, die die Anonymitat explizit adressieren,®' beriicksichtigt. Die Flyer wurden
hierbei inhaltlich so gestaltet, dass primar jene Nutzer angesprochen wurden, die
entweder die Intention zur Nutzung®? von PET aufweisen oder bereits Erfahrun-
gen mit ebendiesen gesammelt haben (Anhang 2, S. 317).

%0 Hierbei ist insbesondere Facebook als soziales Medium zu nennen. Erganzend wurde auch
Uber Telegram-Gruppen bzw. WhatsApp-Gruppen versucht, (potenzielle) Nutzer von PET zu
rekrutieren.

51 Der Flyer wurde ebenfalls in digitaler Form in entsprechenden Gruppen abgebildet. Hierzu zahl-
ten insbesondere Gruppen, die sich u. a. explizit mit dem Tor Browser, (pseudo-)anonymen
Kryptowahrungen oder Messenger-Diensten, wie Telegram, beschaftigen.

%2 Es ist naheliegend, dass die Rekrutierung von potenziellen Nutzern, die sich woméglich zukdinf-
tig bewusst fir anonyme Services entscheiden kdnnten, mit einem gewissen Unsicherheits-
grad verbunden ist.
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Insgesamt meldeten sich 62 interessierte Personen, die sich grundsatzlich bereit
erklarten, an der qualitativen Studie teilzunehmen, wobei letztlich 20 Probanden
fur die Interviews ausgewahlt wurden. In diesem Zusammenhang ist anzumer-
ken, dass die Probanden in Bezug auf die Interviews sowohl ex ante als auch ex
post darauf hingewiesen haben, dass sie lediglich dazu bereit sind, an der Unter-
suchung mitzuwirken, wenn die Preisgabe spezifischer soziodemografischer
Merkmale (ausgenommen Geschlecht und Alter) nicht erforderlich ist.53 Dies
lasst sich auf eine erhohte Sensibilitat in diesem Kontext zurtckfuhren, die mit
dem Bedurfnis nach Anonymitat bzw. mit der Nutzung von anonymen Produkten
und Services einhergeht. Um dem Ziel dieses Untersuchungsschritts dennoch
gerecht werden zu konnen, wurde daher auf die Erhebung weiterer demografi-
scher Merkmale, wie der Erwerbstatigkeit oder des Bildungsabschlusses, be-
wusst verzichtet. Da insbesondere Probanden zu rekrutieren waren, die den
grofitmadglichen Informationsgehalt fir den Untersuchungskontext liefern konn-
ten, steht diese Entscheidung im Einklang mit dem in der Literatur dargelegten
Ziel der theoretischen Stichprobenbildung (Doéring/Bortz 2016, S. 302; Gla-
ser/Strauss 2017b, S. 105 ff.). Entscheidend ist, dass die Auswahl von Proban-
den letztlich die ,theoretische Sattigung“ des Untersuchungsgegenstands erlaubt
(Doring/Bortz 2016, S. 302). Die Durchfihrung der Interviews erfolgte innerhalb
des Zeitraums vom 15.07.2019 bis zum 28.07.2019. Das Durchschnittsalter der
Stichprobe lag bei 34,6 Jahren und die Dauer eines Interviews betrug durch-
schnittlich 15 Minuten. Die nachfolgende Tabelle 1 (S. 82) beinhaltet das jewei-

lige Alter und das Geschlecht der Interviewten sowie die Interviewdauer.

53 Auch die fiir die Studie vorgesehene Incentivierung in Héhe von 10 Euro erfolgte daher mehr-
fach mittels der pseudonymen Kryptowahrung Bitcoin.
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Nr. Alter Geschlecht Interviewdauer
1. 26 Mannlich 22:30
2, 22 Weiblich 10:57
3. 25 Mannlich 14:24
4, 61 Mannlich 12:56
5. 60 Mannlich 16:23
6. 25 Mannlich 14:43
7. 25 Méannlich 13:23
8. 30 Mannlich 16:03
9. 28 Mannlich 11:23
10. 37 Mannlich 15:26
1. 56 Mannlich 17:10
12. 21 Mannlich 12:10
13. 28 Weiblich 11:43
14. 44 Mannlich 19:03
15. 32 Mannlich 14:22
16. 33 Weiblich 14:40
17. 28 Mannlich 10:11
18. 52 Weiblich 16:16
19. 33 Mannlich 21:26
20. 25 Weiblich 20:12

Geschlecht: 4 Frauen, 16 Manner
Alter p = 34,6 Jahre, 0 = 12,87
Gesprachsdauer: p = 15:23 Minuten, o = 3:47 Minuten

Tabelle 1: Stichprobe der qualitativen Studie 1
Quelle: Eigene Darstellung

Im Hinblick auf die Geschlechterverteilung der Stichprobe fallt allerdings auf,
dass deutlich mehr Manner als Frauen an der Befragung teilgenommen haben.
Ob die im Rahmen dieser Vorstudie vorliegende (ungleiche) Verteilung jedoch
das tatsachliche Nutzerverhaltnis von PET widerspiegelt, l1asst sich aufgrund der
geringen Anzahl an reprasentativen Erhebungen nur bedingt beurteilen. Die Er-
gebnisse bisheriger Arbeiten deuten aber durchaus auf eine entsprechende Ge-
schlechterverteilung im Kontext von PET hin. Im Bereich von Kryptowahrungen
lasst sich beispielsweise eine vergleichbare geschlechterspezifische Disparitat
feststellen. In diesem Zusammenhang verweisen verschiedene Autoren auf ei-
nen hohen prozentualen Anteil an mannlichen Nutzern, der — je nach Untersu-

chung — sogar bei einem Wert von tuber 90 % liegen kann (u. a. Bohr/Bashir 2014,
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S. 94 ff.). Ein ahnliches Bild zeichnet sich auch im Kontext von anonymen Brow-
sern ab. In der Studie von Huang und Bashir (2016, S. 3), die u. a. Nutzer des
Tor Browsers inkludiert, setzte sich die Stichprobe aus 83 % an mannlichen und
2 % an weiblichen Nutzern zusammen, die ubrigen 15 % wahlten ,keine Angabe“
aus.® Da in der vorliegenden Studie, unter expliziter Berlicksichtigung des Un-
tersuchungsziels, darauf geachtet wurde, dass die Stichprobe dieser Studie eine
mdglichst hohe inhaltliche Reprasentativitéat>® abbildet, kann die Stichprobe, trotz

ihrer geschlechterspezifischen Disparitat, als zweckmafig beurteilt werden.

Um eine hinreichende intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Studie zu ermdgli-
chen, wurden alle Interviews digital aufgezeichnet und mit Hilfe der wortlichen
Transkription®® transkribiert (Kuckartz et al. 2008, S. 49). Bei dieser Transkripti-
onsvariante wird lediglich der verbal kommunizierte Content verschriftlicht und
anschlielend hinsichtlich etwaiger Fehler, in Bezug auf die Grammatik und/oder
den Satzbau (wahrend des Sprechens), korrigiert (Hold 2009, S. 660). Mit Hilfe
der Transkription lielRen sich fur diese Studie, auf Basis der rund funf Stunden
Tonmaterial, insgesamt 84 Textseiten erstellen, die sodann flr die darauf auf-

bauende Auswertung verwendet wurden.
3.3.2.2 Ergebnisse der qualitativen Vorstudie

Die Auswertung der transkribierten Interviews erfolgte mittels der qualitativen In-
haltsanalyse nach Philipp Mayring (1991; 2020). Das Ziel dieser Form der Ana-
lyse ist ,[...] die systematische Bearbeitung von Material aus Kommunikationen®
(Mayring 1991, S. 209). Die beabsichtigte Systematisierung konkretisiert sich da-
bei anhand eines Kategoriensystems, auf Basis dessen sich die wesentlichen
Aspekte der Interviews identifizieren und in eine entsprechende Struktur bringen
lassen. Die Idee, die im Zentrum jenes Kategoriensystems steht, ist, dass die den

54 Die Tatsache, dass im Rahmen der Studie von Huang und Bashir (2016) sogar 15 % ,keine
Angabe“ zum Geschlecht machen wollten, untermauert die zuvor beschriebene Herausfor-
derung, (potenzielle) Nutzer von PET zu befragen.

55 Entgegen etwaigen quantitativ-empirischen Studien, in denen die statistische Reprasentativitat
haufig eine Rolle spielt, ist es im Kontext der qualitativen Forschung zumeist wichtig, eine
inhaltliche Reprasentativitat zu erreichen. Diese bezieht sich auf die Verteilung von theore-
tisch relevanten Merkmalen innerhalb der Zielgruppe (Merkens 1997, S. 100).

5% Neben der verbalen Transkription existieren die kommentierte Transkription, die Uber die ver-
balen Aussagen hinaus auch die nonverbale Kommunikation berlcksichtigt, sowie die in-
haltsanalytische Transkription, die sich auf eine Reduktion der wichtigsten Aussagen be-
schrankt (Steffen/Doppler 2019, S. 54).
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qualitativen Daten zugrundeliegenden Textstellen sich bestimmten thematischen
Kategorien zuteilen lassen (Mayring 2020, S. 498). Zum Zwecke der Erstellung
ebendieses Kategoriensystems sowie der damit verbundenen Zuteilung der Text-
stellen wurde im Rahmen dieser Studie die Software MAXQDA 2020 herangezo-
gen. Mit Hilfe dieser Software lielen sich, im Zuge eines iterativen Prozesses,
entsprechende Codes bzw. ein entsprechendes Codesystem®’ entwickeln. Die-
ser Analyseschritt erlaubte, neben der fur die Auswertung erforderlichen Syste-
matisierung der relevanten Kategorien, ferner auch eine erste Bedeutungszu-
schreibung ebendieser (Radiker/Kuckartz 2019, S. 20). Im vorliegenden Fall lie-
Ren sich so anhand der Quantitaten bestimmter Codes erste Ruckschlisse auf

deren Salienz ziehen.

Im Hinblick auf die Entwicklung der jeweiligen Kategorien wurde, den methodi-
schen Empfehlungen von Mayring (1988; 1991; 2020) zufolge, ein schrittweises
Vorgehen gewahlt. Den Ausgangspunkt fur die Konzeption der Kategorien bilde-
ten zunachst die bereits bestehenden theoretisch-konzeptionellen Bezugs-
punkte. Innerhalb des Analyseprozesses wurde sodann Uberpruft, ob basierend
auf dem Textmaterial weitere Kategorien identifiziert werden kénnen. Die ver-
schiedenen Kategorien lief3en sich anschliefend zu einem System — bestehend
aus Haupt- und Subkategorien — verdichten (Mayring 1991, S. 211). In Anbe-
tracht dessen stellen folglich die innerhalb des Kategoriensystems theoretisch
hergeleiteten Strukturelemente, trotz des induktiven Charakters dieser Erhebung,

ein MindestmaR an Strukturiertheit sicher.%®

5" Die Begrifflichkeiten von MAXQDA sind zwar an etablierte Terminologien der Methodenlehre
angelehnt, allerdings weichen diese partiell ab: Beispielsweise werden Kategorien auch als
Codes verstanden bzw. das Codesystem stellt den Terminus fiir das bereits vorher beschrie-
bene Kategoriensystem dar (Radiker/Kuckartz 2019, S. 19 ff.).

%8 Gleichwohl ist darauf zu verweisen, dass die Frage, inwiefern ein umfassender Theoriebezug
in diesem Analyseschritt sichergestellt werden kann, nur bedingt beantwortet wird: ,Was je-
doch unter den Begriff theoretisches Konzept fallt, ist vielfaltig und in seinem Abstraktions-
grad in hohem Malde unterschiedlich® (Staman et al. 2016, S. 8). Somit wird im Rahmen
dieser qualitativen Auswertung trotz des Theoriebezugs — im Gegensatz zu anderen Arbei-
ten — bewusst nicht von einer deduktiven Vorgehensweise gesprochen. Dies deckt sich mit
der Einschatzung von Kuckartz (2016, S. 65): ,So erweckt der Begriff ,deduktiv’ unwillkirlich
den Anschein, als gehe alles mehr oder weniger wie von selbst, dhnlich wie bei der Ableitung
einer mathematischen Funktion.*
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Um im Rahmen der qualitativen (Vor-)Studie neben der Strukturiertheit auch ein
MindestmaR an Reliabilitat>® sicherzustellen, wurde das hergeleitete Kategorien-
system zum einen auf die Intracoderreliabilitat und zum anderen auf die Inter-
coderreliabiltat gepruft. Die Intracoderreliabilitat bezieht sich darauf, dass die
gleiche Person das eingangs festgelegte Kategoriensystem zu einem zweiten
Zeitpunkt erneut kodiert. DemgegenUber basiert die Intercoderreliabiltat auf der
Idee, dass ein zweiter Kodierer den intendierten Forschungsschritt (noch einmal)
durchfuhrt (Mayring 2020, S. 499). Somit wird Uberpruft, inwieweit das initial de-
finierte Kategoriensystem einerseits mit der eigens wiederholten Kodierung tber-
einstimmt und andererseits mit der Kodierung durch eine andere Person. In die-
sem Zusammenhang deutet sowohl der Intracoderreliabilitat-Wert von 82,85 %
als auch der Wert im Hinblick auf die Intercoder-Ubereinstimmung von 65,45 %

auf eine hinreichende Zuverlassigkeit hin.

Die nachfolgende Abbildung 8 (S. 86) stellt das innerhalb der vorliegenden Arbeit
herausgearbeitete Kategoriensystem und die damit verbundenen Quantitaten der
jeweiligen Kategorien in reduzierter bzw. verdichteter Form dar (fur die Betrach-

tung des umfassenden Kategoriensystems siehe Anhang 3, S. 318).

% Hierbei sei erwéhnt, dass die ,Zuverlssigkeit‘ von qualitativen Daten —im Vergleich zu anderen
Forschungsmethoden — durchaus in Frage zu stellen ist (Kuf 2014, S. 51).
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Abbildung 8: Reduzierte Darstellungsweise des Codesystems

Quelle: Eigene Darstellung

In Bezug auf die Analyse der qualitativen Daten wird deutlich, dass sich eine

Vielzahl an Befragten erstmals, aufgrund von negativ empfundenen Eindrucken

bzw. Erfahrungen, mit dem Anonymitatskonzept auseinandergesetzt hat. In die-

sem Zusammenhang haben einerseits verschiedene (Datenmissbrauchs-)Skan-

dale, wie z. B. um das Datenanalyse-Unternehmen Cambridge Analytica und das

soziale Netzwerk Facebook, zu einer erhdhten Sensibilisierung von einigen Pro-

banden gefuhrt und andererseits spielen vor allem auch die eigenen Erfahrungen
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der Befragten, insbesondere im Hinblick auf personalisierte (Produkt-)Informati-

onen und Empfehlungen im Internet,®° eine entscheidende Rolle.

,Fur mich persénlich halte ich es schon fir stérend, wenn ich in einem
Laden einkaufe oder einem Restaurant bin, dann soll ich es bewerten. Ich
bin manchmal mit Geschéftspartnern unterwegs. Dann kriegen wir beide
parallel den Hinweis, das Restaurant zu bewerten [...]. Denn daraus kann
Jeder seine Riickschliisse ziehen. Egal ob sie passend oder unpassend

sind.“ (Interview 4, Absatz 13)

Insbesondere fuhrten die Erfahrungen (der Probanden) mit personalisierten Pro-
duktempfehlungen, die auf die individuellen Bedurfnisse des Kunden zugeschnit-
ten sind, im Kontext des Online-Handels — korrespondierend zur Untersuchung
von Burmann, Kleine-Kalmer und Hemmann (2013)%" — bei einigen Befragten zu

negativen Empfindungen.

»Eigentlich habe ich nur das Bedlirfnis nach Anonymitét, wenn ich das Ge-
fihl habe, dass ich abgehért werde und dass ich daran nichts mehr &ndern
kann [...].“ (Interview 2, Absatz 15)

Vor allem das Gefuhl der Manipulation scheint in diesem Zusammenhang rele-

vant zu sein.

“

»,INa ja, es ist ja Manipulieren, was die [Anbieter] mit der Werbung machen.
(Interview 17, Absatz 23)

Vor diesem Hintergrund lasst sich konstatieren, dass die Interviews an verschie-
denen Stellen empirische Evidenz flr die im einleitenden Teil skizzierte Entwick-

lung liefern, dass die Nutzeranonymitat zunehmend bedeutsamer wird.

LAnonymitét habe ich bis vor ein paar Jahren anders gesehen, als ich sie

heute sehe. In den letzten vier, fiinf Jahren hat sich die Sichtweise schon

60 Wenngleich nur wenige Befragte explizit auf die Unterschiede beziiglich der Personalisierungs-
formen eingegangen sind, liel3 sich dennoch anhand der jeweiligen Beschreibungen erken-
nen, dass die Arten der Personalisierung haufig voneinander abzugrenzen sind. Fir eine
nahere Betrachtung des Personalisierungskonstrukts wird die Arbeit von Eva Stuber (2013)
empfohlen.

61 Manche Befragte gaben in der Untersuchung von Burmann, Kleine-Kalmer und Hemmann
(2013, S. 23) an, dass sie das Geflihl hatten, ,verfolgt zu werden®.
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geéndert. Da denke ich eher, dass die Anonymitéat auch etwas Wichtiges
ist.“ (Interview 4, Absatz 29)

Es scheint sich demnach die von Thomaz et al. (2020, S. 45) formulierte These,
dass Nutzer in Zukunft verstarkt immer mehr danach streben, die Kontrolle Gber
die eigenen Daten zurickzugewinnen (,Datenhoheit®) (Kapitel 2.1.1), auch inner-

halb der Interviews zu bestatigen.

»Ich denke, dass man das Recht hat, sich anonym zu bewegen. In Zeiten,
in denen man die ganze Zeit sein Handy mit sich rumtrégt und die ganze
Zeit im Internet ist. Es ist halt immer schwieriger, sodass man selbst die
Initiative ergreifen muss, um seine Daten zu schiitzen.” (Interview 7, Ab-
satz 35)

Da das ,Recht auf Anonymitat” infolge der zunehmenden Allgegenwartigkeit von
Smartphones fur individuelle Nutzer immer schwieriger durchzusetzen sei, kbnne
die Nutzeranonymitat — den Anmerkungen einer weiteren interviewten Person
zufolge — seitens der Unternehmen adressiert werden, sodass folglich ein ,Markt"
fur PET entstehe:

“

LAber ich kbnnte mir tatsédchlich vorstellen, dass das ein Markt sein wird.
(Interview 8, Absatz 17)

Die damit verbundene Frage, welche technischen Konzepte die (potenziellen)
Nutzer einsetzen, um den negativen Empfindungen entgegenzuwirken respek-
tive das Bedurfnis nach (Nutzer-)Anonymitat befriedigen zu konnen, steht dabei
im Zentrum der Betrachtung. Diese Fragestellung wird mit Hilfe der Kategorie
.Bezugsobjekte” (Abbildung 8, S. 86) adressiert, die die verschiedenen PET auf-
listet. Hierbei liel® sich erkennen, dass sich eine Vielzahl der Befragten bereits
mit verschiedenen PET beschaftigt und/oder diese im Vorfeld genutzt hat. PET,
die in diesem Zusammenhang besonders haufig Anwendung fanden, sind Kryp-
towahrungen als pseudonyme digitale Zahlungsmittel, anonyme Browser, wie
z. B. Tor, anonyme Messenger-Dienste oder auch VPN, die einen zusatzlichen
Schutz ermoglichen sollen. Im Hinblick auf die tatsachliche Technologienutzung
zeigt sich aber, dass einige Befragte nicht nur eine spezielle PET verwenden,

sondern vielmehr die Vorteile ausschopfen, die sich durch die simultane Nutzung
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der verschiedenen PET ergeben. Ein besonderer Vorteil der damit implizit ange-
sprochenen Interoperabilitat®? sei einerseits, dass nutzerseitig ein héherer Frei-
heitsgrad bezuglich der Auswahl an PET bestehe. Andererseits ermdgliche dies,
gleichsam der Komplementarguterlogik, dass die einzelnen Vorteile der anony-
misierenden Technologien erganzend genutzt werden kdnnen, um somit kontext-

ubergreifend die Kontrolle Uber die eigenen Daten sicherzustellen.

»Ich nutze gelegentlich den Tor Browser. Ich habe PGP und kann das im
Gegensatz zu vielen anderen nutzen. Ich habe mir Monero gekauft und

weild bei Bitcoin, auf was ich achten muss.* (Interview 18, Absatz 13)

Anhand dieser Aussage lasst sich die Relevanz einer weiteren Kategorie, die der
LZielobjekte®, erkennen. Das Zielobjekt bezieht sich dabei auf den Akteur, gegen-
uber dem der Nutzer anonym sein will bzw. vor dem er sich schitzen méchte.
Korrespondierend mit der im Rahmen des Kapitels 2.1.2 erfolgten Systematisie-
rung von PET sind insbesondere drei Ebenen zu differenzieren: die Ebene der
Anbieter, anderer Nutzer und sonstiger Akteure, wie z. B. Staaten, Krankenkas-
sen oder auch Finanzinstitutionen. In diesem Zusammenhang merkte beispiels-
weise die interviewte Person 5 an, dass fur sie vor allem die Anonymitat gegen-

uber den Anbietern unabdingbar ist:

~Wie damals da bei Cambridge Analytica. Je mehr Daten Unternehmen
von mir haben, desto mehr haben sie auch Macht (ber mich. Deshalb
fénde ich es schon erstrebenswert, wenn es da so eine gewisse Anonymi-

tat geben wiirde.“ (Interview 10, Absatz 23)

Da im Zentrum dieser Teiluntersuchung die Konzeptualisierung des Konstrukts
der Nutzeranonymitat steht, erfolgte zu diesem Zweck zunachst die Untersu-
chung des Begriffsverstandnisses. Grundsatzlich zeigt sich im Rahmen der Inter-
views, dass die Mehrheit der Befragten ein (intuitives) Verstandnis von dem Pha-
nomen der Anonymitat hat, was wiederum seine Manifestation in folgendem Zitat
findet:

62 Interoperability is the ability of two or more software components to cooperate despite
differences in language, interface, and execution platform” (Wegner 1995, S. 285).
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»,Mein erster Gedanke: Ohne dass jemand mitbekommt, welche Person
wirklich dahintersteckt, kann man tun und lassen, was man will.“ (Interview
16, Absatz 21)

Die Attribuierung, d. h. die Identifizierung der dem Konzept der Nutzeranonymitat
zugrundeliegenden Merkmale, fallt hingegen seitens der Befragten wiederum
sehr heterogen aus. Wahrend ein Teil der interviewten Probanden die Notwen-
digkeit einer technischen Perspektive sieht, stellen andere primar die mangelnde

Identifizierbarkeit des Nutzers und seiner Handlungen in den Vordergrund:

LAnonymitét ist fir mich, dass ich handeln kann und mich bewegen kann,
ohne dass jemand weil3, a) dass ich da war, b) was ich getan habe. Das

ist flir mich grundsétzlich Anonymitat.” (Interview 6, Absatz 29)

Trotz der teilweise heterogenen Zuschreibung der konstituierenden Merkmale
des Konstrukts der Nutzeranonymitat Iasst sich im Rahmen der qualitativen Stu-
die dennoch erkennen, dass ein grundlegendes Verstandnis bezlglich der Ab-
grenzung zu verwandten Konstrukten, wie z. B. dem Einsamkeitskonstrukt, be-
steht:

LAnonymitét ist immer positiv. Aber nur in einem gewissen Rahmen.

Den Nachbar von gegentiber will man ja dann schon kennen. Aber das hat
mit diesem ja nichts zu tun. Das ist ja was ganz anderes.” (Interview 14,
Absatz 35)

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Interviews Evidenz fur die Notwendig-
keit einer differenzierten Betrachtungsweise der verschiedenen Facetten der Nut-
zeranonymitat liefern, da z. B. alle drei theoretisch-konzeptionell hergeleiteten
Dimensionen im Rahmen der Interviews angesprochen wurden. Auf die Dimen-
sion der affektiven Nutzeranonymitat entfallt interessanterweise jedoch der ge-
ringste Anteil an Kodierungen (n = 8 im Vergleich zu n = 28/n = 36), weshalb die
Relevanz bzw. Einflussstarke dieser Dimension®? im Vergleich zu den anderen

beiden Dimensionen am geringsten ware.

63 Die Einflussstarke der verschiedenen Dimensionen wird im Rahmen der empirischen Untersu-
chung genauer betrachtet (Kapitel 4).
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Dieses Ergebnis erscheint allerdings in Anbetracht der expliziten Bericksichti-
gung der konstitutiven Merkmale der affektiven Dimension der Nutzeranonymitat
wenig Uberraschend. Im Rahmen des Kapitels 3.3.1 wurde bereits dargelegt,
dass die affektive Dimension eher als ein temporar auftretender, erlebnisbezoge-
ner Geflhlszustand zu interpretieren ist, der lediglich in bestimmten (anonymen)
Situationen zum Tragen kommt. In Bezug auf die Interviews ist anzunehmen,
dass die Kommunikation zwischen Interviewer und Interviewten trotz deren Ano-
nymisierung als wenig anonym empfunden wird, sodass auch die affektive Nut-
zeranonymitat weniger stark bzw. gar nicht in Erscheinung tritt. Vor diesem Hin-
tergrund erscheint es plausibel, dass die beiden anderen, zeitlich stabileren Di-
mensionen der strategischen und normativen Nutzeranonymitat haufiger seitens
der Interviewten erwahnt werden. Das erlernte, pradispositive Konstrukt der
strategischen Dimension wurde beispielsweise angeflhrt, wenn es um die Er-

reichung eigens definierter Ziele seitens der Befragten geht:

,Das ist so entstanden, dass ich mir eine Wohnung angesehen hatte, und die
Wohnung wurde mir zugesagt [...]. Aber im Endeffekt habe ich die Wohnung
nicht bekommen, weil er sich mein Facebook-Profil angesehen hat [...]. Und
bei meinem ehemaligen Arbeitgeber war ich mir auch nicht génzlich sicher,
ob er mein Facebook-Profil gecheckt hat, sodass ich mich dazu entschieden

habe, dies zu anonymisieren.“ (Interview 17, Absatz 39)

Der instrumentelle Charakter der strategischen Dimension zeigt sich auch hier in
dem Umstand, dass sich ein Nutzer die Vorteile, die mit der Anonymitat verbun-
den sind, bewusst zunutze macht, sobald er sie erkannt hat. Dies gilt insbeson-
dere fur die Nutzung von VPN oder auch anonymen Browsern, die beispielsweise
dafiir eingesetzt werden, die dynamische Preisgestaltung® von Unternehmen,

z. B. im Kontext von Flugbuchungen, zu umgehen:

sIch hatte halt viel fiir den Urlaub gegoogelt [...]. Und es wurde alles immer
teurer. Und so kamen wir dann auf den Tor Browser.“ (Interview 17, Absatz
11)

4 Im Rahmen der dynamischen Preissetzung bzw. des Dynamic Pricings werden die Preise fiir
Produkte oder Dienstleistungen je nach definierten, zeitlichen Taktungen und je nach
Nachfrage an die jeweiligen Marktbedingungen angepasst (Garbarino/Lee 2003, S. 496).
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Vor diesem Hintergrund manifestiert sich die strategische, instrumentelle Dimen-
sion der Nutzeranonymitat in einem erhdhten Freiheitsgrad, derin Folge der PET-

Nutzung seitens der Nutzer wahrgenommen wird:

LAnonymitét bedeutet fiir mich, dass ich das machen kann, was ich will,

ohne dass es jemand weil.” (Interview 8, Absatz 23)

Trotz der weitestgehend positiven Konnotation der Anonymitat hat eine Vielzahl
der interviewten Personen auch die negativen Facetten des Konstrukts reflektiert.
Bezuglich der Frage, ob die Anonymitat ein Recht darstellen sollte, weisen einige
Probanden beispielsweise auf die im einleitenden Kapitel angeschnittene
,Schlechte Seite” der Nutzeranonymitat hin:

,FUr mich ist das so ein zweischneidiges Schwert. Der Tor Browser wird ja
massiv von behérdlicher Seite angegriffen, weil auch sehr viele krumme
Sachen, wie z. B. Drogengeschéfte, dariiber gemacht werden. Die
andere Geschichte ist, dass so Menschen wie ich sich vor so behordlichen
Zugriffen schiitzen méchten. Vor Fremdfirmen und so weiter — wie das halt
so ist. [..] Mich interessiert es schon, wie da mit meinen Daten

umgegangen wird.” (Interview 14, Absatz 15)

Dies suggeriert, dass sich auch die einstellungsahnliche, normative Dimension

der Nutzeranonymitat in den Aussagen empirisch wiederfinden lasst.

,Es ist doch mittlerweile so weit bekannt, dass z. B. Facebook oder Ama-
zon oder wer auch immer diese Daten sammelt [...] und dass man dann
nicht weil3, was mit diesen Daten passiert. Deshalb muss es ein Recht
sein, dass man sich bewegen kann, ohne dass man verfolgt wird. Und
ohne dass man mit der Angst leben muss, dass man identifiziert wird und

vielleicht, dass man falsch identifiziert wird.” (Interview 5, Absatz 11)

Im Hinblick auf die mit der Nutzeranonymitat verbundenen Auswirkungen liefert
die vorliegende Studie weitere Impulse daflr, dass die Nutzeranonymitat einen

relevanten Pradiktor fur verschiedene (vor-)okonomische GrofRen darstellt (wie
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z. B. fur das Vertrauen in PET). In diesem Zusammenhang lasst sich ein beson-
deres Augenmerk auf die von Albert Bandura gepréagte sozial-kognitive Theorie®®
und auf das zugrundeliegende Konstrukt der Selbstwirksamkeit®® legen. Dies
lasst sich anhand von zwei zentralen Aspekten begrinden: Erstens deckt sich
die von manchen Befragten berucksichtigte, funktionale Handlungs-Ergebnis-Er-
wartung mit dem theoretischen Gerlst von Bandura (1977). Diese Form der Er-
wartung bezieht sich auf den Umstand, dass ein bestimmtes Verhalten zu einem
entsprechenden Resultat fiihrt.5”

,Heute melden sich die Leute leichtglédubig irgendwo an. Und am néchsten
Tag haben sie fiinf Werbeanrufe. Und so wird mit den Daten [...] gehan-
delt.” (Interview 15, Absatz 31)

Zweitens ist auch die personliche Verantwortung der Nutzer in Bezug auf die von
ihnen als kritisch empfundenen Situation, zu beachten. Demzufolge ist das Be-
streben einer Vielzahl der Befragten, Verantwortung fur sich selbst als Individuum
bzw. flr ihr Handeln zu Gbernehmen und somit auch fir ihre eigene Datenhoheit
verantwortlich zu sein. Es wird davon ausgegangen, dass nur die eigenen Hand-
lungen und nicht die von anderen Akteuren zum intendierten Schutz mittels der

Nutzeranonymitat fuhren:

»Ich wiirde sagen, dass man teilweise selbst in der Verantwortung ist, sich
um seine Anonymitét zu kiimmern. Weil ja wenig Unternehmen Interesse
daran haben, die Daten zu schiitzen. Awareness sage ich mal. Einfach
das Bewusstsein, dass man da selbst aktiv werden muss, wenn es einem
wichtig ist [...].“ (Interview 7, Absatz 39)

Diese Erkenntnis korrespondiert mit den Ergebnissen von Ellen, Bearden und
Sharma (1991, S. 302), die im Rahmen ihrer empirischen Studie darlegen konn-

ten, dass die Selbstwirksamkeit den Umgang mit neuen Technologien determi-

% Die sozial-kognitive Theorie stellt einen theoretischen Rahmen fiir die Analyse individueller
Motivation, Kognition und Verhaltensmuster dar (Bandura 1986, S. xi; Shu/Tu/Wang 2011,
S. 925).

66 Selbstwirksamkeit l4sst sich nach Albert Bandura (1997, S. 3) als der Glaube an die eigenen
Fahigkeiten verstehen.

67 Diese Logik als Grundlage nehmend, gehen Krapp und Ryan (2002, S. 55) davon aus, dass
das theoretische Gerist eine Weiterentwicklung des traditionellen Stimulus-Responds-Mo-
dells bildet.
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niert. Aufgrund dessen findet das Konzept der Selbstwirksamkeit auch im Rah-
men der vorliegenden Arbeit Berlcksichtigung, indem es innerhalb der quantita-
tiv-empirischen Untersuchung als erganzender Pradiktor fur die intentionale Nut-
zung von PET miteinbezogen wird (nahere Ausfuhrungen finden sich im Kapitel
4.2).

In diesem Zusammenhang ist ferner die Erkenntnis anzufuhren, dass PET aus
Sicht vieler (potenzieller) Nutzer als technologisch anspruchsvoll empfunden
werden. Dies hat zur Folge, dass sich die Adoption von PET haufig lediglich auf
jene Nutzer beschrankt, die von ihren eigenen technischen Fahigkeiten Uber-
zeugt sind. Im vorliegenden Fall bezieht sich diese Uberzeugung insbesondere
darauf, PET in korrekter Art und Weise adaquat zu installieren und/oder zu nut-

zen.

AbschlieRend lasst sich konstatieren, dass mit Hilfe der qualitativen Studie ver-
deutlicht werden konnte, dass das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat einen
Bedeutungszuwachs innerhalb der letzten Jahre erfahren hat. Vor diesem Hin-
tergrund spielen anonymisierende bzw. pseudonymisierende Technologien, wie
z. B. verschiedene Kryptowahrungen oder auch der Tor Browser, eine wesentli-
che Rolle, da diese es den Nutzern ermoglichen, ihre Identitat bzw. ihre im Inter-
net hinterlassenen Datenspuren gegenuber Anbietern, anderen Nutzern oder
sonstigen Dritten zu verbergen. Ferner ist im Hinblick auf die im vorherigen Ka-
pitel konzeptionell hergeleiteten Nutzeranonymitats-Dimensionen festzuhal-
ten, dass sich diese erstmals im empirischen Sinne anhand der Interviews abbil-
den lieRen. Aufbauend auf der bereits erfolgten Konzeptualisierung gilt es, im
nachfolgenden Kapitel die Operationalisierung des Konstrukts der Nutzeranony-

mitat vorzunehmen.
3.4 Operationalisierung der Konstruktdimensionen
3.4.1 Identifikation potenzieller Messindikatoren

Im Rahmen des Operationalisierungsprozesses ist es erforderlich, zunachst eine
umfassende Ausgangsmenge an (potenziellen) Messindikatoren zu identifizie-
ren, mit Hilfe derer die drei Subdimensionen messbar gemacht werden kdnnen
(Homburg/Schwemmle/Kuehnl 2015, S. 45). Bei dieser Ausgangsmenge handelt

es sich um einen initialen Indikatorenpool, der das mehrdimensionale Konstrukt
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in seinem gesamten Facettenreichtum abbilden soll (Clark/Watson 1995, S. 311).
Um diesen initialen Pool an Indikatoren zu generieren, erfolgte neben einer um-
fangreichen Literaturrecherche und der (wiederholten) Analyse der bereits in Ka-
pitel 3.3.2 beschriebenen qualitativen Studie 1 die Durchfihrung der multime-
thodalen Studie 2. Im Rahmen dieser wurde, beginnend mit der Literaturrecher-
che sowie der Analyse der qualitativen Interviews, anschlieRend die qualitative
Befragungstechnik nach Homburg, Schwemmle und Kuehnl (2015) angewandt.
Dies ermdglichte die Identifikation weiterer Items, sodass ein umfassender Indi-
katorenpool entstehen konnte. Darauf aufbauend erfolgten sodann im Rahmen
der multimethodalen Studie 2 weitere Untersuchungsschritte: Experteninterviews
und eine quantitativ-empirische Erhebung. Das Ziel war es hierbei, den mittels
der Experteninterviews und der quantitativ-empirischen Erhebung angepassten
Indikatorenpool deutlich zu reduzieren, zugleich aber alle inhaltlichen Facetten
der jeweiligen Dimensionen hinreichend zu reprasentieren (Weiber/Muhlhaus
2014, S. 103 ff.). Dieses Prozedere der (durchgefuhrten) Itemgenerierung und
die darauf aufbauende Reduktion des Itempools tragen der von Fisseni (2004)
gestellten, methodischen Forderung Rechnung, dass ein spezifischer und detail-
lierter Definitionsbereich eines Konstruktes bzw. seiner Subdimensionen zu be-
stimmen ist, um anschlieRend die entsprechenden ,[...] Items zu formulieren und

sie dann weiterer Prufungen zu unterziehen® (Fisseni 2004, S. 30).

Im Rahmen der durchgeflhrten Literaturrecherche erfolgte zunachst die Analyse
bereits bestehender Studien und der zugrundeliegenden Indikatoren, die sich fur
das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat und deren drei Subdimensionen mog-
licherweise als relevant erweisen konnten. Hierbei zeigte sich, dass das zu un-
tersuchende Konzept der (Nutzer-)Anonymitat bereits in vereinzelten Fallen em-
pirisch messbar gemacht wurde (u. a. Hite/Voelker/Robertson 2014; Pinson-
neault/Heppel 1997; Whelan/Thompson 2009; Kim/Lee/Lee 2019). Allerdings
existieren, analog zu den in Kapitel 2.3 adressierten Konzeptualisierungsansat-
zen, auch im Kontext der bereits bestehenden Operationalisierungen, kaum An-
satze, die im Einklang mit dem zugrundeliegenden Begriffs- bzw. Konstruktver-
standnis stehen. Lediglich die Messbarmachung von Hite, Voelker und
Robertson (2014) Iasst sich partiell fur die Operationalisierung der affektiven Nut-

zeranonymitat als geeignet beurteilen. Auf Basis der Konstruktarbeit der Autoren
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konnten so zwei potenzielle Messindikatoren identifiziert werden, mit Hilfe derer
diese Subdimension teilweise inhaltlich abgebildet werden kann. Allerdings konn-
ten weder fur die strategische noch fur die normative Nutzeranonymitat geeignete
Indikatoren identifiziert werden, die den jeweiligen theoretischen Attribuierungen

hinreichend gerecht werden.

Um weitere Indikatoren zu generieren, die eine Messbarmachung dieser beiden
Dimensionen erlauben (konnten), wurde folglich Gber die Literaturrecherche hin-
aus die bereits in Kapitel 3.3.2 dargestellte qualitative Studie herangezogen. Dies
steht im Einklang mit der von Anderson und Gerbing (1991, S. 735) und Arnold
und Reynolds (2003, S. 79) empfohlenen Vorgehensweise, dass im Rahmen der
Itemgenerierung auf die Erkenntnisse von qualitativen Erhebungen zurtckzugrei-
fen ist. Eine wiederholte Analyse erfolgte dabei innerhalb des erstellten Katego-
riensystems auf Basis der verschiedenen Aussagen der Studienteilnehmer. Auf
diese Weise konnten, unter expliziter Berucksichtigung der inhaltlichen Adaquat-
heit der drei Nutzeranonymitats-Dimensionen, verschiedene Formulierungen sei-
tens der Probanden identifiziert werden, die sich sodann in entsprechende Items
ubersetzen lielRen. Mit Hilfe dieser Methodik konnten zehn weitere, potenzielle

Items generiert werden.

Es wurde insbesondere darauf geachtet, dass die im Rahmen des Konstruktent-
wicklungsprozesses generierten ltems bzw. Skalen mdglichst robuster Natur sind
und somit auch von zukunftigen Arbeiten (kontextlibergreifend) adaptiert werden
konnen. Um eine hinreichende Robustheit der ltems gewahrleisten zu kdnnen,
ist es im Rahmen der vorliegenden Arbeit erforderlich, Items zu identifizieren, die
von einer moglichst umfassenden Zielgruppe beantwortet werden kénnen. In die-
sem Zusammenhang adressierte die fur die ltementwicklung herangezogene
Analyse der qualitativen Daten primar (potenzielle) Nutzer von PET. Diese sind
mit Blick auf das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat gegebenenfalls sprach-
fahiger als die in Bezug auf PET unerfahrenen Personen. Vor dem Hintergrund
des formulierten Anspruchs der robusten Skalen wurden auf Basis der qualitati-
ven Technik, die sich methodisch an der Konstruktarbeit von Homburg,
Schwemmle und Kuehnl (2015, S. 45 ff.) orientiert, nicht nur PET-Nutzer, son-

dern auch jene Probanden berlcksichtigt, die wenige bzw. gar keine Beruhrungs-
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punkte mit dem vorliegenden Phanomen der Nutzeranonymitat haben. Im Rah-
men dieser Methodik wurden als Teilnehmer flr diese Studie Uberwiegend Stu-
dierende der Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf rekrutiert, sodass im Gegen-
satz zur vorherigen qualitativen Vorstudie nicht von einer ,Theoretischen Stich-
probe®“, sondern vielmehr von einem ,Convenience Sample“ bzw. einem ,,Ad-hoc-
Sample®®“ zu sprechen ist. Auf diese Weise konnten demnach im Zuge der Mess-

barmachung weitere (sprachliche) Facetten integriert werden.

Die Datenerhebung fand in den Zeitraumen vom 03.12.2019 bis zum 06.12.2019
und vom 09.12.2019 bis zum 18.12.2019 statt. Diese erste Erhebung fungierte
dabei als Pretest. Insgesamt nahmen 30 Teilnehmer an der Untersuchung teil
(16 Frauen und 14 Manner; Mage = 28,20; SDage = 10,61). Gemal der Vorgehens-
weise von Homburg, Schwemmle und Kuehnl (2015) wurden den Teilnehmern
zunachst die a priori hergeleiteten Definitionen der Subdimensionen aufgezeigt
(Kapitel 3.3.1). AnschlieRend wurden die Probanden dazu aufgefordert, auf Basis
der gezeigten Definitionen Aussagen bzw. Fragen zu formulieren, die das Be-
griffsverstandnis der im Zentrum stehenden Dimensionen entsprechend abbilden
(Homburg/Schwemmle/Kuehnl 2015, S. 45 ff.). Im Anschluss an dieses Proze-
dere sollte ein eindeutiger Zusammenhang zwischen den seitens der Probanden
abgeleiteten Messindikatoren und den drei Subkonstrukten hergestellt werden
(Anhang 4, S. 320-321). Auf diese Weise lielRen sich 60 weitere, potenzielle
Messindikatoren entwickeln. Insgesamt konnte auf Basis der drei unterschiedli-
chen Methoden, in Form der Literaturrecherche, der Analyse der qualitativen Da-
ten und der sodann folgenden Fragetechnik, ein initiales Set von 72 Indikatoren
zur Messung der Nutzeranonymitats-Dimensionen generiert werden (Anhang 5,
S. 321-323).

3.4.2 Selektion und Bewertung der Messindikatoren

Der initiale Indikatorenpool wurde, wie bereits im vorherigen Kapitel dargelegt, im
Zuge der multimethodalen Studie sodann auf Basis von Experteninterviews se-
lektiert bzw. erstmals reduziert. Die Methode wurde bereits in anderen etablierten

%8 |m Rahmen des ,Convenience Samples* bzw. des ,Ad-hoc-Samples* werden willkiirlich Teil-
nehmer fir die Erhebung ausgewahlt, die zu dem jeweiligen Zeitpunkt zur Verfligung ste-
hen sowie relativ leicht zuganglich sind (Doéring/Bortz 2016, S. 305).
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Forschungsarbeiten, wie der Arbeit von Narver und Slater (1990, S. 23), als An-
satz zur Selektion und Bewertung von Messindikatoren herangezogen. Konkret
wurden in dem vorliegenden Fall der umfassende Pool an Messindikatoren sowie
die drei Definitionen der Nutzeranonymitats-Dimensionen fiinf Experten®® vorge-
legt. Diese wurden gebeten, die Ausgangsmenge von insgesamt 72 Indikatoren
im Hinblick auf die Verstandlichkeit, die Beantwortbarkeit sowie die inhaltlich-se-
mantische Passgenauigkeit zu prufen und anschliefend zu reduzieren. Folglich
bestand das Ziel darin, Formulierungsschwachen zu identifizieren, potenzielle
Uberschneidungen zwischen den Messindikatoren auszuschlieRen und zudem
redundante oder konstruktfremde Indikatoren zu eliminieren. Nebst der im Zent-
rum stehenden Reduktion des Itempools konnte demnach die inhaltliche Validitat
der Dimensionen in diesem Schritt erstmals sichergestellt werden. Insgesamt liel3
sich der initial generierte Ausgangspool mit Hilfe der Expertengesprache auf 22

Messindikatoren reduzieren (Anhang 6, S. 323).

Der letzte Schritt der multimethodalen Studie 2 bestand darin, die verbleibenden
22 ltems, analog zur Vorgehensweise von Homburg und Giering (1996), im Rah-
men eines ersten quantitativ-empirischen Untersuchungsschritts zu prifen. Zu
diesem Zweck wurde ein Fragebogen mittels Online-Befragung erstellt, bei der
den Probanden — im Sinne eines Vignettendesigns’® — eingangs eine hypotheti-
sche Szenariobeschreibung vorgelegt wurde. Dieses lud die Probanden dazu
ein, sich in eine Situation hineinzuversetzen, in der sie sich die anonymisierende
Software JonDonym’! herunterladen (Anhang 7, S. 324). Im Anschluss daran

wurden die Probanden zu ihrer Wahrnehmung der drei zu untersuchenden Sub-

69 Dabei wurde einerseits mit drei Experten aus dem Bereich der Marketingforschung gesprochen
(Doktoranden des Lehrstuhls fur Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing der Hein-
rich-Heine-Universitat Disseldorf). Andererseits erfolgte der Reduktionsprozess mit zwei
Praktikern aus dem Bereich der Informationstechnik. Dies sollte sicherstellen, dass nicht nur
empirisch-methodische Kenntnisse aus der Wissenschaft bzw. inhaltliche Impulse aus dem
Bereich der Praxis Bertlicksichtigung finden, sondern dass zugleich auch die fur den For-
schungsgegenstand insbesondere relevanten Disziplinen der Marketingforschung sowie In-
formationstechnik adressiert werden.

70 Die Vignetten-Technik stellt in der Marketingforschung ein haufig angewandtes narratives Ver-
fahren dar, das fur die Gestaltung von Fragebégen herangezogen wird (u. a. Haas/Ken-
ning/Meffert 2014, S. 433).

™ JonDonym stellt — analog zur Tor-Technologie — eine in der (deutschen) Anonymitétsforschung
haufig herangezogene Privacy-Enhancing-Technologie dar (u. a. Harborth/Pape/Rannen-
berg 2020).
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konstrukte der Nutzeranonymitat befragt. Hierfur wurde die psychometrische Li-
kert-Skala’? mit verbalisierten Endpunkten herangezogen, die mittels der entwi-
ckelten Messindikatoren das Konstrukt auf einem Intervallniveau erfasst (Likert
1932, S. 44 ff.). Anschliel3end wurden die demografischen Merkmale der Befrag-
ten ermittelt (Tabelle 2, S. 100). An dieser Stelle sei ferner darauf hingewiesen,
dass die Befragten auf der letzten Fragebogenseite die Moglichkeit hatten, selbst
zu reflektieren, ob die von ihnen ausgewahlten Antworten von der Auswertung
ausgeschlossen werden sollten. Hierfur wurde der konstruierte Fragebogen um
die Frage ,Gibt es einen Grund, warum lhre Daten nicht bertcksichtigt werden?*
erganzt. Die Datenerhebung flr die quantitativ-statistische Untersuchung wurde
zwischen dem 09.01.2020 und dem 29.01.2020 durchgefuhrt.

Im Rahmen der Datenanalyse galt es zunachst, die Falle, bei denen der Anteil
an fehlenden Daten bzw. an fehlenden relevanten Variablen zu hoch ist, zu 16-
schen. Im methodischen Schrifttum schwanken die empfohlenen Grenzwerte
zwischen 10 % und 30 % (Roth/Switzer 1995, S. 1010; Schnell/Hill/Esser 2005,
S. 468). Entsprechend dem konservativen Grenzwert wurden im Rahmen der
vorliegenden Datenbereinigung jene Falle mit mehr als 10 % an fehlenden Daten
ausgeschlossen. AnschlieRend galt es, jene Falle zu eliminieren, deren Bearbei-
tungsdauer darauf schlieen liel3, dass die fur die sorgfaltige Bearbeitung des
Fragebogens notwendige Aufmerksamkeit nicht gewahrt wurde. Konkret wurden
also Falle ausgeschlossen, deren Bearbeitungszeit um mehr als zwei Stan-
dardabweichungen unterhalb der durchschnittlichen Bearbeitungsdauer lagen
(Mbauer = 4,33; SDpauer =1 ,22). Zuletzt wurden die ubrigen fehlenden Werte mit-
tels Mittelwertimputation ersetzt. Konkret wurden die fehlenden Werte bzw. Iltems
eines bestimmten Konstrukts durch das arithmetische Mittel der anderen Items
dieses Konstrukts ersetzt (Schafer/Graham 2002, S.158). Die fur die Nutzung
des Verfahrens erforderlichen Voraussetzungen wurden dabei erfullt. Nebst der
erforderlichen Voraussetzung, dass nicht zu viele Werte fehlen duirfen, ist es zu-

dem erforderlich, dass eine ausreichend hohe Reliabilitat zwischen den Iltems

"2 Die nach dem Sozialforscher Renis Likert (1932) benannte Skala stellt die im Kontext der So-
zialwissenschaften am haufigsten herangezogene psychometrische Skala dar (Déring/Bortz
2016, S. 269), die sich insbesondere im Kontext der Multi-ltem-Messungen anbietet
(Sarstedt/Wilczynski 2009, S. 218 ff.).
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vorliegt (Schafer/Graham 2002, S. 158). Nachdem die Voraussetzungen kontrol-
liert und bestatigt werden konnten, erfolgte demnach die Imputation der fehlen-
den Werte anhand des arithmetischen Mittels der anderen Items des jeweiligen
Konstrukts. Insgesamt konnten nach der Datenbereinigung 150 Falle fur die vor-
liegende Studie und die damit verbundenen weiteren Analyseschritte zugrunde

gelegt werden.

Haufig- | Prozent
keit
n gesamt 150 100
Geschlecht Weiblich 80 53,3
Mannlich 67 44,7
Keine Angabe 3 2
Alter 18-25 Jahre 108 72
26-35 Jahre 33 22
36-45 Jahre 5 3,3
> 46 Jahre 4 2,6
Bildung Hauptschulabschluss 2 1,3
Mittlere Reife, Realschulab- 3 2,0
schluss, Fachschulreife
Abitur, allgemeine oder fachge- 97 64,7
bundene Hochschulreife
Abgeschlossene Berufshildung 13 8,7
Abgeschlossene Ausbildung an 2 1,3
einer Fach-, Meister-, Technik-
schule
Bachelorabschluss an einer 14 13,3
(Fach-)Hochschule
(Fach-)Hochschulabschluss (z. B. 12 7,3
Diplom, Master, Magister, Staats-
examen)
Promotion 2 1,3
Keine Angabe 0 0
Beschiftigungs- Schiler/in 1 0,9
verhaltnis Student/in 80 741
Arbeiter/in 19 17,6
Selbststandige/r 1 0,9
Beamter/Beamtin 2 1,9
Sonstiges 5 4.6
Nettoeinkommen in € Unter 1.000 80 53,3
1.000-2.000 22 14,7
2.000-3.000 10 6,7
Mehr als 3.000 8 53
Keine Angabe 30 20,0

Tabelle 2: Stichprobe der quantitativ-empirischen Untersuchung im Rahmen
der multimethodalen Studie 2

Quelle: Eigene Darstellung
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Im Rahmen der quantitativ-empirischen Untersuchung wurden die verbleibenden
22 Indikatoren der drei Subdimensionen der Nutzeranonymitat nach der Daten-
bereinigung zunachst im Zuge einer Reliabilitatsprifung analysiert, bevor sodann
verschiedene Validitatskriterien fur die Prufung des fokalen Konstrukts herange-
zogen wurden. Abbildung 9 stellt eine Ubersicht der in dieser Arbeit zugrunde

gelegten Gutekriterien dar.

Kriterien der ersten Generation (auf Basis der EFA)
Reliabilitatsprifung Validitatsprifung
Prifung auf Eindimensionalitat:
e Faktorladung
o Kommunalitat

© MSA o e Inhaltsvaliditit
* _Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (das Kriterium konnte bereits
Indikatorebene: im Rahmen der Expertenge-
o Korrigierten Item-to-Total-Korrelation sprache sichergestellt wer-
e Cronbachs Alpha (ohne Item) den)
Konstruktebene:

e Cronbachs Alpha
e [nter-ltem-Korrelation

Kriterien der zweiten Generation (auf Basis der KFA)
Reliabilitatsprifung Validitatsprifung
Indikatorebene:
e Indikatorreliabilitat
Konstruktebene:
e Faktorreliabilitat
e Durchschnittlich extrahierte Varianz

Gutekriterien der KFA zur Evaluation des ,Gesamtmodells“ dienen der gemeinsamen
Abschatzung von Validitat und Reliabilitat (x>-Teststatisik, RMSEA, SRMR, NFI, TLI,
CFl)

Abbildung 9: Ubersicht der Reliabilitats- und Validitatspriifung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Weiber/Muhlhaus (2014, S. 130)

o Konvergenzvaliditat
(= Faktorreliabilitat)

e Diskriminanzvaliditat (Fornell-
Larcker Kriterium)

Ziel der Reliabilitatsprufung ist es, die jeweiligen Messindikatoren auszuschlie-
Ren, die fur die Messbarmachung des hypothetischen Konstrukts — aufgrund ei-
ner zu geringen Reliabilitat — nicht geeignet sind (Weiber/Muhlhaus 2014,
S. 131). In diesem Zusammenhang wird in besonderem Malde die Reliabilitats-
prufung der reflektiven Messindikatoren anhand von Giutekriterien der ersten
Generation und zweiten Generation angemerkt (Fornell 1982, S. 1;
Gerbing/Anderson 1988, S. 189 ff.; Homburg/Giering 1996, S. 8; Stokburger-
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Sauer/Eisend 2009, S. 335). Diese Differenzierung geht auf die Klassifizierungs-
logik nach Fornell (1982, S. 1) zurtck. Hierbei basieren die Prufkriterien der ers-
ten Generation primar auf der Betrachtung von Korrelationswerten bzw. auf der
explorativen Faktorenanalyse (EFA), wohingegen die Kriterien der zweiten Ge-
neration auf der konfirmatorischen Faktorenanalyse (KFA) beruhen (Hom-
burg/Giering 1996, S. 8 ff.; Weiber/MUhlhaus 2014, S. 129). Die Reliabilitatspru-
fung mit Hilfe der Gutemale der ersten Generation erfolgt grundsatzlich auf drei
Ebenen (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 130 ff.):

(1) Eindimensionalitatsprifung auf Basis der EFA

(2) Bestimmung von Cronbachs Alpha und der Inter-ltem-Korrelation (l1K) auf
Konstruktebene

(3) Bestimmung der Korrigierten Item-to-Total-Korrelation (KITK) und von

Cronbachs Alpha (ohne Item) auf Indikatorebene

In Kapitel 3.2 wurde erlautert, dass die Subkonstrukte der Nutzeranonymitat bzw.
deren Indikatoren jeweils reflektiver Natur sind. Die Entscheidung, dass die re-
flektiven Indikatoren als Ursache des Konstruktes zu interpretieren sind, impliziert
in dem vorliegenden Fall, dass die der Nutzeranonymitat zugrundeliegenden
Subdimensionen eindimensional sind (Backhaus et al. 2018, S. 570). Dies lasst
sich bestatigen, wenn zum einen die Korrelationswerte zwischen den Indikatoren
entsprechend hoch sind und wenn zum anderen ebendiese hohen Korrelations-
werte letztlich (nur) auf das Konstrukt als ursachlichen Faktor zurickzufuhren
sind (Backhaus et al. 2018, S. 563; Doring/Bortz 2016, S. 481; Weiber/Mihlhaus
2014, S. 131). Erweist sich dementsprechend die postulierte Zuordnung als rich-
tig, reprasentieren die Indikatoren die inhaltliche Facette des Konstrukts und eine
entsprechende Prifung der Reliabilitat ist zulassig (Gerbing/Anderson 1988,
S. 186 f.; Hildebrandt/Temme 2006, S. 11). Die Prufung der Eindimensionalitat
der Subdimensionen der Nutzeranonymitat stellt somit einen notwendigen Unter-
suchungsschritt fir die darauf aufbauende Reliabilitatsprifung der Konstrukt- und
Indikatorebene dar. Die Prufung der Eindimensionalitat erfolgte mit Hilfe des Ver-
fahrens der Faktorenanalyse. Die Grundannahme der Faktorenanalyse ist, dass
der Wert eines bestimmten Items (,Variable®) additiv in eine gewichtete Summe

aus den Konstrukten (,Faktoren®) zerlegt werden kann (Backhaus et al. 2018, S.
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366 ff.).”® Die Korrelationsmatrix stellt dabei den Ausgangspunkt des Verfahrens
dar, bei dem die Korrelationen der herangezogenen Variablen erfasst werden
(Doring/Bortz 2016, S. 624). Das Fundamentaltheorem des Analyseverfahrens
lautet, dass die Korrelationsmatrix der ausgewahlten Variablen mittels der Matrix,
die die Faktoren bzw. Faktorladungen erfasst, reproduziert werden kann (Back-
haus et al. 2018, S. 381).

Im Rahmen der EFA Iasst sich demzufolge auf Basis der Korrelationen zwischen
den Messindikatoren testen, ob die Items tatsachlich nur jeweils ein spezifisches
Konstrukt bilden (Kufl3/Wildner/Kreis 2018, S. 295). Abhangig von dem jeweils
definierten Forschungszweck besteht das Ziel der EFA einerseits in der Entde-
ckung einer potenziellen Faktorenstruktur fur bestimmte Dimensionen, fur die
vorab keine explizite inhaltliche Struktur identifiziert werden konnte (Campbell
1976, S. 194; Backhaus et al. 2018, S. 366). Andererseits ist das Ziel der EFA,
insbesondere im Kontext der Skalenentwicklung, die Anzahl an Messindikatoren
aus einem Indikatorenpool zu reduzieren (Stokburger-Sauer/Eisend 2009,
S. 335): ,Exploratory factor analysis is a useful scale development technique for
reducing a large number of indicators to a more manageable set* (Gerbing/An-
derson 1988, S. 189). Mit Blick auf das in diesem Kapitel im Zentrum stehende
Forschungsinteresse wird ersichtlich, dass sich die EFA demnach als adaquater
Ansatz erweist, um den bereits im vorherigen, qualitativen Prifschritt angepass-
ten Indikatorenpool nun nochmals anhand eines statistischen Methodenansatzes

zu reduzieren.

In Bezug auf die EFA ist zunachst einmal die Methode zur Faktorenextraktion zu
bestimmen (Backhaus et al. 2018, S. 624; Wentura/Pospeschill 2015, S. 149 ff.).
Aufgrund der Tatsache, dass unterstellt wird, dass im Zuge der Indikatorenmes-
sung Messfehler nicht ganzlich auszuschlief3en sind, wird in Anlehnung an Wei-
ber und Miuhlhaus (2014, S. 133) auf die Hauptachsenanalyse zurlickgegriffen.
Die Anwendung der Hauptachsenanalyse erfordert es wiederum, dass ferner die
Methode zur Faktorenrotation ausgewahlt werden muss (Bortz/Schuster 2010,
S. 396 ff.). In diesem Zusammenhang wurde sich fur die Durchfuhrung der obli-

3 Diese Annahme lasst sich mathematisch in folgender Gleichung abbilden: http://psydok.psy-
charchives.deljspui/bitstream/20.500.11780/3369/1/Explorative_Faktorenanalyse_final.pdf.


http://psydok.psycharchives.de/jspui/bitstream/20.500.11780/3369/1/Explorative_Faktorenanalyse_final.pdf
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quen ,Promax-Rotation“ entschieden, die den schiefwinkligen Rotationsmetho-
den zuzuordnen ist (Mulaik 1972, S. 272 ff.; Jennrich 2004, S. 258 ff.). Dies lasst
sich in dem vorliegenden Fall damit begrunden, dass sich die jeweilige Indikato-
renstruktur inhaltlich dem gleichen Faktor zuteilen Iasst (Field/Miles/Field 2012,
S. 180). So wurde, wie bereits in diesem Kaptitel dargestellt, der Indikatorenpool
u. a. auf Basis der qualitativen Fragetechnik entwickelt, bei der den Probanden
die jeweilige Definition aufgezeigt wurde, bevor diese sodann entsprechende
Items formulieren sollten. Dies impliziert eine bereits a priori festgelegte inhaltli-

che Zuordnung zwischen den Indikatoren und den jeweiligen Faktoren.

Zur Prufung der Dimensionalitat der Faktorenstruktur wird das weit verbreitete
Kaiser-Kriterium herangezogen (Backhaus et al. 2018, S. 394). Demzufolge ist
diejenige Faktorenanzahl bzw. Anzahl an Dimensionen zu bestimmen, deren Ei-
genwerte groRer als 1 sind (Kaiser 1974, S. 31 ff.). Hierbei werden somit lediglich
die Faktoren mit einem hinreichenden Erklarungswert aufgezeigt, die mehr Vari-
anz erklaren konnen als die jeweiligen standardisierten Messindikatoren, die
durch einen Varianzwert von 1 gekennzeichnet sind (Weiber/Muhlhaus 2014,
S. 133).

Ferner werden die im Rahmen der EFA jeweils generierten Faktorladungen (An)
als wesentliches Kriterium fur die Bewertung der relevanten Iltems definiert (Hom-
burg/Schwemmle/Kuehnl 2015, S. 49). Faktorladungen stellen Korrelationen zwi-
schen den Faktoren und den gemessenen Indikatoren dar (Kuly/Wildner/Kreis
2018, S. 298). Messindikatoren, die eine zu geringe Ladung aufweisen, werden
ausgeschlossen (Gerbing/Anderson 1988, S. 189). Obgleich fur neu entwickelte
Skalen im Rahmen des methodischen Schrifttums eine definierte Untergrenze

von An = 0,4 zuldssig ist (Homburg/Giering 1996, S. 8; Hulland 1999, S. 198),

wurde in dieser Arbeit der konservative Schwellenwert An = 0,5 als maligebliche

Mindestanforderung festgelegt (Backhaus et al. 2018, S. 429.). Faktoren mit dop-

pelter Ladung wurden ebenfalls ausgeschlossen (Huber et al. 2007, S. 93).

Bevor die Betrachtung entsprechender Faktorladungen erfolgen kann, wird die
grundsatzliche Eignung des Indikatorenpools flr entsprechende faktoranalyti-
sche Zwecke gepruft. Dafur werden die beiden Kriterien Kommunalitdt und
Measure of Sampling Adequacy (MSA) auf der Ebene der Items bzw. Variablen
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ermittelt (Backhaus et al. 2018, S. 377; Kul3/Wildner/Kreis 2018, S. 296 f.). Der
Wertebereich der beiden Gutekriterien erstreckt sich jeweils von 0 bis 1. Sofern
die Variablen den Schwellenwert von 0,5 unterschreiten, mussen diese infolge
der fehlenden Eignung ausgeschlossen werden (Weiber/Muhlhaus 2014, S.
133). Fur das Prufkriterium MSA wird mindestens der Wert 0,7 gefordert
(Stokburger-Sauer/Eisend 2009, S. 339). Auch durch die Bestimmung des Kai-
ser-Meyer-Olkin-Kriteriums (KMO) lasst sich ferner die Zusammengehdrigkeit
des Indikatorenpools prifen. Erfullt das Kriterium den Mindestwert von 0,5 (Kai-
ser/Rice 1974, S. 11), so lasst sich von einer Eignung der gesamten Indikatoren-
auswahl auf der Konstruktebene sprechen (Backhaus et al. 2018, S. 377), sodass

sodann die Zuordnung der Messindikatoren betrachtet werden kann.

Die im Zuge der EFA resultierende Zuordnung der Messindikatoren erlaubt ferner
erste Hinweise im Hinblick auf die Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat (Hom-
burg/Giering 1996, S. 8 f.; Zinnbauer/Eberl 2004, S. 6). Laden die ltems einer-
seits auf einem der extrahierten Faktoren, kann von einer konvergenzvaliden
Messung gesprochen werden (Zinnbauer/Eberl 2004, S. 6). Liegt andererseits
eine entsprechende Trennscharfe zwischen den auf den Faktoren ladenden
Messitems vor, lasst sich eine diskriminanzvalide Messbarmachung schlussfol-
gern (Homburg/Giering 1996, S. 8).

Unter besonderer Berlcksichtigung der geforderten Faktorladungen wurde die
EFA solange iterativ durchgefuhrt, bis die entsprechenden Schwellenwerte er-
reicht wurden. Mit Blick auf die inhaltlich-semantische Ebene erfolgte im Zuge
des Analyseschritts zudem die Prifung, ob einerseits keine im Sinne der Kon-
zeptualisierung relevante, inhaltliche Facette eliminiert wird und ob andererseits
keine Facette mehrfach Berlcksichtigung findet. Dies impliziert, dass die Evalu-
ierung der Messindikatoren nicht losgelost von den a priori dargestellten theore-
tisch-konzeptionellen Uberlegungen durchgefiihrt wurde. Somit adressiert der
iterative Prifschritt sowohl eine statistische als auch eine konzeptionelle Ebene.
Die nachfolgende Tabelle 3 (S. 106) stellt die anhand der EFA identifizierten
Items dar.
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Faktor
Kaiser-Meyer-Olkin-MaR der Stichprobeneignung 0,815
ltem Kommunalitat | MSA 1 2 3
Ich habe das Geflihl, nicht er- 0,616 0,870 | 0,779 | 0,056 | -0,047
kannt zu werden. (ANA_1)
Ich habe das Gefiinl, dass meine 0,698 0,874 0,842 | 0,004 | -0,045
Handlungen nicht mit meiner Per-
son in Verbindung gebracht wer-
den. (ANA_2)
Ich habe das Geflihl, dass an- 0,731 0,788 | 0,846 | -0,076 | 0,110
dere nicht wissen, wer ich bin.
(ANA_3)
Ich habe das Geflihl, dass meine 0,868 0,770 | 0,923 | 0,0232| 0,002
Identitat unerkannt bleibt.
(ANA_4)
Die Anonymitat kann mir dabei 0,784 0,756 0,027 | 0,953 | -0,182
helfen, meine Ziele zu erreichen.
(SNA_1)
Ich denke, dass die Anonymitat 0,607 0,815 |-0,117 | 0,677 | 0,214
fir mich sinnvoll ist. (SNA_2)
Ich kann die Anonymitat nutzen, 0,502 0,802 0,012 | 0,692 | 0,027
um meine Interessen durchzuset-
zen. (SNA_3)
Ich mache mir die Vorteile der 0,442 0,891 0,089 | 0,570 | 0,118
Anonymitat oft zunutze. (SNA_4)
Ich finde, dass jeder das Recht 0,607 0,853 | 0,011 | 0,109 | 0,758
haben sollte, anonym sein zu
kdnnen. (NNA_1)
Ich habe das Recht, mich ano- 0,610 0,823 0,058 | -0,037 | 0,832
nym bewegen zu konnen.
(NNA_2)
Ich sollte das Recht haben, ano- 0,675 0,768 | -0,046 | -0,027 | 0,925

nym sein zu kénnen (NNA_3)

nen konvergiert)

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.
Rotationsmethode: Promax mit Kaiser-Normalisierung (die Rotation ist in 4 Iteratio-

Tabelle 3: Ergebnisse der explorativen Faktorenanalyse im Rahmen der multi-

methodalen Studie 2

Quelle: Eigene Darstellung

Bezogen auf die Entwicklung der drei hypothetischen Subdimensionen der Nut-

zeranonymitat 1asst sich im Hinblick auf die Tabelle 3 erkennen, dass das ange-

passte Indikatorenset nach der iterativen Durchfihrung der EFA insgesamt elf

Messindikatoren umfasst. So liel3en sich jeweils vier ltems fur die affektive und
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strategische Dimension sowie drei Iltems fur die normative Dimension der Nut-
zeranonymitat identifizieren. Der KMO-Wert von 0,815 indiziert in diesem Zusam-
menhang, dass die gesamte Menge an Variablen eine entsprechende Eignung
aufweist. Auch die variablenbezogenen Kommunalitaten und MSA-Werte konn-
ten, bis auf ein Item, die jeweiligen Mindestanforderungen erreichen. Dabei sei
angemerkt, dass der Messindikator SNA_4 aufgrund der hohen inhaltlichen Re-
levanz nicht eliminiert wurde. Ferner laden alle den drei Nutzeranonymitats-Di-
mensionen zugewiesenen ltems mit einer entsprechenden Starke auf den Fak-
toren. Mit Faktorladungen im Wertebereich von 0,570 und 0,953 auf den propa-
gierten Faktoren spricht dies fur eine erste Bestatigung der (bis dato theoretisch

hergeleiteten) Dimensionalitat des Nutzeranonymitats-Konstrukts.

Anschlie3end erfolgte, der Vorgehensweise fur die Messmodellentwicklung von
Weiber und Mihlhaus (2014, S. 169) folgend, die Durchfihrung einer zusatzli-
chen EFA zwecks isolierter Betrachtung der den Subdimensionen zugehdrigen
Indikatoren. Mit Blick auf eine methodische Einordnung bedeutet dies, dass dem-
nach keine EFA im engeren Sinne durchgeflhrt wurde, sondern vielmehr eine
»=quasi-explorative“ Analyse (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 132). In diesem Zusam-
menhang verdeutlichen auch die Ergebnisse der ,quasi-explorativen EFA, dass
die identifizierten Messindikatoren sowohl auf Variablen- als auch auf Konstrukt-
ebene fur die intendierten faktoranalytischen Zwecke geeignet sind (Tabelle 4, S.
108). Des Weiteren erflllen alle Items mit einem Wertebereich von 0,659 bis
0,933 die im Rahmen der einfaktoriellen Faktorenanalyse geforderten Mindest-

anforderungen.

Nachdem sich die Annahme der Eindimensionalitat somit bestatigen liel3, galt es,
die eigentliche Reliabilitatspriufung der den Subdimensionen zugrundeliegenden
Indikatoren vorzunehmen (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 135). Der klassischen
Testtheorie zufolge wird die Reliabilitat dabei im formalen Sinne als Quotient der
Varianz des tatsachlichen bzw. des wahren Wertes und der Varianz des gemes-
senen Wertes definiert (Doring/Bortz 2016, S. 733). Da der tatsachliche Wert al-
lerdings nicht bekannt ist, gilt es, die Reliabilitat zu schatzen (Weiber/Muhlhaus
2014, S. 136). Zu diesem Zweck lassen sich verschiedene Kriterien zur Reliabi-
litdtsbestimmung heranziehen (Doring/Bortz 2016, S. 443).



Konzeptualisierung und Operationalisierung der Nutzeranonymitat

108

Affektive Nutzeranonymitat

Kaiser-Meyer-Olkin-Mal der Stichprobeneignung 0,811
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
ANA 1 0,855 0,613 0,783
ANA 2 0,871 0,692 0,832
ANA 3 0,785 0,717 0,846
ANA 4 0,758 0,871 0,933
Strategische Nutzeranonymitat
Kaiser-Meyer-Olkin-Maf} der Stichprobeneignung 0,767
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
SNA 1 0,729 0,711 0,843
SNA 2 0,778 0,568 0,754
SNA 3 0,761 0,501 0,708
SNA 4 0,817 0,434 0,659
Normative Nutzeranonymitat
Kaiser-Meyer-Olkin-Mal der Stichprobeneignung 0,740
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
NNA_1 0,774 0,657 0,811
NNA 2 0,746 0,702 0,838
NNA_3 0,70 0,792 0,890

Tabelle 4: Ergebnisse der "quasi-explorativen" Faktorenanalyse im Rahmen
der multimethodalen Studie 2

Quelle: Eigene Darstellung

Zunachst einmal wurde das Gutemald Cronbachs Alpha ermittelt. Cronbachs Al-
pha ist das wohl am haufigsten herangezogene Kriterium der ersten Generation,
um die Reliabilitat zu berechnen (Netemeyer/Bearden/Sharma 2003, S. 11; Hom-
burg/Giering 1998, S. 118 ff.; Peterson 1994, S. 382). Cortina (1993, S. 98)
zufolge ist das Prufkriterium ,[...] one of the most important and pervasive statis-
tics in research involving test construction and use“. Es beschreibt die interne
Konsistenz der Messindikatoren eines Konstrukts (Churchill 1979, S. 68 f.). Der
Wertebereich des Kriteriums liegt dabei zwischen 0 und 1 (Homburg/Giering
1998, S. 119 f.). Im etablierten Schrifttum wird nahegelegt, dass mindestens ein
Wert von 0,7 erreicht werden sollte, um von einem befriedigenden Reliabilitatsni-
veau ausgehen zu kdnnen (Netemeyer/Bearden/Sharma 2003, S. 58). In der vor-

liegenden Arbeit wurde ferner das Kriterium Cronbachs Alpha (ohne Item) be-
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rucksichtigt, um im Rahmen der Konstruktoperationalisierung zu prufen, ob wei-
tere Verbesserungsmaglichkeiten im Zuge einer mdglichen Itemeliminierung

moglich waren.

Die Uberdies ermittelte KITK bezieht sich auf die Korrelation eines Items mit allen
ubrigen Messitems (Stokburger-Sauer/Eisend 2009, S. 339). In diesem Zusam-
menhang legen Weiber und Muhlhaus (2014, S. 139) nahe, dass ein Iltem im
Rahmen der Analyse auszuschlieRen ist, sofern der Wert von 0,5 unterschritten
wird. Die /IK gibt die Durchschnittskorrelation aller dem Konstrukt zugeordneten
Items an, wobei ein Wert = 0,3 empfohlen wird (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 138).

Im vorliegenden Fall ergeben sich die in der Tabelle 5 dargestellten Ergebnisse.

Affektive Nutzeranonymitat

Mess- Cronbachs Cronbachs Alpha KITK IIK M SD
indikator Alpha (ohne Item)
ANA 1 0,903 0,745 4,13 1,585
ANA 2 0,888 0,788 3,83 1,694
ANA 3 0,911 0,886 0,795 0.719 4,14 1,707
ANA 4 0,860 0,867 3,89 1,669

Strategische Nutzeranonymitat

Mess- Cronbachs Cronbachs Alpha KITK IIK M SD
indikator Alpha (ohne Item)
SNA 1 0,757 0,731 4.28 1,564
SNA 2 0,787 0,668 4,99 1,502
SNA 3 0.829 0,796 0,647 0,556 4,32 1,615
SNA 4 0,814 0,605 3,97 1,560

Normative Nutzeranonymitat

Mess- Cronbachs Cronbachs Alpha KITK IIK M SD
indikator Alpha (ohne Item)
NNA 1 0,859 0,747 5,65 1,568
NNA 2 0,880 0,833 0,765 | 0,715 5,71 1,561
NNA 3 0,808 0,801 6,03 1,360

Tabelle 5: Gutekriterien der ersten Generation im Rahmen der multi-

methodalen Studie 2
Quelle: Eigene Darstellung

Zunachst sei das Gutemaly Cronbachs Alpha fur die drei Subskalen im Hinblick
auf die Konstruktebene betrachtet: Hier wird deutlich, dass die jeweilige Messung
der drei Subkonstrukte der Nutzeranonymitat grundsatzlich als reliabel zu be-

zeichnen ist. So liegt der Cronbachs Alpha-Wert der affektiven Nutzeranonymitat
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bei 0,911, der Wert der strategischen Dimension bei 0,829 und der Wert der nor-
mativen Dimension bei 0,880, sodass hier alle drei hypothetischen Subkonstrukte
den empfohlenen Wert von 0,7 deutlich Uberschreiten (Nunnally 1978, S. 254).
Des Weiteren lasst sich mit Hilfe des Prufkriteriums Cronbachs Alpha (ohne Item)
erkennen, dass jede weitere Elimination eines der Messindikatoren zu einer Ver-
schlechterung des Reliabilitatsniveaus fuhren wirde. Im Hinblick auf die ermittel-
ten KITK- und IIK-Werte zeigt sich ein ahnliches Bild: So liegen die KITK-Werte
zwischen 0,605 und 0,867 sowie die lIK-Werte zwischen 0,556 und 0,719, sodass
die Mindestanforderungen an ein reliables Messinstrument bei allen ltems bzw.

bei allen Subdimensionen erflllt werden.”#

Obgleich die bisherigen Prufkriterien der ersten Generation zwar die Prafung der
Reliabilitat erlauben, so wurde bis zu dieser Stelle keine explizite Messfehler-
schatzung bertcksichtigt (Homburg/Giering 1996, S. 9). Zu diesem Zweck finden
uberdies die in der Literatur haufig herangezogenen Gutekriterien der zweiten
Generation Berucksichtigung (Gerbing/Anderson 1988, S. 189). Grundsatzlich
bildet die malRgeblich von Joéreskog (1969) gepragte KFA das Kernstlick der sta-
tistischen Verfahren der zweiten Generation (Stokburger-Sauer/Eisend 2009,
S. 340). Der auch vielfach als Kausalanalyse bekannte kovarianzanalytische An-
satz fullt (Homburg/Baumgartner 1995a, S. 162), wie schon die EFA, auf dem
Fundamentaltheorem der Faktorenanalyse (Backhaus et al. 2018, S. 436). Im
Gegensatz zur EFA setzt die KFA allerdings voraus, dass die Zusammenhange
zwischen den zugrundeliegenden Indikatoren und den Faktoren, basierend auf
theoretischen Erklarungsansatzen, bereits ex ante erfasst wurden (Weiber/Mihl-
haus 2014, S. 147 f.). Mithin werden die Faktoren im Rahmen der KFA als ur-
sachliche Grolde ,hinter” den Messindikatoren interpretiert (Abbildung 10).

4 Uber die Priifung der erforderlichen GiitemaRe hinaus wurden in diesem Zusammenhang eben-
falls die Mittelwerte dezidiert betrachtet: Neben dem Mittelwert der Skala der affektiven Nut-
zeranonymitat, der durchschnittlich bei 3,99 liegt (durchschnittliche SD = 1,66), und der stra-
tegischen Dimension, der wiederum durchschnittich bei 4,39 liegt (durchschnittliche
SD = 1,56), ist vor allem die Skala der normativen Nutzeranonymitat zu betrachten. So ver-
deutlicht der hohe durchschnittliche Mittelwert von 5,79 (durchschnittliche SD = 1,49), dass
innerhalb der Stichprobe das Bedurfnis besteht, die Nutzeranonymitat sowohl fir andere als
auch flr sich selbst in Anspruch nehmen zu kénnen. Dies manifestiert sich ferner in dem
Ergebnis, dass Uber 88 % der Teilnehmer der Aussage ,Ich sollte das Recht haben, anonym
sein zu kdnnen“ zustimmten. Wenngleich an dieser Stelle ebenfalls erganzt werden sollte,
dass das Phanomen der sozialen Erwiinschtheit im Hinblick auf die Beantwortung der Fra-
gen nicht ganzlich ausgeschlossen werden kann.
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Ziel: Verdichtung von vorliegenden Ziel: Uberpriifung der a priori erfolgten
Informationen durch die Bildung von Zuordnung (basierend auf theoretischen/
Faktoren plausibilititsgestitzten

Voriberlegungen)

Abbildung 10: Unterscheidung EFA und KFA
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Stokburger-Sauer/Eisend (2009)

Im Zuge der KFA werden, entgegen der EFA, keine neuen Strukturen entdeckt,
sondern vielmehr bereits a priori hergeleitete Zusammenhange gepruft (Back-
haus et al. 2018, S. 426). Die KFA stellt dabei einen wesentlichen Bestandteil der
SGA dar (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 146). Sie ist dadurch gekennzeichnet, dass
die ermittelten Gutemalde der zweiten Generation ihresgleichen eine weitere Un-
tergliederung erlauben, und zwar in lokale und globale Giltekriterien (Bol-
len/Long 1993, S. 6). Lokale Gutekriterien beziehen sich auf die Indikator- bzw.
Konstruktebene und beurteilen mithin die verschiedenen Teilstrukturen eines Ge-
samtmodells (Stokburger-Sauer/Eisend 2009, S. 340). Globale Gutemalie ge-
statten wiederum die ganzheitliche Evaluation des Modells (Homburg/Baum-
gartner 1995a, S. 171).

Zur Bestimmung der lokalen Gutemale der zweiten Generation werden dabei
die Indikatorreliabilitét (IR), die Faktorreliabilitédt (FR), die durchschnittlich er-
fasste Varianz eines Faktors (DEV) und das Fornell-Larcker-Kriterium herange-
zogen. Die IR gibt laut Homburg (2020, S. 397) an, ,[...] welcher Anteil der Vari-
anz des Indikators durch den zugrundeliegenden Faktor erklart wird“. Der Wer-
tebereich des Kriteriums erstreckt sich zwischen 0 und 1, wobei ein Mindestwert
von 0,4 erreicht werden sollte (Bagozzi/Baumgartner 1994, S. 402). Daruber hin-
aus erlaubt die Ermittlung der FR die Beurteilung der internen Konsistenz auf

Basis der Summe samtlicher Indikatoren, die jeweils ein Konstrukt darstellen
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(Bagozzi/Yi 1988, S. 80). Das in der Literatur auch als Composite Reliability (z. B.
Chin 1998, S. 320) gelaufige Kriterium bezieht sich dabei auf den gemeinsamen
Varianzanteil aller Indikatoren und entspricht folglich der zuvor dargestellten In-
dikatorreliabilitat auf Konstruktebene (Werts/Linn/JOreskog 1974, S. 29; Hair et
al. 2014, S. 102 ff.). In diesem Zusammenhang legen Bagozzi und Yi (1988,

S. 80) nahe, dass mindestens ein FR-Wert von 0,6 erreicht werden sollte.

Komplementierend zur FR beschreibt auch die DEV, wie gut ein Faktor durch
seine Indikatorengesamtheit gemessen wird (Netemeyer/Bearden/Sharma 2003,
S. 153). Zu diesem Zweck wird erfasst, wie viel Prozent der Streuung eines Kon-
strukts Uber die Messindikatoren durchschnittlich erklart wird (Hair et al. 2010,
S. 709). Analog zur FR pruft die DEV mithin nicht nur das Reliabilitatsniveau,
sondern auch die Konvergenzvaliditat (Weiber/MUhlhaus 2014, S. 334). Als aus-
reichend konvergenzvalide gilt eine Messbarmachung, sobald sie mindestens die
Halfte der Varianz erklaren kann (Fritz 1995, S. 134). Laut Bagozzi und Yi (1988,
S. 82) liegt somit der notwendige Schwellenwert bei = 0,5.

Affektive Nutzeranonymitat

Messindikator IR FR DEV
ANA_1 0,590
ANA_2 0,645
ANA_3 0,757 0,911 0,721
ANA_4 0,891

Strategische Nutzeranonymitat

Messindikator IR FR DEV
SNA_1 0,648
SNA_2 0,593
SNA_3 0,521 0,831 0,553
SNA_4 0,449

Normative Nutzeranonymitat

Messindikator IR FR DEV
NNA_1 0,776
NNA_2 0,706 0,884 0,718
NNA_3 0,672

Tabelle 6: Gutekriterien der zweiten Generation im Rahmen der
multimethodalen Studie 2

Quelle: Eigene Darstellung
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Im Hinblick auf die lokalen Gutekriterien der zweiten Generation ergeben sich fur
das Konstrukt der Nutzeranonymitat und die zugrundeliegenden drei Subdimen-
sionen die in der Tabelle 6 (S. 112) dargestellten Ergebnisse. Zunachst seien die
Gutemalde der Indikator- und Faktorreliabilitat fur die drei Subskalen betrachtet:
Hier wird deutlich, dass sowohl auf Indikator- als auch auf Konstruktebene die
geforderten Schwellenwerte von 0,4 bzw. 0,6 durchgehend erfullt wurden. Auch
bezlglich der ermittelten DEV zeigt sich, dass die in der Literatur nahegelegten
Werte bei allen drei Skalen erreicht wurden.

Um zu zeigen, dass die drei theoretisch hergeleiteten Konstrukte auch (im statis-
tischen Sinne) jeweils ein unterschiedliches Phanomen messen, wird daruber
hinaus das Fornell-Larcker-Kriterium berechnet. Dieses lasst sich bestatigen,
wenn die DEV grofer ist als all seine quadrierten Korrelationen mit anderen Fak-
toren — DEV(&i), DEV()) > r2(&i,&j). Es beschreibt demnach das Ausmal, mit dem
sich die Konstruktmessungen signifikant voneinander unterscheiden (Hair et al.
2014, S. 104), um auf einen adaquaten Kongruenzgrad bzw. von einer diskrimi-

nanzvaliden Messung ausgehen zu kénnen (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 130).

Bei Betrachtung der Tabelle 7 wird in diesem Zusammenhang deutlich, dass die
niedrigste DEV mit 0,553 den grof3ten Wert der quadrierten Korrelationen mit
0,277 deutlich Uberschreitet. Der durchgeflihrte Prufschritt zeigt somit, dass die
(diagonal dargestellten) DEV der jeweiligen Konstrukte kontinuierlich groRer sind
als die quadrierten Korrelationen. Das Kriterium der Diskriminanzvaliditat kann
dementsprechend bestatigt werden.

Affektive Strategische Normative
Nutzeranonymitat | Nutzeranonymitat | Nutzeranonymitat

Affektive
Nutzeranonymitat 0,721
Strategische 0,073
Nutzeranonymitat 0,553
Normative 0,046 0,277

0,718

Nutzeranonymitat

Fornell-Larcker-Kriterium: quadrierte Korrelationen/DEV.

Tabelle 7: Diskriminanzvaliditat im Rahmen der multimethodalen Studie 2

Quelle: Eigene Darstellung
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Uber die lokale Evaluation hinaus wurden zudem die globalen Kriterien der zwei-
ten Generation Uberpruft. HierfGr wurden die in der wissenschaftlichen Literatur
gangigen Gutemale herangezogen (Homburg/Baumgartner 1995a, S. 166 ff.;
Hair et al. 2010, S. 666 ff.; Homburg/Schwemmle/Kuehnl 2015, S. 47; Stokbur-
ger-Sauer/Eisend 2009, S. 341; Weiber/Muhlhaus 2014, S. 201 ff.; Zinn-
bauer/Eberl 2004, S. 9): normierter Chi-Quadrat-Wert (x*>-Wert/ d. f.), Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA), Standardized Moot Mean Square Re-
sidual (SRMR), Normed Fit Index (NFI), Tucker-Lewis Index (TLI) und Compara-
tive Fit Index (CFI). 7®

Grundsatzlich basieren alle globalen Gutemale der zweiten Generation auf ei-
nem Matrizenvergleich zwischen der empirischen Kovarianzmatrix und einer vom

Gesamtmodell reproduzierten Kovarianzmatrix (Barrett 2007, S. 816; Hu/Bentler

5 In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass die beiden Anpassungsgiiteindizes
Goodness of Fit Index (GFI) bzw. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) innerhalb dieser
Arbeit fir die Beurteilung des Modellfits nicht zugrunde gelegt werden. Dies lasst sich damit
begriinden, dass im Rahmen der Simulationsstudie von Sharma et al. (2005, S. 941 ff.) em-
pirisch dargelegt werden konnte, dass das Gutemald GFI sehr stark von der Stichproben-
groRe sowie der Anzahl an Indikatoren beeinflusst wird, sodass die Aussagekraft des Krite-
riums den Forschern zufolge kritisch zu hinterfragen sei. Konkret untersuchten Sharma et al.
(2005) die Aussagekraft verschiedener Gutemalie, indem sie auf Basis eines korrekt spezi-
fizierten Modells einerseits die Stichprobengrofie (von n=100 bis n=800) und andererseits
die Indikatorenanzahl (von 8 bis 32) variierten, um sodann zu priufen, wie die entsprechenden
Gutemalie reagieren. Auf Basis von kleinen Stichproben zeigte sich, dass das Giitemaf} GFl,
im Vergleich zu anderen Gitemafien wie RMSEA, das korrekt spezifizierte Modell in Bezug
auf die Modellglte zu schlecht beurteilt. Auch die Erhéhung der Indikatorenanzahl fiihrte
zunehmend zu einer Verschlechterung der Modellevaluation des korrekt spezifizierten Mo-
dells (Sharma et al. 2005, S. 398). Demnach ist es méglich, dass auf Basis des GFI-Werts
ein Modell aufgrund einer (zu) hohen Indikatorenanzahl und/oder einer (zu) geringen Stich-
probe abgelehnt werden wiirde, obgleich es grundsatzlich richtig spezifiziert ist. Neben dem
korrekt spezifizierten Modell wurde seitens Sharma et al. (2005, S. 941 ff.) zudem ein fehler-
haft spezifiziertes Modell zugrunde gelegt, um somit zu untersuchen, wie gut die Gitemal}
auf Modellfehlspezifikationen reagieren. Hierbei zeigte sich wiederum, dass das Gutemaf
nicht hinreichend auf Fehlspezifikation reagiert bzw. diese nicht hinreichend einflie3en |asst.
In anderen Worten bedeutet dies, dass es mdglich ist, dass ein Modell auf Basis des GFI
angenommen wird, obwohl dieses eigentlich abgelehnt werden musste. Diese Erkenntnisse
werden auf Basis der Arbeit von Hu und Bentler (1998, S. 446) erweitert, die feststellten,
dass sowohl der GFl als auch der AGFI zu stark auf die StichprobengréRRe, nicht aber auf
entsprechende Modellfehlspezifikationen reagieren. Um zu vermeiden, dass die in dieser Ar-
beit im Zentrum stehenden Modelle abgelehnt werden, obgleich diese richtig spezifiziert wur-
den oder vice versa, werden die beiden Gltemale — insbesondere in Anbetracht der Tatsa-
che, dass die verschiedenen (Teil-)Studien sich u. a. durch relativ geringe Stichprobengré-
Ren (Studien 2 und 4) sowie durch eine hohe Anzahl an Indikatoren auszeichnen (Studie 3)
— nicht herangezogen. Auch im Kontext von anderen Konstruktentwicklungsarbeiten werden
die beiden Gitemalle zur Priifung des Modellfits nicht mehr zugrunde gelegt (u. a. Bottger
et al. 2017; Homburg/Schwemmle/Kuehnl 2015; Warren et al. 2019; Williams/Gazley/Ashill
2021).
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1999, S. 1 ff.; Zinnbauer/Eberl 2004, S. 9). Der dabei zu betrachtende Wertebe-
reich aller globalen Kriterien erstreckt sich von 0 bis 1 (Weiber/Mihlhaus 2014,
S. 203 ff.). Die globalen Gutemale erfordern ihresgleichen eine weitere Differen-
zierung, und zwar in inferenzstatistische und deskriptive Gutekriterien (Hom-
burg/Baumgartner 1995a, S. 165). Inferenzstatistische Kriterien zeichnen sich
dadurch aus, dass sie, basierend auf statistischen Tests, die Evaluation des zu-
grundeliegenden Gesamtmodells erlauben (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 203). De-
skriptive Gutekriterien gehen wiederum der Frage nach, ob die ermittelte Diffe-
renz zwischen der empirischen und der modelltheoretischen Matrix vernachlas-
sigt werden kann (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 208).

Ein wesentliches inferenzstatistisches Kriterium basiert auf der x3Teststatistik
(Steiger 2007, S. 893). Bezuglich der x*-Teststatistik wird in dieser Arbeit der Ar-
gumentationslogik von Stokburger-Sauer und Eisend (2009, S. 341) gefolgt,”®
indem der x>-Wert in Relation zu den jeweiligen Freiheitsgraden (d. f.) betrachtet
wird. Homburg und Giering (1996, S. 13) legen in diesem Zusammenhang nahe,
dass diese Relation bei < 3 liegen sollte. Andere Autoren, wie u. a. Fritz (1995,
S. 140), definieren das Mindestniveau mit einem Grenzwert von < 5 deutlich libe-

raler.

Ein weiteres wichtiges inferenzstatistisches Kriterium bildet das von Steiger und
Lind (1980) entwickelte Gutemall RMSEA, das die Approximationsgute des pos-
tulierten Modells an die empirischen Daten feststellt (Weiber/Muhlhaus 2014,
S. 205 f.; Zinnbauer/Eberl 2004, S. 10). Browne und Cudeck (1992, S. 239f.)
gehen hierbei davon aus, dass der erreichte RMSEA-Wert zwischen 0,05 und
0,08 liegen sollte, um von einem guten (,close) bzw. akzeptablen (,reasonable®)

Modellfit ausgehen zu kénnen.

Ferner lasst sich das in dieser Studie ermittelte globale Kriterium SRMR wiede-
rum den deskriptiven Gutemalien zuordnen (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 209).

SRMR stellt im formalen Sinne die Summe der quadratischen Abweichungen

76 Diese Entscheidung lasst sich damit begriinden, dass die restriktiven Voraussetzungen der x>
Teststatisik problembehaftet sein kdnnen. So liefert die reine Betrachtung des y>-Wertes
(nur) die Erkenntnis dartber, ob die Modellspezifikation richtig oder falsch ist (Stokburger-
Sauer/Eisend 2009, S. 341). Im Zuge der Konstruktoperationalisierung ist jedoch vielmehr
von Interesse, wie gut bzw. wie schlecht der empirische Datensatz das postulierte Modell
reproduzieren kann (Homburg/Baumgartner 1995, S. 166; Joreskog/Sérbom 1993, S. 308 f.).
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zwischen der empirischen und der modelltheoretischen Varianz-Kovarianz-Mat-
rix dar, die in Relation zu der jeweiligen Indikatorenanzahl betrachtet wird (Bent-
ler 1995, S. 352; Weston/Gore 2006, S. 742 f.). Mithin wird der Differenzwert der
Matrizen in Beziehung zur Modellkomplexitat gesetzt, die sich in diesem Fall in
der Anzahl an Parametern manifestiert (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 209). Im Rah-
men der Arbeit von Homburg, Klarmann und Pflesser (2008, S. 55) wird mit Blick
auf den erforderlichen Cut-off-Wert nahegelegt, dass ein SRMR-Wert von < 0,05
erreicht werden sollte. Schermelleh-Engel, Moosbrugger und Muller (2003,

S. 37 f.) gehen dagegen von dem liberaleren Wert von < 0,1 aus.

Die drei deskriptiven globalen Kriterien NFI, TL/ und CFl geben das Ausmal} an,
inwieweit sich die Anpassungsglte beim Ubergang des Nullmodells (,Indepen-
dence Model“) zum relevanten, empirischen Modell (,Default Model“) verbessert
(Arbuckle 2012, S. 610; Homburg/Baumgartner 1995a, S. 165 ff.; Weiber/Mihl-
haus 2014, S. 214 ff.). Im Rahmen des Nullmodells wird davon ausgegangen,
dass alle berucksichtigten Indikatoren unkorreliert sind (Bentler/Bonett 1980,
S. 599 f.). Dies impliziert wiederum die im Nullmodell zum Tragen kommende
Annahme, dass keine inhaltliche Plausibilitat zwischen den Indikatoren herrscht
(Homburg/Baumgartner 1995, S. 170). Unterscheidet sich das empirische Modell
kaum vom Nullmodell, so wird ein Wert von nahe 0 ausgegeben. Ein Wert von
nahe 1 steht demgegenuber fur eine ,deutliche Verbesserung“ (Weiber/Mihlhaus
2014, S. 214). Um auf einen hinreichenden Modellfit schlieRen zu kbnnen, sollten
alle drei Anpassungsmale jeweils den Cut-off-Wert von = 0,90 erreichen (Ar-
buckle 2012, S. 610; Bentler/Bonett 1980, S. 599; Homburg/Baumgartner 1995a,
S.172f1).

Globale Giitekriterien der zweiten Generation
x> /d. f. RMSEA SRMR TLI NFI CFlI
1,905 0,078 0,056 0,948 0,922 0,961

Tabelle 8: Globaler Modellfit im Rahmen der multimethodalen Studie 2

Quelle: Eigene Darstellung

Bei Betrachtung der Tabelle 8 wird deutlich, dass die im Rahmen der Konstrukt-
operationalisierung herangezogenen Prifkriterien der zweiten Generation alle er-

fullt wurden. Im Hinblick auf die ferner durchgehend erreichten Mindestanforde-
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rungen der Gutekriterien der ersten Generation sowie der lokalen Gutemale lie-
fern die Ergebnisse eindeutige Hinweise, dass die identifizierten Messindikatoren
zur Messung der Dimension der Nutzeranonymitat insgesamt eine hinreichende
Eignung aufweisen. Mithin wurden alle elf Messindikatoren der drei Subdimensi-

onen der folgenden Arbeit zugrunde gelegt.
4 Empirische Analyse
4.1 Vorgehensweise

Nachdem das mehrdimensionale Konstrukt der Nutzeranonymitat in dem voran-
gegangenen Kapitel konzeptualisiert und operationalisiert wurde, gilt es nun mit
Blick auf die nachfolgende empirische Studie 3, das fokale Konstrukt mit seinen
drei Dimensionen in Bezug auf seine nomologische Validitat zu prufen. Das
Kriterium der nomologischen Validitat bezieht sich auf den Grad der Ubereinstim-
mung von abgeleiteten Wirkungsbeziehungen zwischen theoretisch relevanten
Konstrukten mit entsprechenden empirischen Erkenntnissen (Hildebrandt 1984,
S. 42; Homburg/Giering 1996, S. 7 ff.; Peter 1981, S. 135). In anderen Worten
bedeutet dies, dass zur Uberprifung der nomologischen Validitat die Nutzerano-
nymitat in ihrer Mehrdimensionalitat in ein hypothetisch hergeleitetes Aussagen-
system eingebettet werden soll. Dieses Aussagensystem umfasst wiederum
kommensurable’’ theoretische Ansétze, die die dargelegten Wirkungsbeziehun-
gen entsprechend substantiieren (Hildebrandt 1984, S. 42; Peter 1981, S. 135;
Weiber/Miuhlhaus 2014, S. 161). Zu jenen theoretischen Ansatzen zahlen u. a.
die bereits in Kapitel 2.4.3 dargelegte SIDE-Theorie sowie der im Rahmen der
qualitativen Studie herausgearbeitete theoretische Ansatz der Selbstwirksamkeit
nach Bandura (1977). Die Ansatze erlauben dabei, nebst der Prifung der nomo-
logischen Validitat, zudem die Identifizierung der Konsequenzen der Nutzer-
anonymitat und liefern somit zentrale Erkenntnisse zur Beantwortung der Uber-

geordneten Forschungsfrage(n).

" Der Begriff der Inkommensurabilitit bezieht sich darauf, dass zwei oder mehr unterschiedliche
Ansatze infolge ihrer fundamentalen Unterschiede nicht oder nur eingeschrankt vergleichbar
sind (Kornmesser/Buttemeyer 2020, S. 92). Unter Kommensurabilitédt wird demnach die Ver-
wendung von ahnlichen bzw. vergleichbaren Begrifflichkeiten innerhalb verschiedener The-
orien verstanden.
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Hierfur werden die fur das Konstrukt der Nutzeranonymitat relevanten Wirkbezie-
hungen im Kapitel 4.2 auf Basis eines sachlogisch hergeleiteten Hypothesenge-
flechts erfasst. Das Hypothesengeflecht wird wiederum letztlich anhand eines
Forschungsmodells abgebildet. Bevor das theoretische Forschungsmodell so-
dann mit der Realitat, d. h. anhand von empirischen Daten, abgeglichen wird,
erfolgt die Erérterung der methodischen Grundlagen der empirischen Vorgehens-
weise (Kapitel 4.3). Zunachst werden hierbei das Design und der Untersuchungs-
ablauf beschrieben (Kapitel 4.3.1). Anschlie3end wird der Fokus auf das fur diese
Erhebung relevante Hauptanalyseinstrument, die SGA, gelegt (Kapitel 4.3.2).
Darauf aufbauend erfolgt die Operationalisierung der innerhalb der Wirkbezie-
hungen herangezogenen Konstrukte (Kapitel 4.4), bevor die Durchfuhrung der
Studie beschrieben wird (Kapitel 4.5). Im Rahmen des Kapitels 4.6 wird die Da-
tenanalyse und -auswertung, in Form der Guteprifung des Messmodells (Kapitel
4.6.1) und des Strukturmodells (Kapitel 4.6.2) sowie der Prufung auf Methoden-
verzerrung (Kapitel 4.6.3) und letztlich der Ergebnisse (Kapitel 4.6.4), dargestellt.
Die Zusammenfassung und Interpretation der im Rahmen der Untersuchung ge-
nerierten Ergebnisse erfolgen sodann in Kapitel 4.7. Anknlipfend an die voran-
gegangene quantitativ-empirische Analyse liefert die erganzende experimen-
telle Studie 4 in Kapitel 4.8 in Bezug auf das Konstrukt der Nutzeranonymitat

weitere marketingspezifische Implikationen.
4.2 Hypothesenherleitung und Gesamtmodell

Einen groRen Erkenntnisgewinn im Hinblick auf das Konstrukt der Nutzeranony-
mitat und dessen Konsequenzen liefert das SIDE-Modell (Kapitel 2.4.3). Der the-
oretische Ansatz wurde in einer Vielzahl konzeptioneller und empirischer Arbei-
ten herangezogen, um das individuelle Verhalten im Kontext der (Nutzer-)Ano-
nymitat zu erklaren (u. a. Christie/Dill 2016; Kim/Lee/Lee 2019; Kim/Park 2011;
Klein/Spears/Reicher 2007; Lee 2004; Lee 2006; Ramirez et al. 2002). Beispiels-
weise wurde in der empirischen Arbeit von Joinson (2001) die Rolle der Nutzer-
anonymitat in Bezug auf die Selbstoffenbarung im Internet anhand des SIDE-
Modells theoretisiert. Auch die Forscher Halpern und Gibbs (2013) zogen eben-
diesen theoretischen Ansatz heran und adressieren dabei den durch die Nutzer-

anonymitat induzierten politischen Diskurs innerhalb von sozialen Medien. Ferner
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haben Résner und Kramer (2016) das SIDE-Modell bertcksichtigt, um die Kon-
sequenzen der Anonymitat auf das nutzerseitige Kommentarverhalten zu unter-
suchen. Das SIDE-Modell wurde somit in unterschiedlichen Kontexten mit ver-
schiedenen Datengrundlagen untersucht und hat sich demnach als valider theo-
retischer Bezugsrahmen fur die Anonymitatsforschung bewahrt. Vor diesem Hin-
tergrund bildet das SIDE-Modell auch in der vorliegenden Studie die Basis, um

die Konsequenzen der Nutzeranonymitat zu untersuchen.

Das SIDE-Modell widmet sich grundsatzlich der Frage, inwiefern die (Nutzer-)
Anonymitat die ldentitatsempfindung im Kontext von Online-Gemeinschaften be-
einflusst (Reicher/Spears/Postmes 1995, S. 175). Unter einer Online-Gemein-
schaft Iasst sich eine Gruppe von Menschen verstehen, die Uber elektronische
Medien, wie das Internet, kommunizieren, ohne dabei weder geografisch noch
ethnisch miteinander verbunden sein zu mussen (Hsu/Lu 2007, S. 1644). Fur die
Klarung der Frage nach dem Effekt der Nutzeranonymitat wird im Rahmen des
SIDE-Modells differenziertere Betrachtungsweise herangezogen. Konkret wer-
den zwei (potenzielle) Theoriestrange — die wiederum auch fir die vorliegende
Arbeit relevant sind — zugrunde gelegt (Kim/Lee/Lee 2019, S. 114;
Klein/Spears/Reicher 2007, S. 30 ff.).

Innerhalb des ersten Theoriestrangs wird die Salienz der sozialen Identitét be-
trachtet, die eine stark ausgepragte Empfindung der Zugehorigkeit zur Online-
Gemeinschaft impliziert. Dagegen widmet sich der zweite Theoriestrang der Sa-
lienz der personalen Identitét, bei der der individuelle Fokus wiederum auf den
personlichen Merkmalen liegt (Christopherson 2007, S. 3048; Owens/Robin-
son/Smith-Lovin 2010, S. 479; Lea/Spears/de Groot 2001, S. 527). Die soziale
Identitat wird dabei als ein Teil des Selbstkonzeptes’® verstanden, wobei sich
dieser Teil primar aus der Gruppenzugehorigkeit sowie dem damit verbundenen
emotionalen Wert ebendieser Gemeinschaft zusammensetzt (Tajfel 1974, S.
66 ff.). Der personale Teil des Selbstkonzeptes bericksichtigt die individuellen
Charakteristika sowie die Gesamtmenge an gesammelten Erfahrungen einer
Person (Owens/Robinson/Smith-Lovin 2010, S. 479).

78 Eine umfassende Beschreibung des Konstrukts ,Selbstkonzept* sowie der zugrundeliegenden
Identitatskonzepte finden sich in Kapitel 2.4.3.
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Der Einfluss der Nutzeranonymitat auf die soziale Identitat

In Bezug auf den ersten Theoriestrang, d. h. die Entwicklung der sozialen ldenti-
tat, wird davon ausgegangen, dass die mit der Nutzeranonymitat einhergehen-
den fehlenden sozialen Hinweisreize einzelner Nutzer, in Form des Alters, des
Berufs oder des Status, dazu fihren, dass innerhalb von Online-Gemeinschaften
die Unterschiede zwischen verschiedenen Nutzern nicht oder kaum noch wahr-
genommen werden (Christopherson 2007, S. 3046; Postmes et al. 2001,
S. 1244). In der Konsequenz bedeutet dies, dass die Gesamtheit an unterschied-
lichen Nutzern auf individueller Ebene wiederum als eine kollektive Einheit regis-
triert wird (Kim/Lee/Lee 2019, S. 112). Der Umstand, dass der individuelle Nutzer
wiederum selbst Teil der anonymen Gruppe ist, fuhrt letztlich dazu, dass er nicht
nur die Unterschiede innerhalb der Gruppe relativiert. Zugleich erfolgt auch eine
Relativierung der Unterschiede zwischen ihm selbst und anderen Nutzern (Post-
mes 2001, S. 1244; Reicher/Spears/Postmes 1995, S. 176 f.). Pinsonneault und
Heppel (1997, S. 95) sprechen in diesem Zusammenhang von einer ,[...] group
of individuals being transformed into a united entity that seem to develop a col-
lectiv®. In anderen Worten bedeutet dies, dass infolge der fehlenden sozialen Hin-
weisreize ein hohes Mall an wahrgenommener Gruppenhomogenitat entsteht,
die mit einer erhdohten Gruppenidentifikation einhergeht (Lea/Spears/de Groot
2001, S. 535; Lee 2006, S. 423 ff.; Sassenberg/Boos 2003, S. 407). Der Einfluss
der Dimensionen der Nutzeranonymitat ware folglich mit einer positiven Wir-

kungsrichtung in Bezug auf die soziale ldentitat zu hypothetisieren.

Allerdings ist im Hinblick auf die Wirkungsrichtung der Nutzeranonymitat auch ein
anderer Ausgang denkbar: Die im Rahmen der Theorie der sozialen Identitat for-
mulierte Annahme, dass sich die Identitat eines Individuums u. a. aus der Grup-
penzugehorigkeit bildet (Abrams/Hogg 1990, S. 1 ff.), impliziert, dass die |dentitat
eines Menschen zugleich auch auf der Abgrenzung gegenuber anderen Gruppen
basiert (Hornsey 2008, S. 206). Vor diesem Hintergrund weisen die Forscher
Kim, Lee und Lee (2019, S. 112) darauf hin, dass die vom jeweiligen Nutzer
wahrgenommene homogene Gemeinschaft auch mit negativen Emotionen, wie
z. B. Angst, assoziiert sein kann. In der Konsequenz kommen haufig psychologi-
sche Abwehrmechanismen zum Tragen, die diesen negativen Emotionen entge-

genwirken (Bowins 2004, S. 3). Im Rahmen des psychologischen Schrifttums
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wird dabei von der sog. ,(Gruppen-)Dissoziation® als Abwehrmechanismus ge-
sprochen, d. h. von der Fahigkeit, sich von negativen emotionalen Zustanden (in
einer Gruppe) lésen zu konnen (Craparo 2011, S. 152; Kim/Lee/Lee 2019,
S. 112; Vignoles et al. 2006, S. 309 ff.). Der individuelle Nutzer wurde somit die
dissoziative Gruppe meiden. Hiernach konnte die Nutzeranonymitat, entgegen
dem vorherigen Argumentationsstrang, auch einen negativen Einfluss auf die so-
ziale ldentitat haben. Fraglich ist daher die Wirkungsrichtung der Nutzeranony-
mitats-Dimension im Hinblick auf die soziale Identitat innerhalb einer Online-Ge-

meinschaft.

In diesem Zusammenhang stellen PET einen Sammelbegriff fur verschiedene
Technologien dar, die die Nutzer einer Online-Gemeinschaft zu einem besonders
hohen Ausmal} anonymisieren (Kapitel 2.1.2). Dies impliziert, dass sich insbe-
sondere die Nutzer der PET-Gemeinschaft’® infolge fehlender sozialer Hinweis-
reize untereinander nicht oder nur kaum unterscheiden konnen. Mithin ist auch
im Kontext der PET von den zuvor skizzierten Nivellierungstendenzen auszuge-
hen. Wie bereits beschrieben, minden jene Tendenzen haufig in der individuel-
len Empfindung, dass die Gruppe homogener Natur sei (Lea/Spears/de Groot
2001, S. 535; Lee 2006, S. 423 ff.; Sassenberg/Boos 2003, S. 407). Demnach
lasst sich insbesondere im Kontext der PET-Gemeinschaft annehmen, dass ein

Effekt der Nutzeranonymitat auf die soziale Identitat vorliegt.

Vor dem Hintergrund der zwei dargelegten Theoriestrange stellt sich die Frage
der Wirkungsrichtung des Effektes. Den beiden Argumentationsstrangen folgend
konnte die Nutzeranonymitat innerhalb der Gemeinschaft sowohl zur Grup-
penidentifikation als auch zur -dissoziation fuhren. Da in dem vorliegenden Fall
beide beschriebenen Wirkungsrichtungen somit grundsatzlich denkbar sind bzw.
keiner der beiden Ausgange mit Sicherheit ausgeschlossen werden kann, folgt
die vorliegende Untersuchung der Arbeit von Kim, Lee und Lee (2019, S. 112).
Hiernach wird auch in dieser Arbeit keine ex ante Erwartung in Bezug auf die
Wirkungsrichtung der Nutzeranonymitat konkretisiert. Die daraus abgeleiteten
(ungerichteten) Hypothesen lauten wie folgt:

78 Analog zur Definition von Hsu und Lu (2007, S. 1644) wird auch die PET-Gemeinschaft als eine
Gruppe bzw. mehrere Gruppen von Nutzern verstanden, die Uber die zugrundeliegende
Technologie interagieren und kommunizieren.
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H1a: Die affektive Nutzeranonymitit hat einen Einfluss auf die soziale
Identitat.

H1b: Die strategische Nutzeranonymitét hat einen Einfluss auf die soziale
Identitat.

H1c: Die normative Nutzeranonymitéat hat einen Einfluss auf die soziale
Identitat.

Der Einfluss der Nutzeranonymitat auf die personale Identitat

Der zweite Theoriestrang des SIDE-Modells adressiert die Entwicklung der per-
sonalen Identitat (Christopherson 2007, S. 3048). Analog zur Salienzentwicklung
der sozialen Identitat sind auch hier zwei potenzielle Ausgange denkbar: Einer-
seits ist anzunehmen, dass die mit der Nutzeranonymitat einhergehenden feh-
lenden sozialen Hinweisreize der Nutzer einen positiven Effekt auf die personale
Identitat haben, anderseits lasst sich aber auch — der Arbeit von Kim, Lee und
Lee (2019, S. 11) folgend — ein negativer Effekt der Nutzeranonymitat auf die
personale Komponente inhaltlich-logisch herleiten.

Hiernach ware es, wie bereits obig beschrieben, einerseits denkbar, dass die
durch die Nutzeranonymitat induzierte wahrgenommene Gruppenhomogenitat
mit negativ empfundenen Emotionen assoziiert ist (Kim/Lee/Lee 2019, S. 111).
Dies wurde bedeuten, dass die Aktivierung von dissoziativen Abwehrmechanis-
men zum Tragen kommt, sodass sich das Individuum von der Nutzergruppe be-
wusst abgrenzt (Craparo 2011, S. 152; Kim/Lee/Lee 2019, S. 112; Vignoles et al.
2006, S. 309 ff.). Wie bereits dargelegt, entsteht in der Konsequenz auch kein
nutzerseitiges Gefuhl der Gruppenzugehdarigkeit respektive es erfolgt keine Ori-
entierung an den innerhalb der Gemeinschaft definierten Normen. Vielmehr liegt
der Fokus des Nutzers auf seinen individuellen Eigenschaften, die ihn ,einzigartig
machen® (Reicher/Spears/Postmes 1995, S. 176). Dabei konnen Merkmale wie
das Alter, der Beruf oder auch personliche Charaktereigenschaften im Zentrum
der Betrachtung stehen (Kim/Lee/Lee 2019, S. 111; Reid/Deaux 1996,
S. 1084 f.). Der Einfluss der Nutzeranonymitat auf die personale Identitat ware

somit positiv.
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Andererseits ware es moglich, dass die im Kontext der Nutzeranonymitat zum
Tragen kommenden Nivellierungstendenzen dazu fihren, dass die wahrgenom-
mene Gruppenhomogenitat mit einem hohen Ausmalf} an Gruppenidentifikation
einhergeht (Pinsonneault/Heppel 1997, S. 95; Postmes 2001, S. 1244; Rei-
cher/Spears/Postmes 1995, S. 176 f.). Dies wurde bedeuten, dass ein nutzersei-
tiges Gefuhl der Gruppenzugehdrigkeit entsteht, was sich haufig in einem grup-
penkonformen Verhalten Ubersetzt (Christie/Dill 2016, S. 293). Dieses erhohte
Ausmald an Konformitat und Identifikation mit den anderen Nutzern resultiert so-
dann in einer reduzierten Selbstaufmerksamkeit (Kim/Lee/Lee 2019, S. 111).
Demnach entsteht in diesem Fall durch die Nutzeranonymitat eine Situation, in
der Menschen dazu neigen, sich ihrer selbst weniger bewusst zu werden (Polder-
Verkiel 2012, S. 138). Der Einfluss der Nutzeranonymitat auf die personale Iden-

titat ware somit negativ.

An den vorherigen Ausfuhrungen konnte bereits deutlich gemacht werden, dass
sich PET insbesondere dadurch auszeichnen, dass den Nutzern die Mdglichkeit
eingeraumt wird, die eigene ldentitat im Kontext einer Online-Gemeinschaft zu
verschleiern. Somit bilden PET die technologische Basis flr eine anonyme Grup-
pensituation im digitalen Kontext. Da, analog zu der Entwicklung der sozialen
Identitat, sowohl der positive als auch der negative Einfluss der Nutzeranonymitat
auf die personale Identitat logisch herzuleiten ist, wird auch im vorliegenden Fall
ex ante keine explizite Wirkungsrichtung hypothetisiert. Die daraus abgeleiteten

(ungerichteten) Hypothesen lauten wie folgt:
H2a: Die affektive Nutzeranonymitédt hat einen Einfluss auf die personale
Identitat.

H2b: Die strategische Nutzeranonymitét hat einen Einfluss auf die personale
Identitat.

H2c: Die normative Nutzeranonymitédt hat einen Einfluss auf die personale
Identitat.

Der Einfluss der sozialen Identitat auf die Gruppenkonformitat

Die Autoren Faraj, Kudaravelli und Wasko (2015, S. 394 ff.) charakterisieren On-
line-Gemeinschaften als ,fluide Objekte®, die keiner eindeutig erkennbaren for-

malen Rollen- oder Hierarchiestruktur folgen. Demnach ist das Nutzerverhalten
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im Kontext von Online-Gemeinschaften durch ein geringes Ausmal an externer,
formaler Koordination, indes aber durch ein hohes Maf3 an individueller Freiwil-
ligkeit und Selbstorganisation gekennzeichnet (Faraj/Kudaravelli/Wasko 2015, S.
395; O’'Mahony/Ferraro 2007, S. 1080). Infolge der fehlenden formalen Struktur
sind daher informelle Gruppenmechanismen (Faraj/Kudaravelli/Wasko 2015, S.
394), wie die Gruppenkonformitat, maflgeblich verantwortlich flir das kollektive
Nutzerverhalten. Das Konzept der Gruppenkonformitat Iasst sich als die Tendenz
eines Individuums verstehen, dem Gruppenverhalten zu folgen, und zwar nicht
nur dann, wenn die Werte oder Verhaltensweisen der Gruppe mit den eigenen
Einstellungen und Uberzeugungen (ibereinstimmen, sondern auch dann, wenn
jene Werte und Verhaltensweisen nicht entsprechend Ubereinstimmen (Lee/Choi
2019, S. 10). Die Gruppenkonformitat kann demnach als eine Form der individu-
ellen Einstellungsanderung verstanden werden, die initiiert wurde, um den Erwar-
tungen der Gemeinschaft bzw. der Gruppe zu entsprechen (Cialdini/Goldstein
2004, S. 606).

In diesem Zusammenhang konnte bereits dargelegt werden, dass im Rahmen
des SIDE-Modells davon ausgegangen wird, dass eine saliente soziale ldentitat
im Kontext der Nutzeranonymitat dazu fuhrt, dass der individuelle Nutzer sich als
Teil der Gemeinschaft wahrnimmt (Reicher/Spears/Postmes 1995, S. 176 f.).
Das Gruppenzugehorigkeitsgefiihl manifestiert sich dabei in der Empfindung , |
am a part of the group, so | must go along with the group® (Lee 2006, S. 444).
Eine derartige nutzerseitige Empfindung impliziert, dass der Nutzer an seine ei-
genen Einstellungen und Normen den Anspruch hat, dass diese gruppenkonform
sind (Lee/Choi 2019, S. 10). Im Kontext der Nutzeranonymitat Gbersetzt sich die
soziale Identitat bzw. das damit verbundene Gruppengeflihl demnach in einer
starken Gruppenkonformitat gegenuber der Online-Gemeinschaft (Rei-
cher/Spears/Postmes 1995, S. 183 1.).

Im Bereich von PET scheint das Ausmal} an Gruppenkonformitat besonders aus-
gepragt zu sein. Beispielsweise zeichnet sich die PET-Gemeinschaft des Tor
Browsers dadurch aus, dass sich die Nutzer freiwillig engagieren, indem sie ihre
zeitlichen sowie personellen Ressourcen zur Verfugung stellen, um die Qualitat
der anonymen Open-Source-Technologie, die fur alle Nutzer kostenlos zur Ver-

fugung steht, kontinuierlich zu optimieren (Kang/Brown/Kiesler 2013, S. 2660;
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The Tor Project 2021). Ein weiteres Beispiel stellt die Community des anonymen
Forums Reddit dar. So wurde Ende 2020 der Spielehandler GameStop von
Hedgefonds-Gesellschaften leerverkauft®®. Um dies zu verhindern, koordinierte
sich eine anonyme Community von Kleinanlegern mittels Reddit, indem sie die
GameStop-Aktie massiv nachkauften. In der Konsequenz konnte die dezentral
und anonym agierende Gemeinschaft den Kurs der Aktie von 19 USD auf ein
Maximum von 483 USD im Januar treiben (Long/Lucy/Yarovaya 2021, S. 1 ff,;
Lyocsa/Baumohl/Vyrost 2021). Bakken, Moeller und Sandberg (2018, S. 448 f.)
konnten ferner darlegen, dass sich auch im Kontext von anonymen Marktstruk-
turen, dargestellt am Beispiel von Markten, uber die Kryptowahrungen gehandelt
werden, sich die Nutzer als Kollektiv organisieren, um fur die ,eigenen® Markte
gruppenkonforme Regeln und Verbote zu entwickeln. Es erscheint daher plausi-
bel, dass die im Rahmen der PET-Nutzung zum Tragen kommende soziale |den-
titat dazu fuhrt, dass die Nutzer ein starkeres Ausmal} an Gruppenkonformitat

empfinden. Die daraus abgeleitete Hypothese lautet damit wie folgt:

H3: Die soziale Identitat hat einen positiven Einfluss auf die

Gruppenkonformitét.
Der Einfluss der personalen Identitat auf die Gruppenkonformitat

Sofern die personale Identitat dominiert, handeln Nutzer primar aufgrund der ei-
genen Erwagungen und heben, diametral entgegen dem vorherigen Argumenta-
tionsstrang, die Individualitat im Vergleich zu den anderen Gruppenmitgliedern
hervor (Lee 2006, S. 424). Arndt et al. (2002, S. 676) konnten bereits empirisch
darlegen, dass Individuen, die den Fokus in ausgepragtem Male auf sich selbst
richten, weniger stark dazu tendieren, sich an andere Menschen anzupassen.
Das bedeutet, dass im Zuge einer salienten personalen ldentitat die personlichen
Bedurfnisse eines Nutzers in den Vordergrund treten (Sassenberg/Boos 2003,
S. 405), sodass die Empfindung ,the self defined as |“ das individuelle Selbstkon-
zept bestimmt (Stollberg/Fritsche/Jonas 2017, S. 365). Vor diesem Hintergrund
gehen Cialdini und Goldstein (2004, S. 611) davon aus, dass eine Mdglichkeit,

um dem zuvor beschriebenen Konformitatsverhalten entgegenzuwirken, etwa

80 |eerverkaufe (,Short Sellings*) stellen eine Form der Investmentstrategie dar, bei der tiberbe-
wertete Aktien verkauft werden, um sie sodann zuklnftig glinstiger zurickzukaufen und so-
mit einen entsprechenden Gewinn zu erzielen (Kauter 2006, S. 94).
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darin bestehen konnte, das Selbstkonzept des Einzelnen zu starken. Im Gegen-
satz zur sozialen ldentitat reduziert die personale Identitat demzufolge die indivi-
duell empfundene Kongruenz mit den Normen und Einstellungen der Gemein-
schaft (Lee 2004, S. 239).

Im Hinblick auf die Herleitung des (negativen) Effektes der personalen ldentitat
auf die Gruppenkonformitat Iasst sich neben dem SIDE-Modell zudem der theo-
retische Ansatz des ,Bedurfnisses nach Einzigartigkeit” (,Need for Uniqueness®)
nach Snyder und Fromkin (1980) flankierend heranziehen. Das Bedurfnis nach
Einzigartigkeit Iasst sich dabei als ein Motiv verstehen, das darauf abzielt, die
eigene  Identitdt von anderen  Menschen abzugrenzen  (Vigno-
les/Chryssochoou/Breakwell 2000, S. 337). Im Rahmen dieses Ansatzes wird da-
von ausgegangen, dass ein (zu) hohes Mal} an Gruppenhomogenitat das Be-
durfnis nach Einzigartigkeit evoziert, der Homogenitat in der Gruppe entgegen-
treten zu mussen, um somit die empfundene Einzigartigkeit des Selbst hervorhe-
ben zu konnen (Kim 2009, S. 90; Snyder/Fromkin 1980, S. 33 ff.).

Wie bereits zuvor skizziert wurde, stellen insbesondere PET, infolge der Bereit-
stellung der Nutzeranonymitat, einen technologischen Rahmen dar, um den Nut-
zern ein hohes Mal} an Gruppenhomogenitat zu suggerieren, indem interperso-
nelle Unterschiede nicht (oder kaum) sichtbar sind. Vor dem Hintergrund der An-
nahmen des SIDE-Modells sowie des theoretischen Ansatzes nach Snyder und
Fromkin (1980) ist daher anzunehmen, dass insbesondere im Kontext von PET
und der zugrundeliegenden Online-Gemeinschaft ein negativer Effekt der perso-
nalen ldentitat auf die Gruppenkonformitat besteht. Die daraus abgeleitete Hypo-

these lautet damit wie folgt:

H4: Die personale Identitat hat einen negativen Einfluss auf die

Gruppenkonformitat.
Der Einfluss der Gruppenkonformitat auf die Zufriedenheit

Der bisherigen Argumentation folgend, wurde ersichtlich, dass das individuelle
Selbstkonzept, konzeptualisiert als personale und soziale ldentitat, einen Einfluss
auf die Entwicklung der Gruppenkonformitat hat. In diesem Zusammenhang wei-
sen Lascu und Zinkham (1999, S. 8) in ihrer theoretisch-konzeptionellen Arbeit

darauf hin, dass das Konstrukt der Gruppenkonformitat allerdings nicht nur im
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Hinblick auf seine Antezedenzien, sondern auch bezlglich der Konsequenzen zu
untersuchen ist, da diese fur das Marketing von besonderer Bedeutung sein

konnten.

Bereits frihere empirische Untersuchungen deuten darauf hin, dass die Existenz
von sozialen Gruppen eine wesentliche Rolle fir individuelle Empfindungen und
daraus resultierende Verhaltensweisen spielt (Fischer/Manstead/Zaalberg 2003,
S. 31). So konnte im Rahmen der Arbeit von Verkuyten (2008) empirisch aufge-
zeigt werden, dass die eigene soziale Gruppe respektive die Identifikation mit der
eigenen sozialen Gruppe einen zentralen Einflussfaktor flr die individuelle Le-
benszufriedenheit darstellt. Vor diesem Hintergrund betonen Labrecque, Krishen
und Grzeskowiak (2011, S. 458) die Relevanz der Gruppenkonformitat auch fur
die kundenseitige Beziehung zum Unternehmen: ,Consumers may remain brand
loyal because of their motivation to conform to a reference group.“ Im Rahmen
der Studie von Fournier und Mick (1999) wurde in diesem Zusammenhang das
Konstrukt der (Kunden-)Zufriedenheit umfassend wissenschaftlich durchdrun-
gen, indem u. a. der Einfluss der Zufriedenheit von Referenzgruppen auf die in-
dividuelle Zufriedenheit betrachtet wurde. Das Konstrukt der Kundenzufrieden-
heit Iasst sich dabei als ,the consumer’s fulfillment response” verstehen, die aus
der positiven kundenseitigen Bewertung resultiert (Oliver 2010, S. 8). Die Ergeb-
nisse der Untersuchung von Fournier und Mick (1999, S. 15) zeigen, dass die
kundenseitige Zufriedenheit wiederum auf Basis der Zufriedenheit von anderen,
als relevant empfundenen Personen entstehen kann. Dieses Phanomen bezeich-
nen die Autoren als die ,soziale Dimension der Zufriedenheit” (Fournier/Mick
1999, S. 15).

PET, wie der Messenger-Dienst Telegram, stellen einerseits Anbieter dar, die nur
wenig oder keine Werbung fur das eigene Produkt platzieren. Andererseits kon-
nen PET, wie z. B. Bitcoin oder der Tor Browser, auch Open-Source-Technolo-
gien darstellen, die sich aus Nutzersicht naturgemal’ keinem expliziten Unterneh-
men zuordnen lassen (Jacobs 2011, S. 2; The Tor Project 2021). Dies impliziert,
dass sich die kundenseitige Nutzung dieser Technologien nicht (oder nur in sel-
tenen Fallen) auf kommunikationspolitische Mallhahmen von entsprechenden

PET zurtckfluhren lasst. Vor diesem Hintergrund ist anzunehmen, dass im Kon-
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text von PET die zugrundeliegende Online-Gemeinschaft respektive die Konfor-
mitat zur Gruppe flur das individuelle Nutzerverhalten von besonderer Relevanz
ist. Hierbei ist vor allem die soziale Dimension der Zufriedenheit nach Fournier
und Mick (1999) und der damit postulierte Wirkungszusammenhang fur den vor-
liegenden Untersuchungskontext mitzudenken. In anderen Worten ist also davon
auszugehen, dass die individuelle Gruppenkonformitat einen relevanten Pradik-
tor fur die Nutzerzufriedenheit mit den anonymen Technologien darstellt. Werden
die bisherigen empirischen Erkenntnisse und die Plausibilitatsuberlegungen zu-

grunde gelegt, lasst sich demnach folgende Hypothese ableiten:

H5: Die Gruppenkonformitét hat einen positiven Einfluss auf die
Nutzerzufriedenheit.

Der Einfluss der Gruppenkonformitat auf die Weiterempfehlungsabsicht

Neben der Nutzerzufriedenheit stellt die nutzerseitige Weiterempfehlungsabsicht
im digitalen Kontext®' ein zentrales Konstrukt fiir das Marketing dar (Hennig-
Thurau et al. 2004, S. 39 ff.). Grundsatzlich wird die Weiterempfehlungsabsicht
definiert als ,[...] all informal communications directed at other consumers about
the ownership, usage, or characteristics of particular goods and services or their
seller” (Westbrook 1987, S. 261). Aufbauend auf den Erkenntnissen von Dichter
(1966, S. 167 ff.) identifizierte Anderson (1998, S. 6) insgesamt vier theoretische
Begrundungen, warum Kunden (positive) Informationen Uber ein Unternehmen
oder ein Produkt gegenluber anderen Menschen teilen: (1) Altruismus (das Ver-
langen, anderen zu helfen), (2) Instrumentalismus (das Verlangen, informiert
oder ,smart“ zu wirken), (3) Selbstverteidigung oder (4) Reduktion der kognitiven

Dissonanz.

In Bezug auf die erste theoretische Begrindung, das Verlangen, anderen zu hel-
fen, konnten Bardsley und Sausgruber (2005) in ihrer psychologisch orientierten
Arbeit bereits empirische Evidenz dafur liefern, dass die Gruppenkonformitat ei-
nen zentralen Erklarungsansatz fur den sog. Crowding-in-Effekt darstellt. Der

Crowding-in-Effekt bezieht sich auf folgendes Phanomen: Je mehr die anderen

81 Die Weiterempfehlungsabsicht im digitalen Kontext wird im englischsprachigen Schrifttum auch
als ,electronic word-of-mouth intention® bezeichnet (u. a. Chu/Chen 2019).
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zu einem offentlichen Gut beitragen, desto mehr méchte das Individuum beitra-
gen (Bardsley/Sausgruber 2005, S. 665). Dementsprechend bildet die Gruppen-
konformitat einen intragruppalen Mechanismus, der erkennen lasst, an welche
Vorgaben sich das Individuum zu halten hat. Dies gilt insbesondere dann, wenn
im Rahmen einer Gemeinschaft selbstlose Denk- und Handlungsweisen relevant
sind (Bardsley/Sausgruber 2005, S. 673 ff.).

Im Hinblick auf die zweite theoretische Begrindung, das Verlangen, informiert zu
wirken, lasst sich die Erkenntnis von Campbell und Fairey (1989) anflhren. Die
Forscher konnten empirisch darlegen, dass sich die Gruppenkonformitat nicht
nur durch eine normative, sondern auch durch eine informationelle Komponente
kennzeichnet (Campbell/Fairey 1989, S. 458). Die informationelle Komponente
wird dabei beschrieben als ,[...] influence to accept information obtained from
another as evidence about reality“ (Deutsch/Gerard 1955, S. 629). Auch Park
und Feinberg (2010, S. 198) erfassen die Gruppenkonformitat als ein Konstrukt,
das es Individuen erlaubt, die personlichen Erfahrungen und/oder das eigene
Wissen an eine Gruppe von anderen Menschen weiterzugeben, die sich sodann
an jenen Erfahrungen und/oder jenem Wissen orientieren (z. B. in Bezug auf
Kaufempfehlungen). Basierend auf dem eigenen Wissen besteht hiernach im
gruppenkonformen Kontext ein entsprechend grol3er Handlungsspielraum fur die

individuelle Profilierung.

Bezuglich der dritten theoretischen Begrindung, der Selbstverteidigung, lassen
sich die Erkenntnisse nach Hoffman (1957) anfihren. Hoffman (1957, S. 418 ff.)
zufolge haben Individuen die Mdglichkeit, die eigene Person innerhalb einer
Gruppe zu schitzen, z. B. vor negativer, sozialer Evaluation, indem sich an die
vorherrschende Meinung oder an die a priori definierten Normen der Gemein-
schaft angepasst wird (Hoffman 1957, S. 418 ff.). Hoffman (1957, S. 423) begreift
die Konformitat folglich als einen Schutzmechanismus, der aus individueller Sicht

die Wahrscheinlichkeit eines Konflikts im intergruppalen Kontext reduziert.

Im Hinblick auf die letzte theoretische Begrindung, die Reduktion der kognitiven
Dissonanz, kann wiederum die Arbeit von Stacy Adams (1961) herangezogen
werden. Unter kognitiver Dissonanz lasst sich ein ,Gefuhl des Unbehagens® de-

finieren, das infolge von zwei oder mehreren widerspruchlichen Kognitionen ent-
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steht (Aronson/Akert/Wilson 2010, S. 188). Im Gruppenkontext bilden sich derar-
tige Geflihle insbesondere dann, wenn Individuen bestimmte Meinungen zu einer
fur sie wichtigen Angelegenheit vertreten, die wiederum mit den Meinungen von
anderen Gruppenmitgliedern im Widerspruch stehen (Adams 1961, S. 74).
Adams (1961) identifizierte in diesem Zusammenhang unterschiedliche Strate-
gien, um die kognitive Dissonanz zu reduzieren. Fur sie stellt die (Gruppen-)Kon-
formitat dabei einen zentralen Ansatz dar, um das in derartigen Situationen ent-

stehende Gefuhl des Unbehagens zu reduzieren.

Hinsichtlich der von Anderson (1998, S. 6) identifizierten vier theoretischen Be-
grundungen fur die Entstehung der Weiterempfehlung(-sabsicht) lasst sich auf
Basis der dargestellten Erkenntnisse demnach schlussfolgern, dass das Konzept
der Gruppenkonformitat grundsatzlich allen Aspekten hinreichend Rechnung
tragt und somit als Pradiktor in Frage kommt. In diesem Zusammenhang deuten
verschiedene empirische Erkenntnisse darauf hin, dass insbesondere im Kontext
von anonymen Technologien nicht nur die Konsensfindung innerhalb verschie-
dener Individuen, sondern auch der generelle Austausch Uber individuelle Ein-
stellungen und Erfahrungen begulnstigt wird (Jessup/Connolly/Galegher 1990,
S. 318; Watson/DeSanctis/Poole 1988, S. 475). Daher wird, konkretisiert auf den
vorliegenden Untersuchungskontext, folgende Hypothese formuliert:

H6: Die Gruppenkonformitét hat einen positiven Einfluss auf die

Weiterempfehlungsabsicht.
Der Einfluss der Nutzerzufriedenheit auf die Weiterempfehlungsabsicht

Im Kontext des Marketing manifestiert sich die Relevanz der Konstrukte der Nut-
zerzufriedenheit und der nutzerseitigen Weiterempfehlungsabsicht in der Er-
kenntnis, dass der Aufbau einer (langfristigen) Beziehung gegenuber einer ein-
zelnen Transaktion aus Anbietersicht 6konomisch vorteilhaft ist.8? So wird im
Kontext des Marketing die Ansicht vertreten, dass die (Kunden-)Zufriedenheit ei-

nen zentralen Pradiktor fur die Kundenbindung und somit flir den 6konomischen

82 Diese Perspektive wurde maRgeblich von der Arbeit von Reichheld und Sasser (1991,
S. 109 ff.) gepragt, die erstmals darlegen konnten, dass eine geringe Kundenbindung mit
héheren Kosten bzw. geringeren Gewinnen verbunden ist und vice versa.
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Erfolg eines Unternehmens?®? darstellt (Rust/Zahorik/Keiningham 1995, S. 59 ff.).
Bendapudi und Berry (1997, S. 30) bezeichnen das Konstrukt der Weiterempfeh-
lung(-sabsicht) als ,[...] ultimate test of the customer’s relationship®.

Eine der ersten Arbeiten, die den Wirkungszusammenhang zwischen der Zufrie-
denheit und der Weiterempfehlung empirisch aufzeigen konnten, lieferten die Au-
toren Swan und Oliver (1989, S. 516 f.). So erfolgte im Rahmen ihrer Arbeit die
Analyse der kundenseitigen Kommunikation von Erfahrung gegenuber anderen
(potenziellen) Kunden im Kontext des Einzelhandels (Swan/Oliver 1989, S. 518).
Sie konnten dabei empirisch aufzeigen, dass die Zufriedenheit einen zentralen
Pradiktor fur die Weiterempfehlungsabsicht darstellt (Swan/Oliver 1989,
S. 516 ff.). Als moglicher theoretischer Erklarungsansatz fur diesen Wirkungszu-
sammenhang lasst sich der ,Social Sharing of Emotions“-Ansatz nach Rimé
(2019) heranziehen. Rimé (2019) beschreibt innerhalb seiner Arbeit, dass das
Teilen von Emotionen dann zum Tragen kommt, wenn Individuen offen mit einer
oder mehreren Personen Uber die Umstande eines emotionsauslosenden Ereig-
nisses und Uber die damit verbundenen emotionalen Reaktionen kommunizieren
(Rimé 2019, S. 65). Der Autor geht ferner davon aus, dass eine grundlegende
Funktion des sozialen Austausches von Emotionen das wiederholte Erleben von
positiven Erfahrungen ist. Individuen kdnnen demnach durch den sozialen Aus-
tausch ihr Ausmal} an bisher empfundenen positiven Emotionen, wie der Zufrie-
denheit, auf Basis der erzahlten positiven Erfahrungen nochmals erhéhen (Rimé
2009, S. 77 ff.).

Homburg, Giering und Hentschel (2000, S. 85) konzeptualisieren die Zufrieden-
heit als Vergleichsprozess zwischen der Erwartung und der Erfahrung. Dem
Social-Sharing-Ansatz folgend, teilt ein Kunde demnach seine (Ubertroffenen) Er-
fahrungen, z. B. bezlglich eines Unternehmens oder eines Produktes, mit ande-
ren Menschen, um diesen positiven Abgleich noch einmal erleben zu kénnen.
Konkretisiert auf den vorliegenden Untersuchungskontext deuten auch erste em-
pirische Erkenntnisse darauf hin, dass jener positive Zusammenhang auch im
Kontext von PET gegeben ist. So konnten beispielsweise die Autoren Ghorbanz-
adeh und Saeednia (2018, S. 354 ff.) empirische Evidenz dafur liefern, dass die

8 Im Rahmen der Arbeit von Rust, Zahorik und Keiningham (1995, S. 60) wurde der 6konomische
Erfolg anhand des Return on Investment operationalisiert.
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positive Einstellung eines Nutzers gegentber der PET Telegram einen positiven
Einfluss auf die Weiterempfehlung hat. Vor diesem Hintergrund lasst sich fol-

gende Hypothese ableiten:

H7: Die Nutzerzufriedenheit hat einen positiven Einfluss auf die

Weiterempfehlungsabsicht.
Der Einfluss der normativen Nutzerzufriedenheit auf die Selbstwirksamkeit

Um die Erklarungskraft und Prognosefahigkeit des Forschungsmodells der Stu-
die 3 zu verbessern, wird auf Basis der qualitativen Studie 1 (Kapitel 3.3.2) ein
weiterer Wirkungszusammenhang bertcksichtigt. Konkret lieRen sich im Rah-
men der qualitativen Untersuchung verschiedene Aussagen feststellen, die da-
rauf hinweisen, dass im Kontext von PET ein Zusammenhang zwischen der Nut-
zeranonymitat und dem — in der sozial-kognitiven Theorie konkretisierten — Pha-
nomen der Selbstwirksamkeit nach Bandura (1977; 1986) besteht.

Die sozial-kognitive Theorie bildet einen theoretischen Erklarungsrahmen fur die
Entstehung individueller Motivation, Kognition und Verhaltensmuster (Bandura
1986, S. xi; Shu/Tu/Wang 2011, S. 925). Ausgehend davon, dass individuelles
Verhalten je nach Beschaffenheit des situativen Kontextes variiert, wird im Rah-
men des Ansatzes angenommen, dass die gleichen Umweltstimuli bei unter-
schiedlichen Menschen wiederum unterschiedliche Reaktionen hervorrufen
(Shu/Tu/Wang 2011, S. 925). Betrachtet man dabei die infolge der Umweltstimuli
resultierenden Verhaltensweisen, spielt Bandura (1977, S. 191) zufolge die
Selbstwirksamkeit eine entscheidende Rolle. Selbstwirksamkeit 1asst sich de-
finieren als ,[...] concerns people’s beliefs in their capabilities to mobilize the mo-
tivation, cognitive resources, and courses of action needed to exercise control
over events in their lives“ (Wood/Bandura 1998, S. 364). Aufbauend auf dem Be-
griffsverstandnis von Bandura (1986) sowie Wood und Bandura (1998) verstehen
Kavussanu und Roberts (1996, S. 266) das Phanomen der Selbstwirksamkeit
daher als eine situationsspezifische Form des Selbstvertrauens in die eigenen
Fahigkeiten. Im Hinblick auf die Entstehung der Selbstwirksamkeit lasst sich die
Studie von Seebauer und Babcicky (2020, S. 1967 ff.) anflhren, in der sich auf
die Antezedenzien des Konstrukts im Kontext von Krisensituationen konzentriert

wurde. Die beiden Autoren identifizierten hierbei drei wesentliche Pradiktoren,
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die die Selbstwirksamkeit bedingen (Seebauer/Babcicky 2020, S. 1969): Erfah-

rungen, Kompetenzen und (soziale) Normen.

Im Rahmen der Konzeptualisierung des dieser Arbeit im Fokus stehenden Kon-
strukts der Nutzeranonymitat liel3 sich (Kapitel 3.3), nebst der affektiven und stra-
tegischen, die normative Komponente als eine wesentliche Dimension des Kon-
strukts identifizieren. Der konzeptionelle Kern der normativen Dimension der Nut-
zeranonymitat bezieht sich darauf, dass ein Individuum das ethisch-moralische
Verlangen hat, die eigene Identitat zu verbergen. In diesem Zusammenhang ge-
hen verschiedene Autoren davon aus, dass die Relevanz von normativ induzier-
ten Einstellungs- und Verhaltensmustern im digitalen, anonymen Kontext beson-
ders stark ausgepragt ist (u. a. Chen et al. 2019, S. 5; Wright 2014, S. 436 f.).
Vor dem Hintergrund der bisherigen Erkenntnisse bezlglich des Konstrukts der
Selbstwirksamkeit und dessen Antezedenzien erscheint es daher plausibel, dass
die normative Nutzeranonymitat einen positiven Einfluss auf die Selbstwirksam-
keit hat. In anderen Worten bedeutet dies, dass das zeitlich stabile Konstrukt der
normativen Dimension die eher situationsspezifische Form des Selbstvertrauens
im Kontext von PET positiv beeinflusst. Die daraus abgeleitete Hypothese lautet

damit wie folgt:

H8: Die normative Nutzeranonymitéat hat einen positiven Einfluss auf die

Selbstwirksamkeit.
Der Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Nutzerzufriedenheit

Das Konzept der Selbstwirksamkeit wurde im Rahmen der bisherigen Forschung
nicht nur bezuglich seiner Antezedenzien, sondern auch im Hinblick auf seine
Konsequenzen beleuchtet (u. a. Li/Shi/Dang 2014, S. 92; Marakas/Yi/Johnson
1998, S. 128 ff.; McKee/Simmers/Licata 2006, S. 214). Im Zuge dessen liel3 sich
vielfach die hohe prognostische Valenz des Konzeptes empirisch belegen
(Krapp/Ryan 2002, S. 54). Insbesondere im Kontext der Technologieakzeptanz-
forschung erwies sich die Selbstwirksamkeit in zahlreichen Untersuchungen als
wesentlicher Einflussfaktor (Ellen/Bearden/Sharma 1991; Zhang et al. 2017).
Beispielsweise konnten Zhang et al. (2017, S. 202) die Rolle des Konstrukts im
Kontext von Gesundheitsapps als erganzenden Faktor des Technology Accep-
tance Models (TAM) nachweisen. Hsu und Chiu (2004, S. 376 f.) lieferten zudem
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empirische Evidenz daflr, dass die Selbstwirksamkeit sowohl die Nutzungsinten-

tion als auch das tatsachliche Nutzungsverhalten positiv beglnstigt.

Diese Ergebnisse lassen sich auch in der vorliegenden Arbeit wiederfinden. Hier-
nach korrespondieren die skizzierten empirischen Befunde mit den Ergebnissen
der Studie 1, nach der bestimmte Probanden darauf verwiesen, dass sie aus ei-
gener Kraft die verschiedenen PET zwecks eigener ldentitatsverschleierung nut-
zen konnen. Andere Interviewte gaben an, dass ihnen die Fahigkeiten fur die
Nutzung von PET fehlen wirden und sie daher, trotz eigentlicher Skepsis gegen-
Uber stark datenorientierten Unternehmen, wie Google, die Dienste dieser wei-
terhin nutzen wirden.8 Ellen, Bearden und Sharma (1991, S. 305) konnten in
diesem Zusammenhang empirisch darlegen, dass die Selbstwirksamkeit nicht
nur die Nutzungsintention einer Technologie beeinflusst, sondern Uberdies den
Grad der Zufriedenheit. Werden die bisherigen empirischen Erkenntnisse und die
Ergebnisse der qualitativen Studie zugrunde gelegt, Iasst sich demnach folgende
Hypothese ableiten:

H9: Die Selbstwirksamkeit hat einen positiven Einfluss auf die

Nutzerzufriedenheit.
Der Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Weiterempfehlungsabsicht

Neben dem hypothetisierten Einfluss auf die Nutzerzufriedenheit spielt die
Selbstwirksamkeit auch im Kontext des (kundenseitigen) Kommunikationsverhal-
tens eine relevante Rolle (Kankanhalli/Tan/Kwok-Kee 2005, S. 129 ff;
McKee/Simmers/Licata 2006, S. 214; Teh et al. S. 97). Beispielsweise untersuch-
ten McKee, Simmers und Licata (2006, S. 207 ff.) die Rolle des Phanomens der
Selbstwirksamkeit im Bereich von Serviceleistungen. Die Exit-Voice-Theorie
nach Albert O. Hirschman (1970) als theoretischen Ausgangspunkt nehmend, lag
der Fokus auf der kundenseitigen Beschwerdekommunikation gegenuber Unter-
nehmen (McKee/Simmers/Licata 2006, S. 209). Es liel} sich dabei feststellen,
dass ein positiver Wirkungszusammenhang zwischen der Selbstwirksamkeit und

der Beschwerdeintention vorliegt (McKee/Simmers/Licata 2006, S. 214).

84 I...] bin ich ein Laie in der Informatik. [...] Eigentlich erfahre ich zumeist die Nutzung von mir
bekannten Plattformen, wie z. B. Google etc., da weil} ich allerdings, dass ich komplett durch-
sichtig agiere und alles auf mich zugeschnitten ist und ich quasi nur in der Welt von Google
unterwegs bin.“ (Interview 1, Absatz 7)
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Neben dem Kommunikationsverhalten gegenuber potenziellen Anbietern konnte
ebenfalls die Bedeutsamkeit des Selbstwirksamkeitskonstrukts fur den Aus-
tausch mit anderen Gruppenmitgliedern respektive Nutzern aufgezeigt werden
(Teh et al. 2010). So konnten Teh et al. (2010, S. 97) empirisch darlegen, dass
die nutzerseitige Selbstwirksamkeit eine wesentliche Antezedenz fir die Einstel-
lung gegenlber dem Teilen von Wissen darstellt. Hiernach stellen individuelle
Nutzer das eigene Wissen anderen Nutzern bereit, sofern sie davon uberzeugt
sind, dass sie mit ebendiesem Wissen anderen Nutzern weiterhelfen konnen
(Kankanhalli/Tan/Kwok-Kee 2005, S. 131).

Wie bereits an anderer Stelle deutlich wurde, stellt insbesondere die PET-Com-
munity eine Gemeinschaft dar, die sich gegenseitig unterstiutzt und/oder Gemein-
schaftsprojekte unentgeltlich weiterentwickelt (u. a. Kang/Brown/Kiesler 2013,
S. 2660; The Tor Project 2021). Nebst dem bereits erwahnten Tor Browser lasst
sich ferner die dezentrale, pseudonyme Kryptowahrung Bitcoin exemplarisch an-
fuhren, bei der ebenfalls der Open-Source-Ansatz als Konstruktionsprinzip ange-
wandt wird (Jacobs 2011, S. 1). Clemens Cap (2012, S. 84) geht daher davon
aus, dass Bitcoins Starke, analog zu anderen PET, in der gemeinschaftlichen
Nutzung und Weiterentwicklung liege, wobei die Zurtckhaltung von fur die Wei-
terentwicklung relevanten Informationen letztlich nur den eigenen Interessen ent-
gegenstehen wirde. Vor dem Hintergrund bereits bestehender empirischer Er-
gebnisse in Bezug auf den Zusammenhang zwischen der Selbstwirksamkeit und
dem nutzerseitigen Kommunikationsverhalten sowie bisherigen Erkenntnissen in
Bezug auf den PET-Kontext Iasst sich annehmen, dass Nutzer, die ein hohes
Ausmal an Selbstwirksamkeit aufweisen, mit anderen Nutzern tber die Techno-
logie entsprechend kommunizieren. Die daraus abgeleitete Hypothese lautet da-

mit wie folgt:

H10: Die Selbstwirksamkeit hat einen positiven Einfluss auf die

Weiterempfehlungsabsicht.
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Das Geschlecht?® als moderierende Variable

Eagly und Wood (1991, S. 309 ff.) lieferten mit ihrem Beitrag ,The origins of sex
differences in human behavior: Evolved dispositions versus social roles” eine bis
heute haufig rezipierte theoretische Fundierung, die als Erklarungsrahmen fur
geschlechterspezifisches Rollenverhalten fungiert (u. a. Ridgeway 2011). So ge-
hen die beiden Autoren im Rahmen ihrer sozialen Rollentheorie davon aus, dass
geschlechterspezifische Differenzen zwischen Frauen und Mannern primar das
Resultat der gesellschaftlichen Erwartungshaltung sind. Wahrend Frauen im
Zuge einer starker ausgepragten Beziehungsorientierung u. a. dazu tendieren,
emotionaler zu agieren, tendieren Manner im Sinne einer starkeren Handlungs-
orientierung wiederum dazu, sich als durchsetzungsfahiger und kompetenter pra-
sentieren zu wollen (Externbrink/Keil 2017, S. 23).

Auch im Rahmen der Marketingforschung wurden geschlechterspezifische Rol-
len bzw. Verhaltensmuster bereits seit Jahrzehnten untersucht (Alexander 1947,
S. 158 ff.). So konnte beispielsweise Mitte der 1990er Jahre empirische Evidenz
dafur geliefert werden, dass Werbeinhalte von Mannern und Frauen unterschied-
lich verarbeitet werden, was sich letztlich auch in unterschiedlichen Verhaltens-
weisen Ubersetzt (Darley/Smith 1995, S. 41). Demzufolge deutet die Studie von
Darley und Smith (1995, S. 41 ff.) darauf hin, dass Frauen, im Vergleich zu Man-
nern, bei der Verarbeitung von Kommunikationsbotschaften ein starkeres Aus-
mald an Emotionalitat, Subjektivitat und Intuition zugrunde legen. Demgegenuber
beschreiben die Autoren Manner als ,[...] more analytical and logical in their pro-

cessing orientation® (Darley/Smith 1995, S. 42).

Auch in Bezug auf den digitalen Kontext wurden geschlechterspezifische Unter-
schiede bereits Anfang der 2000er untersucht. Beispielsweise geht Weiser
(2000, S. 175) davon aus, dass die weibliche Internetnutzung primar auf die zwi-
schenmenschliche Kommunikation ausgerichtet ist, wohingegen die Nutzung von
Mannern eher auf den Bereich der Unterhaltung bzw. Freizeit abzielt. In diesem
Zusammenhang ist mit Blick auf die heutigen Erkenntnisse anzumerken, dass

sich derartige geschlechterspezifische Unterschiede groRenteils angeglichen

85 An dieser Stelle sei angemerkt, dass im Rahmen der vorliegenden Studie, lediglich (etwaige)
Unterschiede in Bezug auf das biologische und nicht das soziale Geschlecht betrachtet wer-
den.
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bzw. relativiert haben, z. B. sind 44 % der Nutzer im Bereich von Computer- und
Videospielen weiblich (Bitkom 2020b). Ferner ergab eine deutschlandweite Um-
frage, dass 72 % aller Manner bzw. 77 % aller Frauen den Messenger-Dienst
WhatsApp sowie dass 45 % der Manner bzw. 52 % der Frauen Facebook als

soziales Netzwerk nutzen (Initiative D21 2020).

Trotz der zunehmenden Angleichungen zwischen Mannern und Frauen im Um-
gang mit digitalen Technologien deuten verschiedene Erkenntnisse darauf hin,
dass gewisse Differenzen bis heute im PET-Kontext eine Rolle spielen konnten.
So konnte Park (2013, S. 231) im Rahmen seiner Arbeit aufzeigen, dass Frauen
tendenziell weniger technische Kompetenz besitzen, um die eigenen Daten zu
schitzen. Zudem deuten die Nutzerzahlen von PET, wie z. B. dem Tor Browser
oder Bitcoin, darauf hin, dass Manner demnach die Nutzeranonymitat starker
praferieren als Frauen. Huang und Bashir (2016, S. 1 ff.) untersuchten im Rah-
men ihrer Arbeit die Charakteristika von Tor-Nutzern und lieferten Evidenz dafur,
dass deutlich mehr mannliche Nutzer die Technologie aktiv nutzen (76 % Man-
ner). Auch im Kontext von Kryptowahrungen verwenden Manner die anonymisie-
rende Technologie deutlich haufiger. So haben Bohr und Bashir (2014, S. 94) im
Zuge einer explorativen Untersuchung analysiert, welche Charakteristika Bitcoin-
Nutzer auszeichnen. Interessanterweise zeigte sich hier, dass von den 933 be-
rucksichtigten Nutzern im Rahmen der Studie insgesamt 95 % Manner darstell-
ten. Auch in dieser Arbeit zeigt sich ein ahnliches Bild: Konkret zeichnete sich
das theoretische Sampling der qualitativen Studie 1 (Kapitel 3.3.2) dadurch aus,
dass lediglich 4 der 20 interviewten Personen, die aktuelle bzw. potenzielle PET-

Nutzer darstellen, weiblich waren.

Vor dem Hintergrund der im Zentrum der SIDE-Theorie stehenden (Nutzer-)Ano-
nymitat erscheint es daher wenig Uberraschend, dass derartige geschlechterspe-
zifische Unterschiede im anonymen Kontext insbesondere anhand jener Theorie
beleuchtet wurden (u. a. Postmes/Spears 1998; Postmes/Spears 2002). Bishe-
rige Ergebnisse in diesem Zusammenhang zeigen, dass Frauen eher dazu ten-
dieren, ihr Geschlecht mittels Nutzeranonymitat zu verbergen (Flanagin et al.
2002, S. 81 ff.). Ein ahnliches Bild liefert die Arbeit von Spears und Kollegen
(2011, S. 31 ff.), die wiederum aufzeigen konnten, dass Frauen weniger dazu

neigen, weibliche Avatar-ldentitaten im Kontext von Chat-Rooms auszuwahlen,
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insbesondere dann, wenn sie davon ausgehen, dass bestimmte Diskussionsthe-
men primar mit mannlichem Fachwissen assoziiert werden. Vor dem Hintergrund
der bereits bestehenden empirischen Ergebnisse und der innerhalb der Studie 1
generierten Erkenntnisse in Bezug auf die geschlechterspezifische Verteilung der
theoretischen Stichprobe wird demnach der moderierende Effekt von Mannern
und Frauen im Kontext der SIDE-Theorie betrachtet. Konkret wird der Modera-
toreffekt des Geschlechts auf den Zusammenhang zwischen den Nutzeranony-
mitats-Dimensionen und den Identitatsvariablen, d. h. der sozialen und der per-
sonalen Identitat, untersucht. Die daraus abgeleiteten Moderator-Hypothesen

lauten damit wie folgt:

H11a: Bei Madnnern und Frauen ist der Einfluss der affektiven

Nutzeranonymitét auf die soziale Identitat unterschiedlich stark.

H11b: Bei Mdnnern und Frauen ist der Einfluss der strategischen

Nutzeranonymitét auf die soziale Identitat unterschiedlich stark.

H11c: Bei Médnnern und Frauen ist der Einfluss der normativen

Nutzeranonymitét auf die soziale Identitat unterschiedlich stark.

H11d: Bei Médnnern und Frauen ist der Einfluss der affektiven

Nutzeranonymitét auf die personale Identitat unterschiedlich stark.

H11e: Bei Mdnnern und Frauen ist der Einfluss der strategischen

Nutzeranonymitét auf die personale Identitat unterschiedlich stark.

H11f: Bei Mdnnern und Frauen ist der Einfluss der normativen
Nutzeranonymitét auf die personale Identitat unterschiedlich stark.

Im Rahmen der Studie ergibt sich nunmehr das folgende Hypothesengeflecht mit
insgesamt elf (Ubergeordneten) Hypothesen, die sich jeweils im hier dargestellten
Gesamtmodell wiederfinden. Abbildung 11 (S. 139) stellt das zu untersuchende
Forschungsmodell dar, das im Zuge der folgenden Kapitel empirisch Uberprift

werden soll.
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4.3 Festlegung des Untersuchungsdesigns

Aufbauend auf dem im vorherigen Kapitel hergeleiteten Forschungsmodell, gilt
es nun, dieses im Zuge einer statistischen Analyse zu Uberprifen. Die bereits
erwahnte konzeptionelle Komplexitat des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymi-
tat einerseits und die Vielzahl an Wirkungszusammenhangen innerhalb des For-
schungsmodells andererseits erfordern ein entsprechendes Analyseverfahren,
das insbesondere diesen beiden Anforderungen hinreichend Rechnung tragt.

Ein im Rahmen der Marketingforschung haufig herangezogenes Analyseverfah-
ren ist die SGA (Backhaus/Weiber 2007, S. 524 ff.; Baumgartner/Homburg 1996,
S. 140) bzw. die Kausalanalyse (Fassot 2006, S. 67).86 Im Rahmen der SGA
werden Modelle bertcksichtigt, die ,[...] a priori formulierte und theoretisch
und/oder sachlogisch begrindete komplexe Zusammenhange zwischen Variab-
len in einem linearen Gleichungssystem [...]“ abbilden (Weiber/Muhlhaus 2014,
S. 7). Wahrend innerhalb der ,klassischen® Regressionsanalyse die Untersu-
chung von unilateralen Wirkungszusammenhangen erfolgt (Backhaus et al.
2018, S. 57 ff.), ermdglicht die SGA die simultane Untersuchung einer Vielzahl
an Wirkbeziehungen (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 7 ff.). Hierbei weist Hermann
Diller (1990, S. 177) auf die hohe Leistungsfahigkeit des Untersuchungsverfah-
rens hin. Ahnlich beurteilen dies Homburg und Hildebrandt (1998, S. 17). Konkret
gehen die Forscher davon aus, dass diese Methodik strengere Tests von Theo-
rien ermoglicht als andere Analyseverfahren im Kontext der multivariaten Statistik
(Homburg/Hildebrandt 1998, S. 17). Ein weiterer zentraler Vorteil liegt — nebst
der Berucksichtigung von komplexen Wirkzusammenhangen — insbesondere da-
rin begrindet, dass sich entsprechende Messfehler quantifizieren lassen (Forster
et al. 1984, S. 347 f.). Fassot (2006, S. 68) beschreibt die SGA daher als ,Quasi-
Standard in referierten Zeitschriften®. Es wird deutlich, dass sowohl die inten-
dierte Konstruktentwicklung als auch die damit verbundene Validierung innerhalb
des hergeleiteten nomologischen Netzwerks im Rahmen der SGA mdglich ist.

Davon ausgehend findet das Verfahren in der vorliegenden Arbeit Anwendung.

8 Allerdings sei darauf hingewiesen, dass heutzutage eher der Begriff der SGA verwendet wird,
da Kausalitat (im engeren Sinne) innerhalb der Methodik nur bedingt belegbar ist (Fassot
2006, S. 68).
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Im Hinblick auf die empirische Beurteilung der SGA lasst sich zwischen dem
kovarianzanalytischen und dem varianzanalytischen Ansatz differenzieren (Wei-
ber/Mihlhaus 2014, S. 24). Im Rahmen der kovarianzanalytischen Variante er-
folgt eine ganzheitliche Schatzung der Parameterwerte eines Modells, die auf
Basis der Varianz-Kovarianz-Matrix simultan bericksichtigt werden. Dabei wer-
den die theoretischen Konstrukte als Faktoren erfasst, die als Ursache ,hinter”
den jeweiligen Messindikatoren verstanden werden (Hermann/Huber/Kressmann
2006, S. 37; Homburg/Klarmann 2006, S. 8 ff.; Scholderer/Balderjahn 2006,
S. 63 f.). Ziel des kovarianzanalytischen Ansatzes ist es, die Varianz-Kovarianz-
Matrix bestmoglich zu reproduzieren (Hair/Babin/Krey 2017, S. 163 ff.; Rein-
artz/Haenlein/Henseler 2009, S. 332). Dagegen wird im Rahmen des varianzana-
lytischen Ansatzes ein zweistufiges Procedere durchgefuhrt: Im ersten Schritt er-
folgt auf Basis der vorliegenden Daten die Schatzung der Werte fir die latenten
Konstrukte, bevor diese sodann im zweiten Schritt fir die Parameterwerte des
Strukturmodells Berucksichtigung finden (Reinartz/Haenlein/Henseler 2009,
S. 332; Weiber/Muhlhaus 2014, S. 25). Zielsetzung des varianzanalytischen An-
satzes ist es, die Datenmatrix im Hinblick auf die jeweiligen Zielgréien bestmog-
lich zu prognostizieren (Homburg/Klarmann 2006, S. 734; Reinartz/Haen-
lein/Henseler 2009, S. 332 ff.).

Abhangig von dem jeweiligen Forschungsziel konnen die beiden SGA-Varianten
entsprechende Vor- und Nachteile aufweisen (Joreskog/Wold 1982, S. 270). Die
Entscheidung fur eine der beiden Varianten der SGA ist in Anbetracht der unter-
schiedlichen Charakteristika damit sachlogisch zu substantiieren (Weiber/Muhl-
haus 2014, S. 75). Tabelle 9 (S. 142) stellt hierfur die wesentlichen Charakteris-
tika dar:
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Kriterium Kovarianzanalytischer Varianzanalytischer
Ansatz Ansatz
Zielsetzung Bestmogliche Reproduktion Bestmogliche Vorhersage der
der empirischen Varianz- Datenmatrix beztglich der Ziel-
Kovarianzmatrix variablen
Zielfunktion Minimierung der Differenz Minimierung der Differenz zwi-
zwischen empirischen und schen beobachteten und ge-
modelltheoretischen Kovari- schatzten Falldaten
anzen: (S—2") — Min!
Theoriebezug Theorietestender Ansatz Daten- und prognoseorientierter
(Hard Modeling) Ansatz (Soft Modeling)
Datenbasis Varianz-Kovarianz-Matrix Ausgangsdatenmatrix
Messmodelle primar reflektiv Formativ und reflektiv
Gltebeurteilung | Globale und lokale inferenz- | Partielle Gutekriterien bzgl. Vor-
statistische Gutemalle hersage der Datenmatrix
Modellvergleiche Maoglich Nur eingeschrankt moglich
Programmpakete LISREL; EQS; AMOS LVPLS; PLS Graph; SmartPLS

Tabelle 9: Charakteristika des kovarianz- und varianzanalytischen Ansatzes
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Weiber/Mihlhaus (2014, S. 74)

Um beurteilen zu kdnnen, welcher der beiden Ansatze fur die vorliegende Studie
geeigneter ist, werden insbesondere Kriterien betrachtet, die flr das vorliegende
Untersuchungsdesign von Relevanz sind, d. h. der ,Theoriebezug®, ,Messmo-
delle®, ,Gutebeurteilung” und ,Modellvergleiche®. Wird zunachst einmal der The-
oriebezug der beiden Ansatze, in Form der Gegenuberstellung des theorietes-
tenden und Daten- sowie prognoseorientierten Ansatzes, betrachtet, so wird
deutlich, dass der theorietestende Ansatz im Sinne der kovarianzanalytischen
Vorgehensweise dem Ubergeordneten Forschungsziel dieser Arbeit tendenziell
eher entspricht. Homburg und Klarmann (2006, S. 734) gehen in diesem Zusam-
menhang ferner davon aus, dass der varianzanalytische Ansatz primar die Ex-
ploration neuartiger Phanomene adressiert, indem entsprechende Prognosen
abgeleitet werden. Wenngleich auch die Exploration des Untersuchungsgegen-
standes der Anonymitat innerhalb der generellen Arbeit intendiert ist (Kapitel
3.3.2), so geht wiederum die vorliegende Studie 3 von einer eindeutigen theore-

tisch-konzeptionellen Fundierung aus. Auf Basis dieser Fundierung wurde das
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Hypothesensystem abgeleitet, bevor die Hypothesen sodann auf statistischer
Ebene untersucht werden sollen. Hiernach wird dem Hard-Modeling-Ansatz eine

hohere Eignung zugesprochen als dem Soft-Modeling-Ansatz.

Ein weiterer flr diese Arbeit relevanter Aspekt bezieht sich auf die Spezifikation
der Messmodelle. Elementar ist hier die theoretisch formulierte Fragestellung, ob
die jeweiligen Variablen entweder als ,item-verursachende Faktoren® oder als
Jtem-bindelnde Dimensionen® erfasst werden (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 76).
Die Unterschiede zwischen der formativen und reflektiven Messmodellspezifika-
tion wurden bereits im Kapitel 3.2 herausgearbeitet. Im Zuge dessen wurde be-
grundet, dass das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat mit seinen Dimensio-
nen ein reflektives Konstrukt bildet. Das bedeutet, dass die zugrundeliegenden
Indikatoren das Ergebnis des latenten Konstrukts darstellen (Blalock 1964,
S. 163; Jarvis/MacKenzie/Podsakoff 2003, S. 203; Fassott/Eggert 2005, S. 32).
Ferner stellen auch die weiteren in dieser Arbeit herangezogenen Konstrukte
etablierte Messkonzepte dar, deren Indikatoren das Resultat des Konstrukts bil-
den und somit reflektiver Natur sind. In diesem Zusammenhang weisen Weiber
und Muhlhaus (2014, S. 75) darauf hin, dass der kovarianzanalytische Ansatz
typisch fur eine entsprechende reflektive Spezifikation ist. Scholderer und Balder-
jahn (2006, S. 61) betonen zudem, dass im Zuge des varianzanalytischen Ansat-
zes bei einer reflektiven Spezifikation die Faktorladungen Uberschatzt werden
wurden. Infolgedessen scheint der kovarianzanalytische Ansatz auch hier eine

entsprechende Eignung aufzuweisen.

FiUr die Modellparameterschatzung bertcksichtigt die Kovarianzanalyse alle In-
formationen aus der Kovarianzmatrix, weshalb der Ansatz auch als ,full informa-
tion approach” bezeichnet wird (Nitzl 2010, S. 15). Auf Basis dessen ist es mog-
lich, eine Gesamtmodellevaluation einerseits sowie einen Modellvergleich ande-
rerseits durchzuflhren. Hiernach lasst sich das zugrundeliegende Modell umfas-
send mit Blick auf seinen Modellfit evaluieren (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 201).
Demgegenuber kennzeichnet sich die Varianzanalyse dadurch, dass kein sinn-
voll anwendbares (globales) Gutekriterium zur Evaluation des Modellfits vorliegt
(Herrmann/Huber/Kressmann 2006, S. 59). Somit sind (iterative) Modellverglei-

che im Rahmen der Varianzanalyse nur sehr eingeschrankt mdglich (Wei-
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ber/Muhlhaus 2014, S. 74). Vor dem Hintergrund der im Zentrum stehenden Kon-
struktentwicklung und der damit verbundenen Notwendigkeit der iterativen Kon-
struktvalidierung wird der kovarianzanalytische Ansatz als zweckmafRiger beur-
teilt.

Es lasst sich somit konstatieren, dass der Kovarianzanalyse in Bezug auf alle
relevanten Kriterien im Vergleich zur Varianzanalyse eine hohere Eignung zuge-
sprochen werden kann. Demnach beziehen sich die nachfolgenden Darstellun-
gen der methodischen Vorgehensweise explizit auf diesen Ansatz. Zu diesem

Zweck wurde das SPSS-Programmpaket AMOS 25 herangezogen.
4.4 Entwicklung der Messinstrumente

» 1 heoretische Konstrukte sind konstituierende Bestandteile” von Hypothesensys-
temen im Kontext der empirischen Forschung (Temme/Paulssen/Hildebrandt
2009, S. 124). Da sich theoretische Konstrukte der direkten Beobachtung entzie-
hen, ist es notwendig, dass eine Messbarmachung erfolgt.2” Das innerhalb des
Kapitels 4.2 entwickelte Forschungsmodell umfasst insgesamt neun theoretische
Konstrukte (Abbildung 11, S. 139), die im Folgenden empirisch messbar gemacht

werden.

Der Operationalisierungsprozess des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat
in seiner Mehrdimensionalitat erfolgte bereits im Kapitel 3.4, sodass die Tabellen
10-12 Uberblicksartig die bereits eigens entwickelten ltems der drei Skalen noch-
mals darstellen, bevor die Beschreibung der weiteren Konstrukte erfolgt. Hierbei
wurde den Empfehlungen von Homburg und Giering (1996, S. 11) gefolgt, indem
fur die Operationalisierung der anderen Konstrukte etablierte, d. h. bereits empi-
risch validierte, Skalen herangezogen wurden. Nebst den Konstrukten des For-
schungsmodells wurden ferner entsprechende Kontrollvariablen aufgenommen,

die im vorliegenden Kapitel ebenfalls kurz beschrieben werden (Tabelle 13-21).

87 Fiir die Grundlagen der Konstruktoperationalisierung siehe Kapitel 3.4.2.
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Bezeichnung

Indikator

Quelle

ANA_1

Ich habe das Geflihl, nicht erkannt

zu werden.

Item wurde selbst entwickelt.

ANA_2

Ich habe das Gefiihl, dass meine
Handlungen nicht mit meiner Person
in Verbindung gebracht werden.

Item wurde selbst entwickelt.

ANA 3

Ich habe das Geflinl, dass andere
nicht wissen, wer ich bin.

Item wurde selbst entwickelt.

ANA_4

Ich habe das Gefiihl, dass meine
Identitat unerkannt bleibt.

Item wurde selbst entwickelt.

Tabelle 10: Skala ,affektive Nutzeranonymitat® im Rahmen der
quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Bezeichnung Indikator

Quelle

SNA_1

Die Anonymitat kann mir dabei
helfen, meine Ziele zu erreichen.

Item wurde selbst entwickelt.

Anonymitat oft zunutze.

SNA 2 Ich denke, dass die Anonymitat Item wurde selbst entwickelt.
fir mich sinnvoll ist.

SNA 3 Ich kann die Anonymitat nutzen, |ltem wurde selbst entwickelt.
um meine Interessen durchzuset-
zen.

SNA 4 Ich mache mir die Vorteile der Item wurde selbst entwickelt.

Tabelle 11: Skala ,strategische Nutzeranonymitat® im Rahmen der
quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Bezeichnung

Indikator

Quelle

NNA_1

Ich finde, dass jeder das Recht ha-

ben sollte, anonym sein zu kénnen.

Item wurde selbst entwickelt.

NNA_2

Ich habe das Recht, mich anonym
bewegen zu kénnen.

Item wurde selbst entwickelt.

NNA_3

Ich sollte das Recht haben, ano-
nym sein zu kénnen.

Item wurde selbst entwickelt.

Tabelle 12: Skala ,normative Nutzeranonymitat“ im Rahmen der

quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung
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Gemal den Ausfuhrungen in Kapitel 4.2 wird im Rahmen der Studie 3 die Iden-
titat eines Menschen als eine Kombination aus der sozialen und personalen Iden-
titat verstanden. Dieses Konstruktverstandnis hat zur Folge, dass die beiden
Subkonstrukte der Identitat auch im Rahmen der Messbarmachung differenziert
betrachtet werden mussen. Die soziale Identitat Iasst sich dabei als der Teil des
Identitatskonzepts verstehen, der sich aus dem Wissen um die Zugehorigkeit zu
einer sozialen Gruppe ergibt (Tajfel 1978, S. 63). Im Hinblick auf die vorliegende
Studie bedeutet dies, dass das individuelle Wissen uber die Zugehdrigkeit zur
PET-Community ebenso aus messtechnischer Sicht zu erfassen ist. Die PET res-
pektive die PET-Community bezieht sich dabei, wie bereits im Rahmen der quan-
titativ-empirischen Untersuchung der multimethodalen Studie 2, auf die anony-
misierende Software JonDonym bzw. deren Community. Analog zum Tor Brow-
ser (u. a. Mirea/Wang/Jung 2018) schafft die Software eine anonyme Infrastruk-
tur, die die Nutzer u. a. fir die geschutzte Kommunikation mit anderen Nutzern
oder auch anonymes Surfen im Internet heranziehen konnen (JonDonym 2021).
Daher galt es, die ausgewahlten Items an das entsprechende Bezugsobjekt (hier:
die JonDonym-Community) anzupassen. Zu diesem Zweck stellt die Studie von
Kim, Lee und Lee (2019, S. 109 ff.) eine der ersten Arbeiten dar, die die Identitat,
in Form der personalen und sozialen Identitat, innerhalb von Online-Community
im Kontext der (Nutzer-)Anonymitat untersucht. Im Rahmen der vorliegenden Un-
tersuchung wurde daher die von Kim, Lee und Lee (2019, S. 116 f.) verwendete
Skala Gbernommen, die ihrerseits die von Ren et al. (2012, S. 852 f.) herangezo-
genen Indikatoren auf den entsprechenden Untersuchungskontext anpassten.
Tabelle 13 (S. 147) zeigt die modifizierte Indikatormenge der Skala der sozialen
Identitat.
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Bezeichnung

Indikator

Quelle

SI_1

Ich identifiziere mich mit der
JonDonym-Community.

In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
(2019, S. 116 1)

Sl 2 Ich flhle mich mit der JonDonym- In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
Community verbunden. (2019, S. 116 f.)

SI_3 Ich flhle mich als ein typisches Mit- |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
glied der JonDonym-Community. (2019, S. 116 f.)

Sl_4 Die JonDonym-Community ist mir | In Anlehnung an Kim/Lee/Lee

wichtig.

(2019, S. 116 f.)

Tabelle 13: Skala ,soziale Identitat” im Rahmen der quantitativ-empirischen
Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Analog zur sozialen ldentitat wurde auch die personale Identitat auf Basis der
von Kim, Lee und Lee (2019, S. 116 f.) adaptierten Skala erfasst (Tabelle 14).
Kim, Lee und Lee (2019, S. 112 ff.) legten hierfur die von Ben-Artzi (2003) entwi-
ckelten Indikatoren zugrunde. Ben-Artzi (2003, S. 258) untersuchte in ihrer Kon-

struktentwicklungsarbeit, welche Items das hypothetische Konstrukt des privaten

Selbstverstandnisses am besten abbilden, bevor diese fur die Messbarmachung

der personalen Identitat von Kim und Kollegen (2019) herangezogen wurden.

Bezeichnung Indikator Quelle
Pl_1 Ich bin mir bewusst, wie mein Ver- |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
stand Probleme verarbeitet. (2019, S. 116 f.)
Pl_2 Ich untersuche meine Motive. In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
(2019, S. 116 f.)
Pl_3 Ich bin wachsam flr Veranderun- |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
gen in meiner Stimmung. (2019, S. 116 f.)
Pl 4 Ich versuche, mich selbst zu ver- |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
stehen. (2019, S. 116 f.)
Pl_5 Ich richte die Aufmerksamkeit auf |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
meine Geflhle. (2019, S. 116 f.)
Pl_6 Ich bin mir meiner selbst nicht be- |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
wusst. (2019, S. 116 f.)
Pl1_7 Ich hinterfrage mich nicht. In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
(2019, S. 116 f.)

Tabelle 14: Skala ,personale Identitat” im Rahmen der quantitativ-empirischen
Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung
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Aufgrund der inhaltlichen Schnittmenge zwischen der vorliegenden Studie 3 und
der von Kim, Lee und Lee (2019, S. 116 f.) durchgeflhrten Studie wurde sich flr
die Operationalisierung der Gruppenkonformitat auch an ebendieser Arbeit ori-
entiert. Die Messbarmachung von Kim und Kollegen (2019) stutzt sich dabei wie-
derum auf die urspringliche Operationalisierung von Zeng, Huang und Dou
(2009, S. 1 ff.), die ebenfalls in ihrer Studie das Gruppenverhalten im Kontext von
Online-Communitys untersuchten. Analog zur sozialen Identitat galt es, im Zuge
der Itemformulierung das entsprechende Bezugsobjekt zu betrachten (hier: Jon-
Donym-Community). Demnach stellt die nachfolgende Tabelle 15 die Items der

Gruppenkonformitat im Kontext der PET JonDonym respektive ihrer Community

dar.

Bezeichnung Indikator Quelle

GK_1 Wir unterstitzen Handlungen, die In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
der JonDonym-Community zugute- |(2019, S. 116 f.)
kommen kdnnen.

GK 2 Wir versuchen unser Bestes, um In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
Dinge zu tun, die der JonDonym- (2019, S. 116 1)
Community zugutekommen kénnen.

GK 3 Wir sind gegen Dinge, die der Jon- |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
Donym-Community schaden kénn- |(2019, S. 116 f.)
ten.

GK 4 Wir vermeiden es, Dinge zu tun, die |In Anlehnung an Kim/Lee/Lee
der JonDonym-Community schaden |(2019, S. 116 f.)
konnten.

Tabelle 15: Skala ,,Gruppenkonformitat im Rahmen der quantitativ-
empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Im Hinblick auf die Messbarmachung des Konstrukts der Nutzerzufriedenheit
wurde auf die Arbeit von Casalo, Flavian und Guinaliu (2008, S. 417) zurlckge-
griffen, die ihrerseits eine eigene Skala auf Basis von verschiedenen Operatio-
nalisierungen, wie u. a. der von Brockman (1998, S. 40 ff.), konzipierten. Konkret
untersuchten die Autoren im Rahmen ihrer Arbeit den Einfluss der Zufriedenheit
auf die Kundenloyalitat im digitalen Kontext (Casalo/Flavian/Guinaliu 2008,
S. 400). Demzufolge stellt die nachfolgende Tabelle 16 (S. 149) die Nutzerzufrie-

denheits-Skala im Kontext von JonDonym dar.
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Bezeichnung Indikator Quelle

NZ 1 Ich denke, dass ich die richtige Ent- |In Anlehnung an Casalo/Fla-
scheidung getroffen habe, JonDo- |vian/Guinaliu (2008. S. 417)
nym zu nutzen.

NZ_2 Die Erfahrungen, die ich mit JonDo- |In Anlehnung an Casalo/Fla-
nym gemacht habe, waren zufrie- vian/Guinaliu (2008. S. 417)
denstellend.

NZ 3 Im Allgemeinen bin ich mit der Art | In Anlehnung an Casalo/Fla-

und Weise zufrieden, wie ich JonDo- | vian/Guinaliu (2008. S. 417)
nym nutzen kann.

NZ_4 Im Allgemeinen bin ich mit dem Ser- |In Anlehnung an Casalo/Fla-
vice, den ich von JonDonym erhal- |vian/Guinaliu (2008. S. 417)
ten habe, zufrieden.

Tabelle 16: Skala ,Nutzerzufriedenheit im Rahmen der quantitativ-
empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Analog zur Operationalisierung der Nutzerzufriedenheit wurde auch das Kon-
strukt der nutzerseitigen Weiterempfehlungsabsicht auf Basis der von Casalo,
Flavian und Guinaliu (2008, S. 417) entwickelten Indikatorenmenge erfasst, die
ihrerseits Items von Van Dolen, Dabholkar und De Ruyter (2007, S. 339 ff.) und
Maxham Il (2001, S. 11 ff.) zugrunde legten. Tabelle 17 zeigt die modifizierte
Indikatorenmenge der Skala, die ebenso auf den Kontext der dieser Studie zu-

grundeliegenden PET angewandt wurde.

Bezeichnung Indikator Quelle

W-_1 Ich werde JonDonym anderen Nut- |In Anlehnung an Casalo/Fla-
zern empfehlen. vian/Guinaliu (2008. S. 417)

W_2 Ich werde auf die positiven Aspekte |In Anlehnung an Casalo/Fla-
von JonDonym hinweisen, falls je- |vian/Guinaliu (2008. S. 417)
mand sie kritisiert.

Tabelle 17: Skala ,Weiterempfehlungsabsicht” im Rahmen der quantitativ-
empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Im Hinblick auf die Messbarmachung des Konstrukts der Selbstwirksamkeit
wurde auf die Skala von Beierlein et al. (2012, S. 6) zurtckgegriffen (Tabelle 18,
S. 150), die innerhalb ihrer Studie die ,Selbstwirksamkeits-Kurzskala® umfassend

validierten.
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Bezeichnung |Indikator Quelle

SW._1 In schwierigen Situationen kann ich | Beierlein et al. (2012. S. 8)
mich auf meine Fahigkeiten verlas-
sen.

SW_2 Die meisten Probleme kann ich aus |Beierlein et al. (2012. S. 8)
eigener Kraft gut meistern.

SW_3 Auch anstrengende und komplizierte |Beierlein et al. (2012. S. 8)
Aufgaben kann ich in der Regel gut
I6sen.

Tabelle 18: Skala ,Selbstwirksamkeit” im Rahmen der quantitativ-
empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

In Bezug auf die Entwicklung des Konstrukts der Nutzeranonymitat wurde bereits
uber die Intension hinaus (,Welche Merkmale zeichnen das Phanomen aus?“) im
Rahmen des Kapitels 2.2.5 anhand einer theoretisch-konzeptionellen Analyse
auf die Extension eingegangen (,Welche Merkmale pragen das Phanomen
nicht?“ (Carnap 2013, S. 1 ff.; Hunt 2015, S. 60). Vor diesem Hintergrund soll die
Extension innerhalb der vorliegenden Studie auch im statistischen Sinne erfol-
gen. Zu diesem Zweck werden die beiden Konstrukte ,Privatheit* und ,Einsam-
keit® als Kontrollvariablen integriert. Im Hinblick auf das Konstrukt Privatheit
wurde auf die Arbeit von Martin, Borah und Palmatier (2017, S. 55) zuruckgegrif-
fen, die die Messindikatoren aus der Arbeit von Malhotra, Kim und Agarwal
(2004) adoptierten (Tabelle 19).

Bezeichnung Indikator Quelle

P_1 Ich bin dafiir sensibilisiert, wie JonDo- | In Anlehnung an Martin/Bo-
nym meine personlichen Daten hand- |rah/Palmatier (2017. S. 55)
habt.

P 2 Es ist mir wichtig, dass JonDonym In Anlehnung an Martin/Bo-
meine Privatsphare schiitzt. rah/Palmatier (2017. S. 55)

P 3 Der Schutz der persoénlichen Pri- In Anlehnung an Martin/Bo-

vatsphére ist mir im Vergleich zu an- |rah/Palmatier (2017. S. 55)
deren Themen sehr wichtig.

P_4 Ich bin besorgt Gber mdgliche Gefah- |In Anlehnung an Martin/Bo-
ren fir meine persénliche Pri- rah/Palmatier (2017. S. 55)
vatsphare.

Tabelle 19: Skala ,Privatheit® im Rahmen der quantitativ-empirischen Studie 3
Quelle: Eigene Darstellung
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Das Konstrukt der Einsamkeit wurde im vorliegenden Fall auf Basis der Arbeit
von De Jong Gierveld und Van Tilburg (2006, S. 590) messbar gemacht. Im Zent-
rum der Studie stand die Konzeptualisierung und Operationalisierung der sozia-
len Isolation, wobei die Autoren im Rahmen eines mehrstufigen Procederes ins-

gesamt sechs Items entwickelten (Tabelle 20).

Bezeichnung Indikator Quelle
E_1 Ich erlebe ein allgemeines Geflihl der |In Anlehnung an De Jong
Leere. Gierveld/Van Tilburg (2006.
S. 587)
E 2 Ich vermisse es, Leute um mich herum |In Anlehnung an De Jong
zu haben Gierveld/Van Tilburg (2006.
S. 587)
E_3 Ich fiihle mich oft abgelehnt. In Anlehnung an De Jong
Gierveld/Van Tilburg (2006.
S. 587)
E 4 Es gibt viele Leute, auf die ich mich In Anlehnung an De Jong
verlassen kann, wenn ich Probleme Gierveld/Van Tilburg (2006.
habe. S. 587)
E_S Es gibt viele Menschen, denen ich voll- | In Anlehnung an De Jong
kommen vertrauen kann. Gierveld/Van Tilburg (2006.
S. 587)
E_6 Es gibt genug Menschen, denen ich In Anlehnung an De Jong
mich nahe fihle. Gierveld/Van Tilburg (2006.
S. 587)

Tabelle 20: Skala ,Einsamkeit im Rahmen der quantitativ-empirischen
Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Neben der insbesondere fur die Extension relevanten Konstrukte der Privatheit
und Einsamkeit wurden ferner die Kontrollvariablen Vulnerabilitat, Alter und Bil-
dungsabschluss aufgenommen. Da das Alter und der Bildungsabschluss keine
theoretische, sondern manifeste Variablen darstellen, ist es nicht moglich bzw.

erforderlich, diese im Rahmen der vorliegenden Analyse zu beriicksichtigen.®

8 Die Integration des Alters als Kontrollvariable begriindet sich u. a. in der Tatsache, dass bereits
vergangene Studien altersspezifische Unterschiede im Hinblick auf die Einstellung und Nut-
zung von neuartigen Technologien empirisch darlegen konnten (u. a. Chung et al. 2010,
S. 1674 ff.). Ferner deuten Ergebnisse der qualitativen Studie 1 darauf hin, dass insbeson-
dere der Bildungsstand eine weitere relevante Komponente darstellt, die das Nutzerverhalten
beeinflussen kdnnte, sodass dieser ebenfalls als Kontrollvariable aufgenommen wurde.
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Die Vulnerabilitat wurde bereits vielfach im Kontext der Datenpreisgabe als zent-
rales Konstrukt identifiziert (u. a. Malhotra/Borah/Palmatier 2017). Vor diesem
Hintergrund wird die Vulnerabilitat erganzend als weitere Kontrollvariable, nebst
der beiden erwahnten theoretischen Kontrollvariablen, in der Studie berucksich-
tigt und bedarf somit auch einer entsprechenden Prifung. Das Vulnerabilitats-
Konstrukt wurde auf Basis der Operationalisierung von den Autoren Martin, Bo-
rah und Palmatier (2017, S. 54) messbar gemacht. Hiernach entwickelten die
Autoren insgesamt funf Messindikatoren, die das Konstrukt aus messtechnischer
Sicht abbilden (Tabelle 21).

Bezeichnung Indikator Quelle

Durch die personenbezogenen Da-
ten, die JonDonym Uber mich hat,
fuhle ich mich:

V_1 ... unsicher. In Anlehnung an Martin/Bo-
rah/Palmatier (2017, S. 55)
VvV 2 ... ungeschitzt. In Anlehnung an Martin/Bo-
rah/Palmatier (2017, S. 55)
V_3 ... bedroht. In Anlehnung an Martin/Bo-

rah/Palmatier (2017, S. 55)

V 4 ... verletzlich. In Anlehnung an Martin/Bo-
rah/Palmatier (2017, S. 55)

V 5 ... empfindlich. In Anlehnung an Martin/Bo-
rah/Palmatier (2017, S. 55)

Tabelle 21: Skala ,Vulnerabilitat® im Rahmen der quantitativ-empirischen
Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Der letzte Schritt der Entwicklung der Messinstrumente umfasst die Durchfuh-
rung eines qualitativen sowie eines quantitativen Pretests. Ziel dieser beiden Un-
tersuchungsschritte war es, zum einen das Vignettendesign (Anhang 7, S. 324),
das bereits in der Studie 2 zugrunde gelegt wurde, nochmals zu prufen (siehe fir
die genauere Beschreibung des Szenarios das Kapitel 4.5). Zum anderen stan-
den hierbei die Verstandlichkeit und die Eindeutigkeit der verschiedenen Aussa-
gen bzw. Items im Vordergrund. In diesem Zusammenhang konnte uberpruft wer-
den, wie die ltems sowie die verschiedenen im Rahmen des Szenarios verwen-

deten Termini interpretiert werden und ob mdglicherweise die Items des fokalen
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Konstrukts der Nutzeranonymitats-Dimensionen mit konstruktfremden Vorstel-

lungen verknUpft sind.

Um diesem Anspruch gerecht zu werden, wurde sich innerhalb des qualitativen
Pretests fiir die sog. Think-Aloud-Methode?®® entschieden. Im Rahmen der Me-
thodik, die ihren Ursprung in der Denkpsychologie hat, wird der Proband darum
gebeten, die wahrend einer bestimmten Aufgabe aufkommenden Gedanken laut
auszusprechen (Reegen 2020, S.75). Im Hinblick auf die vorliegende Untersu-
chung bedeutete dies, dass die Probanden aufgefordert wurden, ihre Gedanken-
gange wahrend des Lesens verschiedener Items zu verbalisieren. Insgesamt
wurden funf Probanden um ein entsprechendes Procedere gebeten. Hierbei
wurde seitens der Befragten lediglich vereinzelt angemerkt, dass bestimmte Aus-
sagen nicht ganz verstanden wurden. Diese Anmerkungen wurden bei der For-
mulierung der ltems entsprechend bericksichtigt. Dagegen zeigte sich bezuglich
des im Fokus stehenden Konstrukts der Nutzeranonymitat keinerlei Anpassungs-
bedarf mehr, sodass die entsprechenden Items weiterhin verwendet werden

konnten.

Darauf aufbauend konnten innerhalb des quantitativen Pretests letzte Ver-
standnisprobleme sowie Programmierungsfehler identifiziert und beseitigt wer-
den. Der quantitative Pretest wurde insgesamt unter 30 Probanden vollzogen.

Auch hierbei wurden etwaige Anmerkungen der Probanden tibernommen.
4.5 Durchfiihrung der Erhebung

Aufbauend auf der im vorherigen Kapitel beschriebenen Messbarmachung der
dieser Studie zugrundeliegenden Konstrukte und der bereits in Kapitel 4.3 erfolg-
ten Beschreibung der fur diese Untersuchung relevanten SGA, gilt es im vorlie-
genden Kapitel, die Erhebungsmethode zu bestimmen (Gehring/Weins 2009,
S. 70). Hierbei wurde sich, analog zur ersten quantitativ-empirischen Untersu-
chung im Zuge der multimethodalen Studie 2 (Kapitel 3.4.2), ebenfalls fur die

Online-Befragung mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens entschieden.

8 Haufig werden fiir die Methodik auch die Terminologien Protokollanalyse, Methode des Lauten
Denkens, Gedankenprotokoll oder auch Talk-Aloud-Interview verwendet (Buber 2009,
S. 557).
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Diese Erhebungsmethode lasst sich grundsatzlich der schriftlichen Befragung zu-
ordnen (Pétschke/Simonson 2001, S. 7). Da Mummendey (2003, S. 18) in die-
sem Zusammenhang den wesentlichen Vorteil dieser Befragungsmethode darin
sieht, dass die Probanden ein hoheres Mall an Anonymitat empfinden, wurde
diese Variante flr die vorliegende Studie als besonders zielfihrend beurteilt. Fer-
ner sind auch die schnelle Durchfihrbarkeit, die geringen Erhebungskosten und
die direkte Erfassung der Daten durch die Probanden als weitere Vorteile zu kon-
statieren (Homburg 2020, S. 295 ff.). Dagegen ist der Selektionseffekt ein haufi-
ger Kritikpunkt (Bethlehem 2010, S. 161 ff.), der u. a. dadurch entsteht, dass der
jeweilige Forscher in dem eigenen (sozialen) Netzwerk online Probanden rekru-
tiert. Um diesem Problem zu begegnen, erfolgte die Datenerhebung im Rahmen
der vorliegenden Studie mit Unterstutzung eines Marktforschungsinstituts. Bere-
koven, Eckert und Ellenrieder (2009, S. 36) betonen, dass die zentralen Vorteile
entsprechender Institute insbesondere in einem erhdhten Ausmal an Objektivitat
einerseits sowie in einem ausgepragteren Know-how mit Blick auf die Durchfuh-
rung andererseits zu sehen sind. Konkret wurde im vorliegenden Fall die respondi
AG beauftragt, die Datenerhebung zu Ubernehmen. Die a priori erfolgte Erstel-
lung des Fragebogens sowie die darauf aufbauende Auswertung der Daten wur-

den vom Autor selbst tlbernommen.

Der dieser Erhebung zugrundeliegende Fragebogen lasst sich grundsatzlich in
drei Bereiche einteilen (Anhang 8, S. 324-332). Beginnend mit einem kurzen
Einleitungstext zur Beschreibung des Untersuchungsgegenstands und zur Dar-
stellung der eigenen Person, folgte der hypothetische Szenariotext. Dieser lud
die Probanden dazu ein, sich in eine Situation hineinzuversetzen, in der sie sich
die anonymisierende Software JonDonym herunterladen. Der darauffolgende
Hauptteil der Online-Befragung widmete sich den verschiedenen Skalen, die im
vorherigen Kapitel 4.4 dargelegt wurden. Die verbalisierten Extrempunkte der je-
weiligen Skala sind mit (1) ,stimme gar nicht zu“ bis (7) ,stimme voll und ganz zu*
sowie mit der Kategorie ,keine Angabe“ bezeichnet, sodass hdhere Werte einer
hdéheren Zustimmung entsprechen. Diese Abstufung ermdglicht sowohl eine
klare Differenzierung als auch den Ausdruck von Indifferenz sowie Ambivalenz
(Hussy/Schreier/Echterhoff 2010, S. 76). AbschlieRend erfolgte die Ermittlung
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von demografischen GroRen sowie die Integration einer Blue-Marker-Variable,
die das Problem der Common Method Variance (CMV) adressiert (Kapitel 4.6.3).

Die Erhebung der Daten erfolgte zwischen dem 10.07.2020 und dem 17.07.2020.
Analog zu der in Studie 2 beschriebenen Datenbereinigung wurden auch im Rah-
men der Studie 3 zunachst einmal die Falle geldscht, die den konservativen
Schwellenwert von 10 % an fehlenden Werten Ubersteigen. Anschlieend wur-
den jene Falle ausgeschlossen, deren Bearbeitungszeit um mehr als zwei Stan-
dardabweichungen unterhalb der durchschnittlichen Bearbeitungsdauer lagen
(Mbauer = 7,35; SDpauer = 3,10). Zuletzt wurden die brigen fehlenden Werte mittels
Mittelwertimputation ersetzt. Konkret wurden die fehlenden Werte bzw. Items eines
bestimmten Konstrukts durch das arithmetische Mittel der anderen Items dieses
Konstrukts ersetzt (Schafer/Graham 2002, S.158).%° Auch hier wurden die Voraus-
setzungen in Form des geringen Anteils an fehlenden Fallen sowie die ausrei-
chend hohe Reliabilitdt zwischen den Variablen erfillt. Insgesamt konnten nach
der Datenbereinigung 276 Falle fur die vorliegende Studie und die damit verbun-
denen weiteren Analyseschritte zugrunde gelegt werde. Den Empfehlungen der
einschlagigen Fachliteratur zufolge liegt der notwendige Stichprobenumfang zwi-
schen n =2 100 bis zu n = 250 (Bagozzi/Yi 1988, S. 80; Hu/Bentler 1999, S. 27 f.;
Homburg/Klarmann 2006, S. 733). Diesen Vorgaben folgend, lasst sich der vor-
liegende Stichprobenumfang als hinreichend beurteilen.

Uberdies wurde die Poweranalyse nach Cohen (1988; 1992) herangezogen.
Diese inkludiert die EffektgroRe (d), die Teststarke (1-8) und die Irrtumswahr-
scheinlichkeit (a) einer entsprechenden Messung, auf Basis derer sich der not-
wendige Stichprobenumfang (N) einer Studie ermitteln lasst (Cohen 1992,
S. 155 ff.). Cohen (1988, S. 24 ff.) zufolge liegt die Effektgrofe Ublicherweise zwi-
schen dem niedrigsten Wert von d = 0,2 und dem grofsten Wert von d =0,8. In
der vorliegenden Erhebung wird der (,konservativere®) Wert von d =0,2 zu-
grunde gelegt. Die Teststarke, die die Wahrscheinlichkeit einer falschen Nullhy-
pothese erfasst (Doéring/Bortz 2016, S. 820 ff.), wird auf einen Wert von
1-B = 0,95 definiert. Zudem wird die Irrtumswahrscheinlichkeit auf einen Wert von

% Diese Vorgehensweise wurde bei eindimensionalen Konstrukten zugrunde gelegt. Bei multidi-
mensionalen Konstrukten wurde das arithmetische Mittel der jeweiligen Subdimensionen zu-
grunde gelegt.
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a = 0,05 festgelegt. Auf Basis des anschlieliend durchgefluihrten G*Power-Tests
nach Faul et al. (2009, S. 1149 f.) wurde ein Bedarf von 272 Probanden errech-
net. Auch hiernach scheint die Stichprobengréfie von n = 276 den methodischen
Vorgaben zu entsprechen, sodass ebendiese fur die weitere Untersuchung zu-

grunde gelegt wird. Tabelle 22 zeigt die soziodemografischen Merkmale der

Stichprobe.

276 100
Weiblich 151 54,7
Mannlich 125 453
Keine Angabe 0 0
< 18 Jahre 5 1,8
18-25 Jahre 23 8,3
26-35 Jahre 54 19,6
36-45 Jahre 45 16,3
46-55 Jahre 58 21
> 56 Jahre 91 33
Hauptschulabschluss 10 3,6
Mittlere Reife, Realschulabschluss, 40 14,5
Fachschulreife
Abitur, allgemeine oder fachgebun- 40 14,5
dene Hochschulreife
Abgeschlossene Berufsbildung 80 29
Abgeschlossene Ausbildung an ei- 28 10,1
ner Fach-, Meister-, Technikschule
Bachelorabschluss an einer (Fach- 12 4.4
)Hochschule
(Fach-)Hochschulabschluss (z. B. 60 21,7
Diplom, Master, Magister, Staats-
examen)
Promotion 3 1,1
Keinen qualifizierenden Abschluss 1 0,3
Einen anderen qualifizierenden
Abschluss 2 0,7
Schiler/in 9 3,3
Student/in 17 6,2
Arbeiter/in 158 57,2
Selbststandige/r 16 5,8
Beamter/Beamtin 8 29
Sonstiges 68 24,6
Unter 1.000 36 13
1.000-2.000 72 26,1
2.000-3.000 74 26,8
Mehr als 3.000 69 25
Keine Angabe 25 9,1

Tabelle 22: Stichprobe der quantitativ-empirischen Studie 3
Quelle: Eigene Darstellung
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Im Hinblick auf die Stichprobenaufteilung nach Geschlecht und Alter zeigt sich,
dass die erhobene Stichprobe mit 54,7 % Frauen und 45,3 % Mannern und ei-
nem Durchschnittsalter von ca. 46 Jahren (Standardabweichung = 15,781) we-
der der Geschlechter- und Altersverteilung der Bundesrepublik Deutschland noch
der Verteilung der Internetnutzer in Deutschland entspricht (Statistisches Bun-
desamt 2019; IfD Allensbach 2020).°" Dies kdnnte sich einerseits auf die Bereit-
schaft der innerhalb des Instituts teilnehmenden Probanden und andererseits auf
die Bereinigung des Datensatzes zurlckfuhren lassen. Im Hinblick auf den
hdchsten Bildungsabschluss, das Beschaftigungsverhaltnis sowie das Nettoein-
kommen ist eine breite Verteilung zu konstatieren. So konnte festgestellt werden,
dass 29 % der Teilnehmer einen abgeschlossenen Berufsabschluss erzielen
konnten, 57,2 % sich in einem Angestelltenverhaltnis befinden sowie 26,8 % zwi-
schen 1.000 und 2.000 Euro zur Verfugung haben.

4.6 Datenanalyse und -auswertung
4.6.1 Gutepriifung des Messmodells

J. Paul Peter (1979, S. 6) formulierte den Anspruch, dass valide Messmodelle
die (Conditio) ,sine qua non“ der Wissenschaft sind. Um dieser Forderung hinrei-
chend Rechnung tragen zu kdnnen, orientiert sich die vorliegende Studie an dem
von Anderson und Gerbing (1988, S. 411 ff.) konzipierten ,Two-Step-Ap-
proach®. FuRend auf diesem Ansatz erfolgt innerhalb des vorliegenden Kapitels
zunachst einmal die Guteprufung des Messmodells. Anschliefend wird das
Strukturmodell Uberprift, das die bereits in Kapitel 4.3 theoretisch hypothetisier-
ten Wirkzusammenhange inkludiert, bevor die Studie sodann bezlglich etwaiger

Methodenverzerrungen beleuchtet wird.

Fir die Guteprufung des Mess- und Strukturmodells empfehlen Homburg und
Giering (1996, S. 8) die Berucksichtigung der statistischen Verfahren der ersten
und zweiten Generation. Vor diesem Hintergrund wird, analog zur Vorgehens-
weise in Kapitel 3.4.2, zunachst einmal die Eindimensionalitat der reflektiven

Konstrukte Uberpruft, bevor darauf aufbauend die Indikator- und anschlie3end

91 Auf die die daraus resultierenden Limitationen bzw. die damit verbundenen Einschrankungen
im Hinblick auf die Aussagekraft der Studie wird in Kapitel 5.1.2 Bezug genommen.



Empirische Analyse 158

die Konstruktebene evaluiert wird. Wie bereits in Kapitel 4.4 deutlich wurde, wur-
den fur die Messung der theoretischen Konstrukte, nebst der eigenen Konstrukt-
entwicklung der Nutzeranonymitat, primar etablierte, bereits validierte Skalen
herangezogen. Trotz der Validierung der Skalen empfehlen verschiedene Auto-
ren (u. a. Weiber/Mihlhaus 2014, S. 128 ff.), dass auch derartige Messoperatio-
nalisierungen nicht unkritisch Berucksichtigung finden sollten. Diesem Argument
folgend wurde sichergestellt, dass samtliche der Arbeit zugrundeliegenden Mes-
sungen den Vorgaben des methodischen Schrifttums entsprechen.®? Zu diesem
Zweck erfolgte die initiale Prifung der Eindimensionalitat der Indikatorensets auf
Basis der (Quasi-)EFA. Die Ergebnisse dieses Prufschritts werden im Anhang 9
(S. 333-335) uberblicksartig dargestellt. Erwahnenswert ist hierbei, dass das ei-
gens entwickelte Skalenmaterial der Nutzeranonymitats-Dimensionen auch im
Rahmen dieser Studie den Mindestanforderungen der EFA entspricht. Zudem sei
angemerkt, dass die beiden Items Pl_6 und Pl_7 des Konstrukts ,Personale Iden-
titat” aufgrund einer zu geringen Ladung eliminiert wurden, sodass die Eindimen-
sionalitat der entsprechenden Skala sichergestellt werden konnte. Im Hinblick auf
die anderen Konstrukte (SI, GK, NZ, W, SW) konnten die empfohlenen Mindest-

werte erreicht werden.

Aufbauend auf der Eindimensionalitatsprufung gilt es, die Reliabilitat der Messin-
dikatoren (bzw. Skalen) zu Uberprifen (Weiber/Mihlhaus 2014, S. 135). Die Re-
liabilitatsprufung erfolgte hierbei auf Basis von Cronbachs Alpha, Cronbachs Al-
pha (ohne Item), KITK und IIK. In der nachstehenden Tabelle 23 (S. 159) sind
die auf Basis des Prufschritts resultierenden Werte zusammenfassend darge-

stellt.

92 Fiir eine nahere Beschreibung der Kriterien und deren empfohlenen Mindestwerte siehe Kapitel
3.4.3.
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Affektive Nutzeranonymitat

Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
ANA 1 0,935 0,860
ANA 2 0,922 0,902
ANA_3 0.947 0,927 0.885 0.818
ANA 4 0,939 0,846
Strategische Nutzeranonymitt
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
SNA_1 0,876 0,806
SNA 2 0,904 0,728
SNA_3 0.908 0,861 0,846 0.713
SNA 4 0.880 0,797
Normative Nutzeranonymitat
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
NNA_1 0,913 0,837
NNA_2 0,930 0,902 0,850 0,817
NNA 3 0,879 0,882
Soziale Identitat
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
SI_1 0,948 0,896
Sl 2 0,942 0,917
sI_3 0,967 0,950 0,889 0,856
Sl 4 0,947 0,900
Personale Identitat
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne ltem)
PI_1 0,881 0,694
PI_2 0,861 0,782
PI_3 0,894 0,857 0,804 0,628
Pl_4 0,871 0,737
PI_5 0,883 0,683
Gruppenkonformitat
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
GK_1 0,829 0,780
GK_2 0,845 0,739
GK 3 0.879 0.843 0.744 0,645
GK 4 0,862 0,693
Nutzerzufriedenheit
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
NZ_1 0,962 0,879
NZ 2 0,951 0,912
NZ_3 0.963 0,946 0,928 0.871
NZ 4 0,947 0,923
Weiterempfehlungsabsicht
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
W_1 0,815
W 2 0,898 0.815 0,815
Selbstwirksamkeit
Messindikator Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
SW_1 0,913 0,868
SW_2 0,939 0,900 0,886 0,836
SW_3 0,918 0,863

Tabelle 23: Giitekriterien der ersten Generation zur Uberpriifung der

Konstrukte der quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung
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Im Hinblick auf die Tabelle lIasst sich zunachst einmal Cronbachs Alpha fur die
Reliabilitatsprifung des Skalenmaterials betrachten. Es wird dabei deutlich, dass
alle neun Gesamtskalen als reliabel angesehen werden kdnnen. So liegt der
Cronbachs-Alpha-Wert zwischen 0,894 und 0,967. Somit Uberschreiten alle Mes-
sungen den im Rahmen des methodischen Schrifttums empfohlenen Wert von
0,7 deutlich (Nunnally 1978, S. 254). Im Zuge der Reliabilitatsprifung ist zudem
Cronbachs Alpha (ohne Item) zu untersuchen. Hier zeigt sich ein ahnliches Bild.
So wurde jede weitere Elimination der herangezogenen Messitems zu einer Re-
duktion des Cronbachs-Alpha-Wertes und mithin zu einer Verschlechterung des
Reliabilitatsniveaus fuhren. Ferner verdeutlichen auch die vorliegenden IIK-
Werte, die zwischen 0,628 und 0,871 liegen, und die KITK-Werte, die sich zwi-
schen 0,683 und 0,928 befinden, dass die empfohlenen Mindestwerte erreicht
wurden. Infolgedessen lasst sich konstatieren, dass alle dieser Studie zugrunde-
liegenden Messmodelle den bisherigen Mindestanforderungen gerecht werden

und somit als reliabel bezeichnet werden konnen.

In diesem Zusammenhang ist erganzend auf eine weitere Analyse hinzuweisen:
Wie bereits in Kapitel 2.2.5 angemerkt, soll neben der theoretischen Abgrenzung
des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat mit konzeptionell verwandten sowie
assoziierten Konstrukten eine entsprechende statistische Untersuchung fur die
Abgrenzung durchgefihrt werden. Um diesem Anspruch Rechnung zu tragen,
werden analog zu den im Forschungsmodell integrierten Variablen ebenfalls die
Privatheit und die Einsamkeit sowie daruber hinaus die Vulnerabilitat als Kontroll-
variablen im Hinblick auf die Gutekriterien der ersten Generation untersucht. Ta-
belle 24 (S. 161) verdeutlicht, dass das Konstrukt der Privatheit respektive die
Indikatoren des Privatheitskonstrukts die entsprechenden Schwellenwerte errei-
chen. Dagegen wurden bezlglich des Konstrukts der Einsamkeit infolge einer
deutlichen Unterschreitung der jeweiligen Mindestwerte die Items E_2, E_4,E 5
und E_6 eliminiert. Nach der Eliminierung umfasst dieses Konstrukt nur noch

zwei Messindikatoren.
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Privatheit
Messindikator | Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne ltem)
P_1 0,811 0,603
P 2 0,774 0,685
P 3 0,830 0,739 0,762 0,554
P 4 0,816 0,591
Vulnerabilitat
Messindikator | Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)
V_1 0,944 0,810
V_2 0,935 0,860
V_3 0,946 0,937 0,848 0,784
V_ 4 0.931 0,883
V5 0,931 0,883
Einsamkeit
Messindikator | Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne ltem)
E_1 0,710
E3 0,830 0.710 0,710

Tabelle 24: Giitekriterien der ersten Generation zur Uberpriifung der
Kontrollvariablen der quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Den weitergehenden Empfehlungen von Homburg und Giering (1996, S. 9) fol-
gend, wurden aufbauend auf den Gutekriterien der ersten Generation die GuU-
temalle der zweiten Generation gepruft. Dabei werden die entsprechenden Kiri-
terien der IR, der FR, der DEV und das Fornell-Larcker-Kriterium herangezogen.
Analog zur quantitativ-empirischen Untersuchung in Kapitel 3.4.3 wurden eben-
diese auf Basis der KFA mittels AMOS 25 berechnet. Im Hinblick auf die vorlie-
gende Studie ergeben sich fur die Konstrukte und Messindikatoren die in der Ta-

belle 25 (S. 161) dargestellten Ergebnisse.

Die Ergebnisse zeigen, dass alle Indikatorreliabilitaten den empfohlenen Wert
von 0,4 deutlich Uberschreiten. Dies impliziert, dass bei allen Indikatoren mindes-
tens 40 % der Gesamtvarianz durch den zugrundeliegenden Faktor erklart wer-
den (Homburg 2020, S. 397). Aufgrund dessen lasst sich annehmen, dass ,alle
Ladungen als bedeutsam einzuschatzen® sind (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 154).
Auf der Konstruktebene zeigt sich ein vergleichbares Bild: So liegen die Faktor-
reliabilitatswerte zwischen 0,877 und 0,964, sodass auch die Varianzanteile auf
Konstruktebene dem empfohlenen Wert von 0,6 gerecht werden. Zusatzlich zei-
gen die ermittelten DEV-Werte, dass der im methodischen Schrifttum geforderte
Schwellenwert von = 0,5 ebenfalls erreicht wurde. Einzig das Item GK_04 auf-

grund einer geringen IR eliminiert.
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Affektive Nutzeranonymitat

Messindikator IR FR DEV
ANA 1 0,774
ANA 2 0,874
ANA:3 0.828 0,946 0,813
ANA 4 0,774
Strategische Nutzeranonymitat
Messindikator IR FR DEV
SNA 1 0,740
SNA 2 0,616
SNA 3 0.706 0,901 0,694
SNA 4 0,716
Normative Nutzeranonymitat
Messindikator IR FR DEV
NNA 1 0,764
NNA 2 0,794 0,930 0,817
NNA 3 0,893
Soziale Identitét

Messindikator IR FR DEV
Sl 1 0,856
Sl 2 0,895
s 3 0.823 0,960 0,856
Sl 4 0,850

Personale Identitat
Messindikator IR FR DEV
Pl_1 0,613
Pl 2 0,719
Pl 3 0,723 0,895 0,631
Pl 4 0,594
Pl 5 0,507

Gruppenkonformitat
Messindikator IR FR DEV
GK 1 0,797
GK 2 0,740
GK 3 0.554 0,877 0,642
GK 4 0,477

Nutzerzufriedenheit
Messindikator IR FR DEV
NZ 1 0,797
NZ 2 0,869
NZ 3 0.918 0,964 0,871
NZ 4 0,901

Weiterempfehlungsabsicht

Messindikator IR FR DEV
W 1 0,814
W 2 0.812 0,897 0,813

Selbstwirksamkeit
Messindikator IR FR DEV
SW_1 0,846
SW 2 0,865 0,913 0,839
SW 3 0,814

Tabelle 25: Gutekriterien der zweiten Generation zur Uberpriifung der
Konstrukte der quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung
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Analog zur obigen Prufung der Konstrukte des Hypothesengeflechts wurden
auch die Kontrollvariablen bezuglich der Gutekriterien der zweiten Generation
untersucht. Gemal Tabelle 26 wird ersichtlich, dass die zwei ltems P_1 und P_4
eliminiert wurden. So weisen beide ltems eine zu geringe Faktorladung und somit
auch eine zu geringe Indikatorreliabilitat auf. Mit Blick auf die beiden Konstrukte
der Vulnerabilitat sowie das bereits angepasste Konstrukt der Einsamkeit weisen
diese dagegen unter Berucksichtigung der erforderlichen Mindestniveaus hinrei-
chende Werte auf.

Privatheit
Messindikator IR FR DEV
P2 0,893
P 3 0533 0,830 0,713
Vulnerabilitat
Messindikator IR FR DEV
V_1 0,650
vV 2 0,752
V_3 0,815 0,941 0,762
V 4 0,799
V 5 0,792
Einsamkeit
Messindikator IR FR DEV
E 1 0,796
E3 0.634 0,913 0,839

Tabelle 26: Gutekriterien der zweiten Generation zur Uberpriifung der
Kontrollvariablen der quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Ferner wurde die Diskriminanzvaliditat anhand des Fornell-Larcker-Kriteriums
untersucht. Das Fornell-Larcker-Kriterium besagt, dass die Diskriminanzvaliditat
vorliegt, wenn der gemeinsame Varianzanteil kleiner als die DEV der entspre-
chenden Faktoren ist. Da anhand von Tabelle 27 (S. 164) zu erkennen ist, dass
die in der Hauptdiagonalen abgebildeten DEV-Werte die quadrierten Korrelatio-
nen Ubersteigen, kann hierbei davon ausgegangen werden, dass sich die Kon-
struktmessungen signifikant voneinander unterscheiden (Hair et al. 2014, S. 104;
Weiber/Muhlhaus 2014, S. 130).
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ANA | SNA | NNA | SI Pl GK [ Nz w SW

ANA | 0,813

SNA | 0,102 | 0,694

NNA | 0,080 | 0,269 | 0,817

Si 0,237 | 0,269 | 0,080 | 0,856

Pl 0,076 | 0,094 | 0,239 (0,094 0,631

GK | 0,266 | 0,191 | 0,166 | 0,613 (0,241 0,642

NZ | 0,279 | 0,294 | 0,231 [0,553(0,2180,579]0,871

W 0,330 | 0,340 | 0,206 (0,675]0,205|0,613 (0,784 |0,813

SW | 0,040 | 0,059 | 0,284 |0,202|0,522|0,159(0,210|0,162| 0,839

Fornell-Larcker-Kriterium: quadrierte Korrelationen/DEV.

Tabelle 27: Fornell-Larcker-Kriterium zur Uberpriifung der Diskriminanzvalidtat
der Konstrukte der quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Ferner wird vor dem Hintergrund der intendierten Extension der Nutzeranonymi-
tat von verwandten bzw. assoziierten Konstrukten deutlich, dass sich insbeson-
dere das zuvor dargestellte Fornell-Larcker-Kriterium anbietet, um der Diskrimi-
nanzvaliditatsprifung und damit dem Anspruch nach einer statistischen Extensi-
onsprufung gerecht zu werden. Folglich wurde ein separater Analyseschritt
durchgefuhrt, in dem das mehrdimensionale Konstrukt der Nutzeranonymitat
noch einmal mit den beiden Konstrukten Privatheit und Einsamkeit sowie der
Kontrollvariable Vulnerabilitat im Hinblick auf die Diskriminanzvaliditat untersucht

wurde.
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ANA SNA | NNA P \') E

ANA | 0,813

SNA | 0,102 | 0,694

NNA | 0,080 | 0,269 | 0,817

P 0,255 | 0,196 | 0,344 |0,633

\" 0,001 | 0,004 | 0,064 |0,014|0,738

E 0,003 | 0,063 | 0,043 [0,003|0,125| 0,710

Fornell-Larcker-Kriterium: quadrierte Korrelationen/DEV.

Tabelle 28: Fornell-Larcker-Kriterium zur Uberpriifung der Diskriminanzvali-
ditat der Kontrollvariablen der quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Die Untersuchungsergebnisse sind der Tabelle 28 zu entnehmen und verdeutli-
chen, dass auch an dieser Stelle bezuglich aller Konstrukte ein hinreichendes
Ausmal} an Diskriminanzvaliditat erreicht werden konnte. Erwahnenswert ist hier-
bei, dass die hochste Korrelation zwischen den drei Subdimensionen der Nutzer-
anonymitat und dem Konstrukt der Privatheit besteht. Dieses Ergebnis korres-
pondiert mit der theoretisch-konzeptionellen Analyse (Kapitel 2.2.5.1), in der die
Nutzeranonymitat und die Privatheit durchaus miteinander assoziiert sind, sich
allerdings im konzeptionellen Kern auf unterschiedliche Aspekte beziehen. Daher
lasst sich an dieser Stelle konstatieren, dass, analog zur Abgrenzung auf Basis
der theoretisch-konzeptionellen Analyse, auch die statistische Untersuchung
zeigt, dass das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat ein eigenstandiges (mehr-

dimensionales) Konstrukt bildet.

Im Rahmen der Guteprufung des Messmodells galt es zuletzt, Uber die lokale
Bewertung hinaus das Messmodell auch im Hinblick auf die globale Ebene auf
Basis der Kriterien x2>-Wert/d. f., RMSEA, SRMR, NFI, TLI und CFI zu untersu-
chen. Bei Betrachtung der Tabelle 29 Iasst sich erkennen, dass alle globalen Gu-
tekriterien die empfohlenen Schwellenwerte erreicht haben. Das als deskriptives
Anpassungsmall herangezogene Kriterium x*-Wert/d. f. konnte mit einem Wert
von 1,816 das nahegelegte Mindestniveau von < 5 (Fritz 1995, S. 140) bzw. von
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< 3 (Homburg/Klarmann/Pflesser 2008, S. 288) erreichen. Browne und Cudeck
(1992, S. 239 f.) gehen Uberdies davon aus, dass der RMSEA-Wert zwischen
0,05 und 0,08 liegen sollte, um von einem guten (,close) bzw. akzeptablen
(,reasonable®) Modellfit ausgehen zu kdénnen. Mit einem Wert von 0,078 wurde
auch dieses Kriterium erreicht. Des Weiteren legen Weston und Gore (2006, S.
743) nahe, dass der SRMR ein wesentliches Gutemal} zur Modellbeurteilung dar-
stellt. Sowohl das eher liberale Mindestniveau von < 0,1 nach Schermelleh-En-
gel, Moosbrugger und Mdller (2003, S. 38) als auch der konservativ definierte
Wert von Homburg und Klarmann (2006, S. 737) von < 0,05 konnten erreicht
werden. Auch die drei inkrementellen Fitmale, in Form der TLI-, NFI- und CFI-
Werte, den Anforderungen im vorliegenden Fall gerecht. Wahrend das von Bent-
ler und Bonett (1980, S. 599) entwickelte NFI-Kriterium unter Berucksichtigung
des Schwellenwertes von 0,9 in dieser Untersuchung noch soeben als akzepta-
bel angesehen werden kann, tUbersteigen TLI und CFI die nahegelegten Mindest-
niveaus jeweils deutlich (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 215).

Globale Giitekriterien der zweiten Generation

Xz /d. f. RMSEA SRMR TLI NFI CFI

1,816 0,078 0,043 0,941 0,894 0,949

Tabelle 29: Globaler Modellfit des Messmodells der quantitativ-empirischen
Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass das beschriebene Messmodell
unter Berucksichtigung aller Gutekriterien insgesamt als reliable und valide Basis

angesehen werden kann, um im Folgenden das Strukturmodell zu testen.
4.6.2 Gutepriifung des Strukturmodells

Nachdem im vorherigen Kapitel das Messinstrumentarium untersucht wurde und
eine positive Evaluation bezuglich der Validitat und Reliabilitat dargelegt werden
konnte, erfolgt nun der Gutenachweis auf Strukturebene. Im Rahmen des Struk-

turmodells werden die postulierten Wirkungsbeziehungen zwischen den latenten
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Variablen abgebildet (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 22 ff.), sodass sich die nomolo-
gische Validitat des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat beleuchten lasst
(Campbell 1960, S. 547; Hildebrandt 1984, S. 42).%3

Analog zur Prafung der Messmodelle wurde auch das Strukturmodell auf Basis
der KFA berechnet. Die KFA fungiert dabei als vorab durchgeflhrtes Verfahren
zur Uberpriifung der Konvergenzvaliditat. Die Konvergenzvaliditat beschreibt
grundsatzlich das Ausmal}, zu dem (,maximal“) unterschiedliche Messungen ei-
nes Konstruktes zu den gleichen Ergebnissen kommen (Bagozzi/Phillips 1982,
S. 468; Carlson/Herdman 2012, S. 17; Weiber/Muhlhaus 2014, S. 163). Da im
vorliegenden Fall keine unterschiedlichen Messverfahren herangezogen wurden,
wurden stattdessen die im Rahmen der KFA ermittelten Faktorladungen betrach-
tet. Im Einklang mit dem methodischen Schrifttum (u. a. Anderson/Gerbing 1988,
S. 416; Schilke/Cook 2015, S. 288) wird konkret in dieser Arbeit untersucht, ob
die standardisierten Faktorladungen signifikant sind und einen positiven, hohen
Wert (von = 0,65) erreicht haben. Die Ergebnisse im Anhang 10 (S. 335) verdeut-
lichen, dass diese Anforderungen durchgangig erflllt werden konnten, sodass im
Hinblick auf das vorliegende Strukturmodell von einer konvergenten Validitat aus-

zugehen ist.

Bevor im Rahmen dieses Untersuchungsschritts die Evaluation anhand der glo-
balen Gutekriterien erfolgte, orientierte sich die vorliegende Arbeit an den metho-
dischen Empfehlungen von Weiber und Muhlhaus (2014, S. 241 ff.) im Hinblick
auf die Modellverbesserung. Hierfur wurden im Rahmen einer partiellen Modifi-
kation des Modells sog. Modification-Indices berucksichtigt, die letztlich einen
verbesserten Modellfit ermdglichen. Ein Modification-Index ,[...] schatzt fur jeden
als fest oder restringiert spezifizierten Parameter, um wie viel der Chi-Quadrat-
Wert sinken wurde, wenn dieser Parameter freigesetzt wird“ (Weiber/Muhlhaus
2014, S. 245). Wichtig sei in diesem Zusammenhang, nur ausgewahlte Indices
zu bericksichtigen (Weiber/Mihlhaus 2014, S. 249). Konkret wurden in dieser

Arbeit jeweils die Fehlerterme der Indikatoren Pl_4 und PIl_5 sowie die Fehler-

% Die nachfolgende Priifung des Strukturmodells adressiert dabei, nebst den theoretisch herge-
leiteten Wirkbeziehungen respektive deren zugrundeliegenden Konstrukten, auch die bereits
erwahnten Kontrollvariablen.
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terme der Indikatoren V_1 und V_2 sowie V_2 und V4 identifiziert. Nach der Iden-
tifikation der ehemals im Modell als unkorreliert unterstellten Fehlerterme erfolgte
die Erstellung entsprechender Kovarianzbeziehungen zwischen den Fehlerter-
men. Hierdurch verbesserte sich der x>-Wert von 1736,3 auf 1655,1.

Nachdem folglich das Kriterium der Konvergenzvaliditat sichergestellt werden
konnte, eine partielle Modifikation des Modells mit Blick auf die zugrunde liegen-
den Fehlerterme durchgefiihrt wurde, erfolgte die Uberpriifung der globalen Kri-
terien x>-Wert/d. f., RMSEA, SRMR, NFI, TLI und CFlI.

Globale Giitekriterien der zweiten Generation

Xz /d. f. RMSEA SRMR TLI NFI CFI

2,012 0,061 0,077 0,920 0,868 0,929

Tabelle 30: Globaler Modellfit des Strukturmodells der quantitativ-empirischen
Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Anhand der Tabelle 30 lasst sich dabei erkennen, dass funf der sechs globalen
Gutemalie die empfohlenen Schwellenwerte erreichen konnten. Unter Beruck-
sichtigung der hohen Modellkomplexitat des Strukturmodells (14 Variablen inkil.
Kontrollvariablen; x* = 1625,6 und 808 d. f.) deutet zunachst der erreichte x*-
Wert/d. f.-Mald von 2,012 auf einen guten Modellfit hin. Auch der RMSEA-Wert
von 0,061 zeigt, dass das vorliegende Modell die Realitat gut approximiert
(Browne/Cudeck 1993, S. 136 ff.). Ebenso lasst sich auf Basis des absoluten
FitmaRes SRMR, das den Differenzwert von der empirischen und modelltheore-
tischen Matrix einerseits sowie die Modellkomplexitat andererseits berlcksichtigt
(Weston/Gore 2006, S. 743) annehmen, dass ein guter Modellfit besteht. Zuletzt
deuten auch die inkrementellen Mafke TLI, NFI, CFI mit Werten zwischen 0,868
und 0,929 in der Gesamtbeurteilung auf ein akzeptables Modell hin. Einzig der
NFI-Wert unterschreitet leicht den in der Literatur empfohlenen Schwellenwert.
In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass das Gutemald NFI zwei zentrale
Schwachen aufweist: Zum einen schatzt der NFI den Modellfit, obgleich einer
korrekten Modellspezifikation, als zu gering ein, wenn die Stichprobe verhaltnis-
malig klein ist (Bentler 1990, S. 242). Zum anderen nimmt der NFI-Wert bei zu-
nehmender Modellkomplexitat ab (Bearden/Sharma/Teel 1982, S. 427 ff.). So
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konnten die Forscher Bearden, Sharma und Teel (1982) anhand von simulierten
Daten und zwei Modelltypen (ein zwei-faktorielles und ein vier-faktorielles Modell
mit jeweils drei Indikatoren) empirisch darlegen, dass der NFI nicht nur durch die
Stichprobengrofle, sondern auch durch die Modellkomplexitat beeinflusst wird.
Konkret zeigten die Autoren auf, dass ein korrekt spezifiziertes Modell bei glei-
cher Stichprobengréfe schlechter evaluiert wird, wenn die Modellkomplexitat zu-
nimmt. Da das vorliegende Strukturmodell (inkl. Kontrollvariablen) insgesamt 14
Konstrukte bzw. Variablen mit 41 Indikatoren umfasst, Iasst sich das Modell
durchaus als komplex bezeichnen, sodass eine zu negative Modellevaluation auf
Basis des NFI-Werts nicht ganzlich auszuschliel3en ist. Hingegen wird insbeson-
dere dem Prufkriterium CFI, welches in dieser Studie den geforderten Grenzwert
deutlich gerecht wurde, aufgrund seiner geringeren Anfalligkeit gegenuber der
Stichprobengrélie sowie der Unabhangigkeit gegenltber der Modellkomplexitat
(Dion 2008, S. 376; Fan/Thompson/Wang 1999, S. 73), die hochste Eignung at-
testiert (Bagozzi/Baumgartner 1994, S. 400; Hair et al. 2010, S. 668 f.). Ferner
ist anzumerken, dass es sich bei den globalen Gutemalien nicht um ,absolute®
Entscheidungskriterien handelt. Vor dem Hintergrund der kriterienbezogenen
Schwachen, z. B. bezuglich NFI-Werts, ist eine zusammenfassende Entschei-
dung sachlogisch zu begrinden (Homburg/Klarmann 2006, S. 737; Hu/Bentler
1999, S. 1 ff.). Dieser Argumentationslogik folgend, gehen Weiber und Muhlhaus
(2014, S. 221) davon aus, dass nur eine ,Mischung"“ aller Kriterien eine substan-
tiierte Entscheidungsgrundlage erlaubt. Es lasst sich demnach konstatieren, dass
unter Berucksichtigung der eingeschrankten Aussagekraft des NFI-Werts, der le-
diglich leicht unterschritten wurde, und der Erreichung aller anderen globalen Gu-
temalle das Strukturmodell als valide angesehen werden kann.

4.6.3 Prifung auf Methodenverzerrung

Nachdem die Validierung des Messinstrumentariums sowie die des Strukturmo-
dells erfolgte, gilt es ferner zu prifen, ob etwaige Verzerrungen durch die sog.
CMV bestehen. Dabei bezieht sich die CMV auf potenzielle Korrelationen zwi-
schen den inkludierten Konstrukten, die infolge der zugrundeliegenden Erhe-
bungsvariante zustande kommen und mithin keine tatsachlichen Wirkungszu-
sammenhange abbilden (Bagozzi/Yi 1991, S. 426; Podsakoff et al. 2003, S. 881).
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Im Rahmen dieses Prufschritts wird daher untersucht, ob die durch die CMV ent-
standenen Verzerrungen in der Varianz auch fir die Schatzungen der empirisch
gemessenen Zusammenhange problematisch sein konnten. Hierbei wird gepruft,
ob ,substanzielle Verzerrungen in den Korrelationen® bestehen bzw. ob sich die
Existenz des sog. Common Method Bias (CMB) feststellen lasst (Temme/Pauls-
sen/Hildebrandt 2009, S. 124). Dass die Methodenvarianz nicht zwangslaufig zur
CMB-Problematik fuhrt, konnten u. a. Malhotra, Kim und Patil (2006, S. 1868) in
ihrer methodischen Arbeit darlegen. Wichtig sei, dass ,[...] CMV-adjusted struc-
tural relationships not only remain largely statistically significant but also are not
differentiable from uncorrected estimates® (Malhotra/Kim/Patil 2006, S. 1879). Im
vorliegenden Fall ist es also weniger von Interesse, ob sich die CMV generell
feststellen lasst, sondern primar, ob diese einen signifikanten Teil der Konstrukt-

zusammenhange ausmacht.

Im Rahmen dieser Studie ist es zunachst einmal denkbar, dass das Problem der
,Sozialen Erwlnschtheit” besteht, das sich haufig in der CMV bzw. CMB wider-
spiegelt (Temme/Paulssen/Hildebrandt 2009, S. 124 f.). Die soziale Erwlnscht-
heit ,[...] misst die Tendenz eines Probanden, sich unabhangig von seinen wah-
ren Gefuhlen und Meinungen in Bezug auf einen Befragungsgegenstand vorteil-
haft darzustellen” (Temme/Paulssen/Hildebrandt 2009, S. 125). Mit Blick auf die
vorliegenden Konstrukte kdnnte insbesondere die ,normative Nutzeranonymitat”
(mit Items wie ,Ich finde, dass jeder das Recht haben sollte, anonym sein zu
konnen®) eine Variable darstellen, bei der sozial erwlnschtes Verhalten induziert

wird.

Ferner gehen Podsakoff et al. (2003, S. 882) davon aus, dass der Umstand, dass
sowohl die endogenen als auch die exogenen Variablen zum gleichen Zeitpunkt
von den gleichen Probanden beantwortet werden, ebenfalls zu der beschriebe-
nen CMB-Problematik fihren kénnte. In Bezug auf die vorliegende Studie wurde
sich fur die Online-Befragung mittels Fragebogen als Erhebungsvariante ent-
schieden (Kapitel 4.5), sodass die Probanden innerhalb eines Erhebungszeitrau-
mes alle ltems simultan beurteilt haben. Folglich konnte auch in dieser Arbeit die
(Erhebungs-)Methodik daflr ursachlich sein, dass jene Problematik zum Tragen

kommt.
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Des Weiteren identifizieren Temme, Paulssen und Hildebrandt (2009, S. 125)
anspruchsvolle oder schwer verstandliche Formulierungen innerhalb des Frage-
bogens als einen potenziellen Grund fur den CMB. Obgleich das in dieser Studie
verwendete hypothetische Szenario sowohl im Rahmen der multimethodalen
Studie 2 als auch im Rahmen der qualitativen sowie quantitativen Pretests (Ka-
pitel 4.3) gepruft wurde, lasst sich nicht vollkommen sicherstellen, dass alle Pro-
banden ebendieses entsprechend nachvollziehen kdnnen. Demnach konnte

auch die Fragebogenkonzeption ursachlich fur die CMB-Problematik sein.

In Bezug auf einen adaquaten Umgang mit der CMB-Problematik ist zwischen
Ex-ante-Ansatzen, die die Wahrscheinlichkeit des Auftretens des CMB reduzie-
ren, und Ex-post-Ansatzen, die das Ausmal} wiederum statistisch erfassen sol-
len, zu unterscheiden (Malhotra/Kim/Patil 2006, S. 1867 ff.; Podsakoff et al. 2003,
S. 887 ff.; Temme/Paulssen/Hildebrandt 2009, S. 130 ff.). Den Empfehlungen der
methodischen Literatur folgend, wurde im Hinblick auf die Ex-ante-Ansatze zum
einen auf die zentralen Aspekte der Fragebogenkonzeption, wie z. B. die Sicher-
stellung der Probandenanonymitat oder die Berlcksichtigung etablierter Messin-
dikatoren, geachtet (Weiber/Mihlhaus 2014, S. 360). Zum anderen wurden re-
verse kodierte Items integriert, die insbesondere die Wahrscheinlichkeit der ,Ja-
Sage-Tendenz® (,Acquiescence”) reduzieren sollen (Podsakoff et al. 2003,
S. 884 f.). Im Hinblick auf die Ex-post-Ansatze erfolgte zunachst die Durchfuh-
rung von Harmans Ein-Faktor-Test. Diesem Ansatz liegt die Idee zugrunde, dass
die Kovariaten der Messitems primar auf die gemeinsame Erhebungsform zu-
ruckzufuhren sind (Temme/Paulssen/Hildebrandt 2009, S. 130). Daher wird un-
tersucht, ob die Gesamtheit an Konstrukten Uber einen einzigen Faktor hinrei-
chend erklart werden kann (Weiber/Mihlhaus 2014, S. 360). Um dies zu prufen,
wurde eine EFA mit allen relevanten Messitems durchgefuhrt. Hierbei kann von
der CMB-Problematik ausgegangen werden, sobald ein Faktor Uber 50 % der
Varianz ausmacht (Podsakoff et al. 2003, S. 889). Im Rahmen der vorliegenden
Studie 3 wurden auf Basis der EFA insgesamt neun Faktoren identifiziert. Zudem
erklart der erste Faktor 34,35 % der Gesamtvarianz. Hiernach deuten die Ergeb-
nisse darauf hin, dass kein Problem mit der CMV besteht. Allerdings weist dieser

Ex-post-Ansatz einige Schwachen auf (Temme/Paulssen/Hildebrandt 2009, S.
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130): Einerseits identifiziert dieser Test nur die CMV, die alle Messitems gleich-
ermalen betrifft. Andererseits nimmt die Wahrscheinlichkeit, dass ein Faktor die
Gesamtheit an Faktoren erklart, mit ansteigender Anzahl an Indikatoren zu (Wei-
ber/Muhlhaus 2014, S. 360).

Davon ausgehend wurde ein weiterer Ex-post-Ansatz flankierend herangezogen.
Konkret wurde die Markervariablen-Technik berucksichtigt. Im Zuge des Marker-
variablen-Ansatzes wird grundsatzlich untersucht, inwiefern die Wirkbeziehun-
gen zwischen den relevanten Variablen durch den unspezifischen Methodenef-
fekt beeinflusst werden (Lindell/Whitney 2001, S. 114 ff.). Dabei erfolgte die
Durchfuhrung der Markervariablen-Technik nach der Vorgehensweise von Lin-
dell und Whitney (2001, S. 114 ff.), bei der eine Markervariable innerhalb des
Fragebogens integriert wird (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 361). Als Markervariable
wurde die von Simmering et al. (2015, S. 491) entwickelte ,Blue Attitude Scale”
herangezogen, die die Items ,Im Vergleich zu anderen Farben bevorzuge ich die
Farbe Blau®, ,Ich mag die Farbe Blau® und ,Ich mag blaue Kleidung“ umfasst. Da
das anhand multipler Indikatoren gemessene Markerkonstrukt keinen inhaltlichen
Bezug zu den Variablen innerhalb des Forschungsmodells aufweist, sollte dieses
auch im statistischen Sinne unkorreliert sein (Malhotra/Kim/Patil 2006, S. 1868).
Die Markervariable fungiert gleichsam als Surrogat fur einen nicht spezifizierten
Faktor, um entsprechende Methodeneinfliisse zwischen den Messkonstrukten zu
identifizieren (Weiber/MUhlhaus 2014, S. 361).

Im Einklang mit dem Procedere von Lindell und Whitney (2001, S. 119) wurden
hierbei alle Variablen des Forschungsmodells mit Hilfe von SPSS 25 innerhalb
einer Korrelationsmatrix berechnet. Ausgehend von der Annahme, dass alle Va-
riablen gleichermallen von dem methodischen Einfluss betroffen sind (Lin-
dell/Whitney 2001, S. 114 ff.), wurde im nachsten Schritt die Naherung fur den
Methodeneinfluss identifiziert. Hierfir wurde der Empfehlung gefolgt, nach der
die geringste Korrelation zwischen den manifesten Variablen einen adaquaten
Naherungswert fur die CMV bietet (Lindell/Whitney 2001, S. 115). Im vorliegen-
den Fall bedeutet dies, dass 0,056 als konstanter Wert fur alle Zusammenhange
Berucksichtigung finden muss. Anschliel3end wurde die nachfolgende Formel fur

die Berechnung angewandt



Empirische Analyse 173

B _ B
K _ I/:‘cy rzMV

xy B >
’ 1_rzMV

bei der rx]f far die um die CMV korrigierte Korrelation einer Variablen,

r% fur die beobachtete Korrelation zwischen den Merkmalsvariablen x und y und

I”wa fur die beobachtete Korrelation als SchatzgroéRe fur die Markervariable ver-

wendet wird.

Die auf Basis der Formel erlangten Ergebnisse (Anhang 11, S. 336) verdeutli-
chen, dass die bereinigten Korrelationskoeffizienten zwar von den unbereinigten
Werten haufig abweichen, allerdings mit Blick auf die postulierten Wirkbeziehun-
gen keine Veranderungen des Signifikanzniveaus vorliegen. Auf Basis der bei-
den durchgefuhrten Ex-post-Ansatze Harmans Ein-Faktor-Test und Markervari-
ablen-Test kann demnach konstatiert werden, dass kein Problem mit der CMV
besteht.%

% Dariiber hinaus ist anzumerken, dass sich (iber die potenzielle Methodenverzerrung in Folge
der CMV hinaus auch der Endogenitatsproblematik gewidmet wurde. Die Endogenitatsprob-
lematik bezieht sich auf einen korrelativen Zusammenhang zwischen Stérgré3en und der
endogenen Variable (Schlichthorst 2007, S. 218; Wooldridge 2003, S. 86). Ursachlich hierfur
kdénnen u. a. fehlende Modellvariablen, fehlerhafte Messungen oder auch die Simultanitat in
den Wirkbeziehungen sein (Ebbes 2004, S. 8 ff.; Proppe 2007, S. 232). Um die Endogeni-
tatsproblematik zu vermeiden, wurde der etablierten Literatur gefolgt, indem die Beziehun-
gen zwischen den Variablen einerseits anhand von Plausibilitdtstiberlegungen und anderer-
seits anhand von bereits theoretisch fundierten Zusammenhangen substantiiert wurden: ,We
argue that researchers should explicitly address endogeneity issues and use theory and logic
to argue why endogeneity is, or is not, a problem in their particular study.“ (Chenhall/Moers
2007, S. 219) Ferner zeichnet sich die Studie durch einen hohen Spezifitdtsgrad des Unter-
suchungsobjekts aus (hier: ,anonyme PET"), der die Kontrolle von relevanten Stérgroflen
bzw. anderen relevanten Einflussfaktoren, wie z. B. das Alter oder die Privatheit, erlaubt
(Baumgarth/Evanschitzky 2009, S. 249). Zudem wurde den Empfehlungen von Proppe
(2007, S. 232) gefolgt, indem eine entsprechende Instrumentalvariable im Zuge der statisti-
schen Auswertung berticksichtigt wurde. Zuletzt sei der Hinweis gegeben, dass zukiinftige
Forschungsarbeiten rund um die Nutzeranonymitat zudem Feldexperimente durchfiihren
kénnten, die — neben den zuvor skizzierten Malinahmen - sicherstellen wirden, dass die
Endogenitatsproblematik (ganzlich) ausgeschlossen werden kann (Ebbes/Papies/van
Heerde 2021, S. 11).
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4.6.4 Ergebnisse

Die vorherigen Kapitel verdeutlichen, dass sowohl das Messmodell als auch das
Strukturmodell als reliabel und valide bezeichnet werden konnen. Da zudem da-
von ausgegangen werden kann, dass kein Problem mit der CMV vorliegt, lasst
sich im Rahmen des vorliegenden Kapitels (anhand der Pfadkoeffizienten) pri-
fen, ob die vorgestellten Hypothesen empirische Gultigkeit finden konnten. Hier-
fur werden im Folgenden zunachst die Hypothesen gepruft, die die direkten Ef-
fekte postulieren, bevor erganzend die indirekten Mediationseffekte untersucht
werden. Abschlieend wird die Prifung der Hypothese zur Wirkung des Modera-

tionseffektes mittels der Mehrgruppenkausalanalyse (MGKA) vorgenommen.
Priifung der Hypothesen zu den direkten Effekten

Tabelle 31 illustriert Uberblicksartig die Ergebnisse dieser Studie bezuglich der
Hypothesenprufung (S. 175). Im Rahmen der Hypothesen H1a-c und H2a-c
wurde fur jede Nutzeranonymitats-Dimension ein signifikanter Effekt auf die so-
ziale und personale Identitat postuliert. Die empirische Analyse dieser Zusam-
menhange liefert folgende Erkenntnisse: Der Pfadkoeffizient zwischen der affek-
tiven Nutzeranonymitat und der sozialen Identitat ist positiv und signifikant (y =
0,37, p < 0,001). Folglich kann Hypothese H1a bestatigt werden. Auch die stra-
tegische Nutzeranonymitat zeigt einen positiven und signifikanten Effekt auf die
soziale Identitat (y = 0,41, p £0,001), sodass auch die Hypothese H1b bestatigt
werden konnte. Der Wirkzusammenhang zwischen der normativen Dimension
und der sozialen Identitat konnte dagegen nicht bestatigt werden, da der entspre-
chende Pfadkoeffizient y = -0,02 nicht signifikant ist (p = 0,802). Somit ist H1c

abzulehnen.

Der positive Einfluss der affektiven Nutzeranonymitat auf die personale Identitat
ist mit p < 0,05 zwar signifikant, wenngleich y = 0,15 auf einen relativ schwachen
Effekt hindeutet. Hiernach lasst sich dennoch H2a bestatigen. H2b beinhaltete
die Vermutung, dass die strategische Nutzeranonymitat einen Wirkungseffekt auf
die personale ldentitat besitzt. Mit einem Pfadkoeffizienten von y = 0,02 und ei-
nem Signifikanzniveau von p = 0,794 konnte diese Hypothese allerdings keine

empirische Bestatigung finden. H2c konnte wiederum bestatigt werden, da die
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normative Dimension mit dem Pfadkoeffizienten y = 0,47 (p < 0,001) einen signi-

fikanten, positiven Einfluss auf die personale Identitat austbt.

Hypo-
these

Postulierter
Wirkzusammenhang

Pfadkoef-
fizient

Signifi-
kanzniveau

Ergebnis

H1a

Die affektive Nutzeranonymitat
hat einen Einfluss auf die soziale
Identitat.

y = 0,37

p < 0,001

bestatigt

H1b

Die strategische Nutzeranonymi-
tat hat einen Einfluss auf die so-
ziale Identitat.

y=0,41

p < 0,001

bestatigt

H1c

Die normative Nutzeranonymitat
hat einen Einfluss auf die soziale
Identitat.

y =-0,02

p =0,802

abgelehnt

H2a

Die affektive Nutzeranonymitat
hat einen Einfluss auf die perso-
nale ldentitat.

y=0,15

p=0,012

bestatigt

H2b

Die strategische Nutzeranonymi-
tat hat einen Einfluss auf die per-
sonale Identitat.

y = 0,02

p=0,794

abgelehnt

H2c

Die normative Nutzeranonymitat
hat einen Einfluss auf die perso-
nale ldentitat.

y = 0,47

p < 0,001

bestatigt

H3

Die soziale Identitat hat einen
positiven Einfluss auf die Grup-
penkonformitat.

y=0,74

p < 0,001

bestatigt

H4

Die personale ldentitat hat einen
negativen Einfluss auf die Grup-
penkonformitat.

y=0,27

p < 0,001

abgelehnt

HS5

Die Gruppenkonformitat hat ei-
nen positiven Einfluss auf die
Nutzerzufriedenheit.

y = 0,61

p < 0,001

bestatigt

H6

Die Gruppenkonformitat hat ei-
nen positiven Einfluss auf die
Weiterempfehlungsabsicht.

y =0,33

p < 0,001

bestatigt

H7

Die Nutzerzufriedenheit hat ei-
nen positiven Einfluss auf die
Weiterempfehlungsabsicht.

y=0,74

p < 0,001

bestatigt

H8

Die normative Nutzeranonymitat
hat einen positiven Einfluss auf
die Selbstwirksamkeit.

y =0,56

p < 0,001

bestatigt

H9

Die Selbstwirksamkeit hat einen
positiven Einfluss auf die Nutzer-
zufriedenheit.

y =0,09

p =0,043

bestatigt

H10

Die Selbstwirksamkeit hat einen
positiven Einfluss auf die Weiter-
empfehlungsabsicht.

y =-0,01

p=0,847

abgelehnt

Tabelle 31: Ergebnisse der Hypothesenprifung im Rahmen der
quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Varianz der sozialen ldentitat wird dabei zu 39,7 % durch die drei Dimensio-
nen der Nutzeranonymitat erklart, wohingegen die personale Identitat zu 29,8 %
erklart werden kann. Neben dem damit hohen Varianzerklarungsanteil bezuglich
der sozialen Identitat®® entspricht der Varianzanteil beziglich der personalen

Identitat dagegen einem etwas schwacheren Erklarungsgehalt.

In H3 wurde ein positiver Zusammenhang zwischen der sozialen Identitat und
der Gruppenkonformitat angenommen. Der Pfadkoeffizient erreicht hier einen
Wert von y = 0,74 (p < 0,001) und deutet damit auf einen starken, signifikanten
Einfluss auf die Gruppenkonformitat hin. H3 lasst sich folglich bestatigen. Uber-
raschend ist, dass die personale ldentitat nicht den angenommenen negativen
Einfluss auf die Gruppenkonformitat zeigt, sondern ein positiver, signifikanter Ef-
fekt festzustellen ist (y = 0,27; p < 0,001). H4 ist demnach aufgrund der entspre-
chenden Wirkungsrichtung abzulehnen. Die Gruppenkonformitat wird dabei in
substantiellem MalRe mit einem Varianzerklarungsanteil von 71,8 % durch das
Modell erklart.

H5 und H6 unterstellten, dass die Gruppenkonformitat jeweils einen positiven
Einfluss auf die Nutzerzufriedenheit und die Weiterempfehlungsabsicht ausubt.
Hierbei zeigt sich, dass die Gruppenkonformitat mit einem Pfadkoeffizienten von
y = 0,62 und einem Signifikanzniveau von p < 0,001 die Nutzerzufriedenheit sub-
stantiell beeinflusst. Ferner deutet auch der signifikante Effekt der Gruppenkon-
formitat auf die Weiterempfehlungsabsicht auf einen positiven Wirkzusammen-
hang hin (y = 0,33; p £ 0,001). Sowohl H5 als auch H6 kdnnen demnach jeweils
bestatigt werden. Zudem wurde in H7 ein positiver Zusammenhang zwischen der
Nutzerzufriedenheit und der Weiterempfehlungsabsicht hypothetisiert. Wie ver-
mutet, geht von der Nutzerzufriedenheit ein signifikant positiver Einfluss auf die
Weiterempfehlungsabsicht aus (y = 0,74; p < 0,001), sodass die entsprechende

Hypothese damit empirische Bestatigung findet.

In H8 wurde vermutet, dass die Wirkbeziehung zwischen der normativen Nutzer-
anonymitat und der Selbstwirksamkeit positiv ist. Hierbei deutet der Pfadkoeffi-

zient y = 0,56 und das Signifikanzniveau von p < 0,001 auf einen starken Effekt

% S0 gehen Homburg und Baumgartner (1995a, S. 172) davon aus, dass ein Varianzanteil der
mindestens 40 % entspricht als hoch anzusehen ist.
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hin. Folglich kann diese Hypothese ebenfalls bestatigt werden. Der Anteil der er-
klarten Varianz liegt bei einem Wert von 31,3 %. Wahrend die Selbstwirksamkeit
einen schwach signifikant positiven Einfluss auf die Nutzerzufriedenheit hat (y =
0,09; p < 0,05), beeinflusst ebendiese Variable die Weiterempfehlungsabsicht
negativ und ist nicht signifikant (y = -0,07; p = 0,124). H9 ist demnach zu bestati-
gen, wohingegen H10 zu verwerfen ist. Durch die vorgelagerten Variablen kon-
nen dabei 71,5 % der Varianz in der Zufriedenheit und 82,9 % in der Varianz der
Weiterempfehlungsabsicht erklart werden. Die Ergebnisse der SGA sind in Ab-
bildung 12 (S. 178) Uberblicksartig dargestellt.
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Priifung der Hypothese zum Moderationseffekt

Nachdem dargelegt wurde, dass insgesamt 10 der ursprunglich aufgestellten 14
Hypothesen, die die direkten Effekte des Modells berucksichtigen, empirische
Bestatigung finden, gilt es nun, die moderierenden Effekte dieser Studie zu un-
tersuchen. Grundsatzlich liegt ein Moderatoreffekt vor, wenn die Starke oder die
Richtung eines Wirkzusammenhangs zwischen der exogenen und der endoge-
nen Variable von dem Wert einer dritten Variable beeinflusst wird (Baron/Kenny
1986, S. 1174; Sharma/Durand/Gur-Arie 1981, S. 292). Die Untersuchung der
moderierenden Zusammenhange kann im Rahmen des kovarianzanalytischen
Vorgehens auf Basis von zwei Ansatzen erfolgen: Einerseits ist es moglich, eine
MGKA durchzufuhren, andererseits besteht die Moglichkeit, einen Interaktions-
term zu bilden (Henseler/Fassot 2010, S. 713 ff.; Klarmann 2008, S. 69; Wei-
ber/Mihlhaus 2014, S. 373 ff.).

Im Rahmen des Interaktionsterm-Ansatzes erfolgt die Modellierung entsprechen-
der Variablen durch die Multiplikation des exogenen und des moderierenden
Konstrukts (Eggert/Fassot/Helm 2005, S. 107 ff.). Klarman (2008, S. 69) geht in
diesem Zusammenhang davon aus, dass sich die Durchfuhrung des Interaktions-
term-Ansatzes insbesondere fur metrisch sowie fur quasi-metrisch skalierte Va-
riablen eignet. Dagegen wird im Rahmen der MGKA die Stichprobe auf Basis der
Auspragungen des moderierenden Konstrukts in zwei oder mehrere Gruppen G
(=1, 2,3 ... G) aufgeteilt (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 288). Anschliel3end wird
das Strukturmodell Uber die jeweils zerlegten Teilgruppen simultan geschatzt
(Byrne 2004, S. 274). Diesem Analyseansatz wird dagegen eine besondere Eig-
nung zugesprochen, wenn die Moderatorvariable nominal skaliert ist (Hair et al.
2010, S. 771).

Da sich der im Rahmen der Studie 3 hypothetisierte Zusammenhang auf das
Geschlecht als Moderator und mithin auf eine nominal skalierte Variable bezieht,
entschied sich der Autor dieser Arbeit fir die Anwendung der MGKA. Diese Uber-
legungen werden zudem von den beiden Argumenten flankiert, dass die MGKA
zum einen dem Ansatz der Interaktionsterm-Modellierung im Hinblick auf die In-
terpretierbarkeit Uberlegen ist (Hollmann 2012, S. 83). Zum anderen lasst sich

anfuhren, dass die auf Basis der MGKA ermittelten Ergebnisse belastbarer sind.
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Aus inferenzstatistischer Sicht bedeutet dies, dass das Risiko eines Fehlers ers-
ter Art im Rahmen der MGKA geringer ist (Klarmann 2008, S. 87).

Die Durchfuhrung der MGKA erfolgte mit Hilfe von AMOS 25. Hierfur wurde sich
an dem von Weiber und Mihlhaus (2014, S. 290) entwickelten Procedere flr die
MGKA orientiert. Ausgangspunkt des Procedere war es hiernach, die beiden Teil-
gruppen zunachst zu definieren und anschlieRend der entsprechenden Stich-
probe zuzuordnen.®® Nachdem der Gesamtdatensatz folglich aufgeteilt wurde,
umfasste der eine Teildatensatz nur noch Frauen (n™ = 151), wahrend sich in
dem anderen Datensatz nur noch mannliche Probanden befanden (n™a" = 125).
Darauf aufbauend erfolgte die Berechnung des ,unrestringierten Modells®, bei
dem die Parameterwerte fur die beiden definierten Gruppen frei geschatzt wur-
den. Im nachsten Schritt wurde das ,vollstandig restringierte Modell“ geschatzt,
das sich durch parameterbezogene Restriktionen kennzeichnete. Die abschlie-
Rende Betrachtung der jeweiligen Fit-Werte erlaubte zum einen entsprechende
Aussagen Uber die Gultigkeit der formulierten Modelle. Zum anderen war es mog-
lich, die beiden berechneten Modelle zu vergleichen, um somit den mdglichen
Moderatoreffekt zu identifizieren (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 290).

Im Rahmen der Hypothesen 11a—-f wurde postuliert, dass ein geschlechterspezi-
fischer Moderatoreffekt vorliegt, der jeweils die Wirkbeziehungen der drei Nutzer-
anonymitats-Dimensionen und der beiden Identitatskonstrukte beeinflusst. Die
nachfolgende Tabelle 32 (S. 181) stellt die Ergebnisse der durchgefuhrten MGKA
uberblicksartig dar.

% An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass der Autor im Rahmen dieser Studie
neben den Geschlechtern ,mannlich“ und ,weiblich auch die Option ,divers” innerhalb des
Fragebogens inkludierte. Da im Rahmen der Stichprobe (n = 276) explizit diese Option aller-
dings nicht ausgewahlt wurde, erfolgt innerhalb der statistischen Auswertung die hier durch-
geflihrte dichotome Betrachtung.
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Hypothese | Wirkungs- | Parameter- Parameter- Differenz X2 —
pfad wert fur wert fur der Para- Differenz-

Frauen Manner meterwerte Wert
H11a ANA— SI 0,539*** 0,300*** 0,239 p = 0,054
H11b SNA— Sl 0,299** 0,561*** 0,262 p = 0,065
H11c NNA— SI -0,081 0,081 0,162 p = 0,297
H11d ANA— PI 0,089 0,155 0,244 p =0,477
H11e SNA— PI 0,064 -0,067 0,131 p = 0,391
H11f NNA— PI 0,358*** 0,444** 0,086 p =0,488

Signifikanzniveau: * p < 0,05; ** p <0,01; *** p < 0,001

Tabelle 32: Parameterschatzung fur die beiden Gruppen der quantitativ-
empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Anhand der Tabelle Iasst sich die Gegenuberstellung der standardisierten Para-
meterschatzungen fur die beiden Gruppen erkennen. Um einen moglichen mo-
derierenden Einfluss des Geschlechtes auf die sechs Pfade zu untersuchen, wer-
den alle Parameter sukzessive mit Hilfe von Konstanten restringiert. Dieser
Schritt impliziert, dass innerhalb der Nullhypothese angenommen wird, dass die
moderierende Variable keinen Effekt auf die hypothetisierten Zusammenhange
hat (Eggert 2002, S. 200). Der in der letzten Spalte dargestellte x>-Differenz-Wert
stellt wiederum dar, ob der jeweilige Moderatoreffekt signifikant ist (Weiber/Muhl-
haus 2014, S. 290).

Insgesamt wird deutlich, dass die Zusammenhange zwischen der affektiven Nut-
zeranonymitat und der sozialen Identitat (p = 0,054) sowie zwischen der strate-
gischen Nutzeranonymitat und der sozialen Identitat statistisch sind (p = 0,065).
Hierbei zeigt sich, dass der Effekt der affektiven Nutzeranonymitat auf die soziale
Identitat bei Frauen deutlich starker ausgepragt ist als bei Mannern, wohingegen
der Effekt der strategischen Facette bei Mannern starker ist. Die anderen Wirk-

zusammenhange sind wiederum nicht statistisch unterschiedlich.
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Priifung der Mediationseffekte

In dem Forschungsmodell der Studie 3 werden neben den direkten und moderie-
renden Effekten, die in den Hypothesen explizit abgebildet werden, zudem indi-
rekte Wirkzusammenhange modelliert (Abbildung 11, S. 139). Demnach finden
sog. mediierende Effekte in dieser Modellierung ebenfalls Bertcksichtigung.
Grundsatzlich fungiert eine Variable als Mediator, wenn die Wirkbeziehung der
exogenen Variable X und der endogenen Variable Y Uber den Effekt der dritten
Variable M vermittelt wird (Homburg/Klarmann 2006, S. 730). Das bedeutet, dass
eine Mediatorvariable das Ausmal} determiniert ,[...] that it accounts for the rela-
tion between predictor and the criterion® (Baron/Kenny 1986, S. 1176). Laut Ba-
ron und Kenny (1986, S. 1176) lasst sich ein mediierender Effekt im formalen
Sinne bestatigen, wenn (1) die exogene Variable X zunachst einmal einen signi-
fikanten Effekt auf die mediierende Variable M aufweist (Pfad a), (2) die mediie-
rende Variable M ebenso in einem signifikanten Zusammenhang mit der endo-
genen Variable steht (Pfad b) und (3) die Wirkbeziehung zwischen der exogenen

und der endogenen Variable nicht als signifikanter Effekt ausgepragt ist (Pfad c).

Um diese formalen Annahmen zu prufen, wird haufig der z-Test nach Sobel
(1982, S. 290 ff.) herangezogen (u. a. Shrout/Bolger 2002, S. 424). Sofern sich
dabei der im Rahmen des Testes zu ermittelnde z-Wert als statistisch signifikant
erweisen sollte, lasst sich ein mediierender Effekt annehmen (Sobel 1982,
S. 302 ff.). Zu diesem Zweck wurde im vorliegenden Fall unter Anwendung von
SPSS 25 die nachfolgende Tabelle 33 (S. 183) erstellt. Die Ergebnisse dieses
Untersuchungsschritts verdeutlichen, dass alle z-Werte signifikant sind, sodass
davon ausgegangen werden kann, dass die modellierten Mediatorzusammen-

hange ihre empirische Gultigkeit haben.
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Exogene Variable | Mediatorvariable | Endogene Variable z-Wert
ANA SI GK 7,763
ANA PI GK 3,911%
SNA Sl GK 7,673
SNA PI GK 4,248***
NNA Si GK 4,222***
NNA PI GK 5,960***
Si GK NZ 11,662***
Sl GK W 11,644**
PI GK z 7,793
PI GK W 7,786***
GK NZ W 13,112***
NNA SwW NZ 5.966***
NNA SwW W 5,301**
Signifikanzniveau: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Tabelle 33: Ergebnisse der Mediationsanalyse nach Sobel (1982) der
quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

In diesem Zusammenhang sind allerdings zwei wesentliche methodische Kritik-
punkte bezuglich des Verfahrens nach Sobel (1982) anzufuhren: Zum einen geht
der z-Test — unabhangig von der tatsachlichen Verteilung des Datensatzes — von
einer Normalverteilung zur Ermittlung des Signifikanzniveaus aus (Cheung/Lau
2008, S. 297). Zum anderen weisen Zhao, Lynch Jr und Chen (2010, S. 199)
darauf hin, dass die dem z-Test zugrundeliegenden formalen Annahmen von Ba-
ron und Kenny (1986, S. 1176) keine zwingende Bedingung fur die Existenz ei-
nes Mediationseffektes bilden: ,It is nonsensical that only complementary medi-
ations should be judged to be publishable.” Die Autoren vertreten demnach die
Position, dass die konstituierende Voraussetzung fur einen mediierenden Zu-
sammenhang einzig ein signifikanter Wert im Hinblick auf den indirekten Effekt
(a*b) ist (Zhao/Lynch Jr/Chen 2010, S. 199).

Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass sich ebendiese Position in der Marke-
tingforschung zunehmend etabliert hat (u. a. Henseler 2017, S. 186), wird der

vorliegende Untersuchungsschritt um eine separate Prufung des indirekten Ef-
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fektes erganzt. Obgleich in manchen Studien fur die Prifung des indirekten Ef-
fektes auf den varianzanalytischen Ansatz zurtickgegriffen wird, findet dieses
Procedere in dieser Arbeit keine Berlcksichtigung. Dies wird damit begrundet,
dass sich die modellierten Mediationseffekte im Rahmen des varianzanalytischen
Ansatzes nicht prazise genug erfassen lassen (Scholderer/Balderjahn 2006,
S. 64). Demnach erfolgt die Prifung des indirekten Effektes auf Basis des kova-

rianzanalytischen Verfahrens (Homburg/Klarmann 2006, S. 732).

Basierend auf dem kovarianzanalytischen Ansatz wird hierbei der sog. Bootstrap-
ping-Ansatz nach Preacher und Hayes (2008, S. 880) zugrunde gelegt, der als
vergleichsweise valide und leistungsstark angesehen werden kann (Hayes 2009,
S. 412). So erfolgte die Berechnung mit 2.000 Bootstrap-Sekundarstichproben
und einem 95 % Bias-korrigierten Konfidenzintervall. Ein signifikanter Wirkungs-
pfad lasst sich annehmen, sobald das definierte Konfidenzintervall den Wert Null
nicht umfasst (MacKinnon et al. 2004, S. 113). Die nachfolgende Tabelle 34 (S.
185) zeigt die jeweiligen Wirkungspfade, das Konfidenzintervall, das damit ver-

bundene Signifikanzniveau sowie den jeweiligen indirekten Effekt des Pfades.

Dabei Iasst sich erkennen, dass sich im Vergleich zum vorab durchgefuhrten z-
Test ein ahnliches Bild ergibt. Demnach sind die meisten indirekten Effekte sta-
tistisch signifikant. Dabei sind die indirekten Pfade von der strategischen Nutzer-
anonymitat Uber die personale ldentitat zur Gruppenkonformitat sowie von der
normativen Nutzeranonymitat Uber die personale Identitat zur Gruppenkonformi-
tat sind nicht signifikant. Ferner sind auch die Pfade von der normativen Nutzer-
anonymitat Uber die Selbstwirksamkeit zur Nutzerzufriedenheit bzw. der Weiter-
empfehlungsabsicht nicht signifikant. Zuletzt ist hervorzuheben, dass der Pfad
von der sozialen Identitat Uber die Gruppenkonformitat zur Nutzerzufriedenheit
mit y = 0,375 (p < 0,001) den starksten indirekten Effekt innerhalb des Modells

darstellt.
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Wirkungspfad 95% Ki Signifikanz- Indirekter
e o niveau Effekt
ANA — S| — GK 0,159 0,373 p < 0,001 0,259
ANA — Pl — GK 0,006 0,087 p=0,017 0,040
SNA — SI — GK 0,169 0,379 p < 0,001 0,265
SNA — Pl - GK -0,038 0,047 p=0,810 0,005
NNA — Sl — GK -0,047 0,083 p = 0,609 -0,013
NNA — Pl - GK 0,078 0,218 p < 0,001 0,138
Sl - GK— NZ 0,273 0,488 p < 0,001 0,375
SI-GK—->W 0,127 0,240 p < 0,001 0,240
Pl - GK — NZ 0,119 0,306 p <0,001 0,195
Pl - GK—->W 0,060 0,217 p < 0,001 0,124
GK—-Z->W 0,054 0,371 p < 0,001 0,176
NNA — SW — NZ -0,104 0,046 p = 0,381 -0,033
NNA —- SW - W -0,089 0,010 p=0,127 -0,032

Signifikanzniveau: * p < 0,05; ** p <0,01; *** p < 0,001

Tabelle 34: Ergebnisse des Bootstrap-Signifikanz-Tests der
quantitativ-empirischen Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

Im Hinblick auf die im einleitenden Teil dieser Arbeit formulierten Forschungsfra-
gen (Kapitel 1.2) sind insbesondere die Mediationseffekte der Nutzeranonymitat
von Interesse. So zeigt sich zum einen, dass der indirekte Pfad von der affektiven
Dimension der Nutzeranonymitat uber die soziale ldentitat zur Gruppenkonformi-
tat mity = 0,259 (p < 0,001) einen vergleichsweise starken Mediationseffekt auf-
weist. Zum anderen deuten die Ergebnisse darauf hin, dass vier von sechs indi-
rekten Effekten im Hinblick auf das mehrdimensionale Konstrukt der Nutzerano-
nymitat statistisch signifikant sind. Es lasst sich demnach konstatieren, dass so-
wohl die Ergebnisse des z-Tests als auch die Ergebnisse des Bootstrap-Signifi-
kanz-Tests empirisch darlegen, dass das in dieser Arbeit im Zentrum stehende
und eigens entwickelte Konstrukt nicht nur bezuglich der postulierten direkten
Effekte, sondern auch bezuglich der modellierten indirekten Effekte grof3tenteils

empirische Gultigkeit aufweist.
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4.7 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Die Zielsetzung der quantitativ-empirischen Studie 3 bestand darin, das mehrdi-
mensionale Nutzeranonymitats-Konstrukt — nach der vorangegangenen Konzep-
tualisierung und Operationalisierung — empirisch weitergehend zu validieren. Die
intendierte Validierung umfasste dabei insbesondere die Untersuchung des Kon-
strukts im Hinblick auf sein nomologisches Geflecht. Hierfur wurde auf Basis des
SIDE-Modells der Einfluss der Nutzeranonymitat auf die ldentitat, in Form der
sozialen und personalen ldentitat, theoretisch hergeleitet und sodann anhand ei-
nes Forschungsmodells abgebildet. Im Rahmen der Hypothesenherleitung bzw.
Modellierung konnte ferner mit Hilfe der Hinzunahme der beiden Konstrukte der
Nutzerzufriedenheit und der Weiterempfehlungsabsicht untersucht werden, wel-
che Rolle marketingspezifische Variablen im Kontext der Nutzeranonymitat ein-

nehmen.

Anhand der Ergebnisse im vorherigen Kapitel 4.6.4 lie® sich erkennen, dass das
SIDE-Modell im Kontext von PET empirisch bestatigt werden konnte. In diesem
Zusammenhang kann die Varianzaufklarung der sozialen ldentitat und der Grup-
penkonformitat mit 39,7 % sowie mit 71,8 % als substantiell angesehen werden.
So ist dem Autor dieser Studie keine weitere Untersuchung bekannt, die bisher
vergleichsweise hohe Erklarungswerte im Hinblick auf die Effekte der Nutzerano-
nymitat aufzeigen konnte.®” Hervorzuheben sind ebenso die sehr hohen R2-
Werte der Nutzerzufriedenheit und der Weiterempfehlungsabsicht mit 71,5 % und
mit 82,9 %. Unter Berucksichtigung der mediierenden Effekte konnen diese letzt-
lich als eine erste Etablierung des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat in-

nerhalb der Marketingliteratur interpretiert werden.

Die lokale Betrachtungsweise der einzelnen Wirkungspfade deutet auf ein ahnli-
ches Bild hin: So konnten finf der sieben hypothetisierten Einflisse der Nutzer-
anonymitats-Dimensionen empirische Bestatigung finden. Das bedeutet, dass
eine weitere wesentliche Erkenntnis dieser Studie darin zu sehen ist, dass das
Konzept infolge der validierten drei-faktoriellen Struktur differenziert zu betrach-

ten ist. Dies manifestiert sich insbesondere darin, dass die Pfadkoeffizienten mit

97 Beispielsweise konnte die Studie von Kim, Lee und Lee (2019) im Rahmen ihrer Arbeit 15,3 %
der Varianz des Konstrukts Gruppenkonformitat erklaren.
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Blick auf die Wirkungsstarke sowie auf die Signifikanzniveaus deutlich variieren
(vony=0,15* bis y = 0,47***). Dementsprechend existiert nicht, wie in vorherigen
Studien haufig dargestellt, nur eine Dimension der Nutzeranonymitat. Stattdes-
sen konstituiert sich das Konstrukt aus drei konzeptionellen Facetten, die auch

aus empirischer Sicht entsprechende Bericksichtigung finden massen.

In diesem Zusammenhang deuten die Ergebnisse darauf hin, dass insbesondere
der affektiven Nutzeranonymitat ein grof3es relatives Gewicht der drei Dimensio-
nen zukommt, da diese den einzigen Pradiktor abbildet, der sowohl die personale
als auch die soziale Identitat signifikant beeinflusst. Dies korrespondiert gleich-
sam mit einer Vielzahl an Studien, die aufgezeigt haben, dass insbesondere af-
fektiv gelagerte Konstrukte im digitalen Kontext fur etwaige Einstellungs- und
Verhaltensmuster von besonderer Bedeutung sind (u. a. Molinillo et al. 2020).
Einen moglichen Erklarungsansatz hierflr kdnnte die Dual-Process-Theorie lie-
fern. So konnten die Forscher Shih, Lai und Cheng (2015, S. 233 ff.) basierend
auf dem theoretischen Ansatz der Dual-Process-Theorie empirisch aufzeigen,
dass insbesondere im Kontext von digitalen Technologien die affektiv gepragte
Einstellungskomponente fur den Adoptionsprozess wesentlich bedeutsamer ist
als die ,anstrengende” kognitive Dimension. Demnach ist es auch im vorliegen-
den Fall durchaus denkbar, dass vor allem im Kontext der haufig als anspruchs-
voll empfundenen PET die affektive Dimension fur die individuelle Einstellung

bzw. das damit verbundene Verhalten von besonderer Bedeutung ist.%

Im Hinblick auf die Konsequenzen der affektiven Nutzeranonymitats-Dimension
ist ein weiteres zentrales Ergebnis hervorzuheben. So wurde in vergangenen
Studien davon ausgegangen, dass eine Zunahme der sozialen Identitat zugleich
eine Reduktion der personalen Identitat induziert (Lee 2004, S. 244 ff.). Vor die-
sem Hintergrund ist es in Bezug auf die Auswirkungen der affektiven Nutzerano-
nymitat durchaus Uberraschend, dass sowohl die soziale als auch die personale
Identitat von jener Variable (gleichzeitig) positiv beeinflusst werden. In anderen
Worten bedeutet dies, dass die affektive Dimension der Nutzeranonymitat einer-
seits einen positiven Effekt auf das Gefuhl der Zugehorigkeit zur PET-Community

% So zeigte sich insbesondere im Rahmen der qualitativen Vorstudie (Kapitel 3.3.2), dass einige
Probanden es als schwierig empfinden, sich mit entsprechenden Technologien vertraut zu
machen bzw. diese zu nutzen.



Empirische Analyse 188

hat, anderseits aber auch den Selbstfokus verstarkt. Einen Erklarungsansatz
hierflr liefert die konzeptionelle Analyse nach Crocetti, Prati und Rubini (2018,
S. 304 f.), die sich in ihrer Arbeit der Frage nach dem Zusammenhang zwischen
der personalen und sozialen ldentitat widmeten. Im Zuge ihrer theoretisch-kon-
zeptionellen Analyse postulieren die Forscher, dass die Identitatstheorie von ei-
ner eher dichotomen Betrachtungsweise, bei der die beiden Identitatskonzepte
der personalen und sozialen Identitat diametral entgegengesetzt abgebildet wer-
den, abrucken sollte. Vielmehr sei es erforderlich, die ldentitat als komplexes,
prozessuales Konzept zu verstehen, in dem die beiden Konstrukte der persona-
len und sozialen ldentitat eng miteinander verflochten sind (Crocetti/Prati/Rubini
2018, S. 304 f.).

Des Weiteren lasst sich in Bezug auf die Konsequenzen der strategischen Nut-
zeranonymitat anfuhren, dass diese die soziale Identitat positiv beeinflusst. Die
Ergebnisse dieser Studie deuten demnach darauf hin, dass die strategische
Komponente der Nutzeranonymitat, die sich im Kern durch einen kalkulatori-
schen Charakter auszeichnet (Kapitel 3.3), interessanterweise die Gruppenzuge-
horigkeit verstarkt. Ein Erklarungsansatz hierfur konnte wiederum das Phanomen
der ,Anonymitat als kollektive Identitat” (Leung 2014) sein, das offensichtlich pri-
mar im Kontext der strategischen Dimension der Nutzeranonymitat zum Tragen
kommt. Hiernach deuten verschiedene Forschungsarbeiten darauf hin, dass sich
die PET-Nutzer entsprechende Technologien zunutze machen, um als kollektive,
anonyme Einheit die in der Gruppe vorab definierten Ziele zu erreichen (Bak-
ken/Moeller/Sandberg 2018, S. 448 f.; Kang/Brown/Kiesler 2013, S. 2660; The
Tor Project 2021; Long/Lucy/Yarovaya 2021, S. 1 ff.; Lydcsa/Baumohl/Vyrost
2021). Ein Beispiel hierfur stellt die PET-Gemeinschaft des anonymen Forums
Reddit dar, die die Leerverkaufe der GameStop-Aktie verhindern wollten und sich
hierfur als dezentral und anonym agierende Gemeinschaft organisierten und so-
mit die Preise der Aktie massiv in die Hohe treiben konnten (Long/Lucy/Yarovaya
2021, S. 1 ff.; Lyécsa/Baumohl/Vyrost 2021).

Ferner ist auch das Subkonstrukt der normativen Nutzeranonymitat von beson-
derem Interesse. Diese hat nicht nur stark positiven Effekt auf die personale Iden-

titatsempfindung (y = 0,47***), sondern hat zudem einen stark positiven Einfluss
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auf die Selbstwirksamkeit, die wiederum die Zufriedenheit mit der PET-Techno-
logie positiv beeinflusst. Dieses Ergebnis deckt sich mit der Erkenntnis von Chen
und Chen (2015, S. 16), die ebenso aufzeigen konnten, dass die Selbstwirksam-
keit eine wesentliche Determinante fur datenschutzkonformes Verhalten darstellit.
Die Studie 3 erweitert diese Erkenntnis dahingehend, dass die Selbstwirksamkeit
den Zusammenhang zwischen der einstellungsahnlichen, normativen Nutzer-
anonymitats-Dimension und der Zufriedenheit mit PET mediiert. Dies erscheint
nachvollziehbar, da bereits in vergangenen Forschungsarbeiten aufgezeigt wer-
den konnte, dass das Einstellungskonstrukt im Kontext von verschiedenen Tech-
nologien einen zentralen Einflussfaktor fur die Intention zur Nutzung oder auch
fur ein erhdhtes Ausmal} an Zufriedenheit darstellt (Ahmed et al. 2017, S. 989).

Zur besseren Ergebnisinterpretation wurden zudem die indirekten Wirkungs-
pfade berechnet. Diese beziehen sich zum einen auf jeden der von den Dimen-
sionen der Nutzeranonymitat Uber die Identitatsvariablen fuhrenden Pfade auf
das Gruppenkonformitats-Konstrukt. Zum anderen stutzt sich der betrachtete
Mediatoreffekt auf den Pfad von der normativen Nutzeranonymitat Uber die
Selbstwirksamkeit auf die Zufriedenheit und die Weiterempfehlungsabsicht. Be-
trachtet man diese, so wird die Bedeutsamkeit des fokalen Konstrukts der Nut-
zeranonymitat in seiner Mehrdimensionalitat noch deutlicher: Demnach konnten
verschiedene mediierenden Effekte der Anonymitatsdimensionen empirisch be-

statigt werden.

Daruber hinaus deutet die vorliegende Studie darauf hin, dass die Selbstwirk-
samkeit keinen signifikanten Einfluss auf die Weiterempfehlungsabsicht hat. Ent-
gegen den Ergebnissen von Lee, Kim und Kim (2012, S. 1060), die den positiven
Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Weiterempfehlungsabsicht im Kontext von
sozialen Netzwerken empirisch darlegen konnten, suggerieren diese Ergebnisse,
dass eine derartige Wirkbeziehung im Kontext von PET scheinbar keine Gultig-
keit aufweist. In diesem Zusammenhang zeigt sich eine weitere interessante Er-
kenntnis dieser Studie. Auch der indirekte Effekt der normativen Nutzeranonymi-
tat auf die Weiterempfehlungsabsicht ist nicht signifikant. Bei genauerer Betrach-
tung wird damit deutlich, dass das normative Konstrukt damit diejenige Anonymi-
tatsdimension — aus empirischer Sicht — abbildet, die primar auf einer individuel-

len und nicht gruppenspezifischen Ebene zum Tragen kommt. Dieses empirische
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Ergebnis widerspricht der in dem Kapitel 3.3.1 erfolgten Konzeptualisierung,
nach der sich die normative Nutzeranonymitat auch Gber das individuelle Anony-
mitatsverlangen hinaus auf eine gesellschaftliche Ebene beziehen kann. Ein
moglicher Erklarungsansatz ist, dass die PET-Community in ihrer spezifischen
Struktur diesem Ubergeordneten Bezug zur Gesellschaft nicht hinreichend ge-
recht werden kann, sodass nicht die normative, sondern die (womaoglich) Uberla-
gernde strategische Dimension der Nutzeranonymitat fur entsprechende Effekte
im Kontext der PET-Community von Relevanz ist.

Zuletzt wurde ein moderierender Effekt des Geschlechts unterstellt, der unter-
schiedliche Effekte des fokalen Konstrukts der Nutzeranonymitat auf die soziale
und personale ldentitat zur Folge hat. Obwohl hierbei gezeigt werden konnte,
dass grolitenteils unterschiedliche Einflussstarken zwischen Mannern und
Frauen bestehen, liegen der Auswertung der MGKA zufolge kaum signifikante
geschlechterspezifische Unterschiede vor. Einzig die Zusammenhange zwischen
der affektiven Nutzeranonymitat und der sozialen Identitat sowie der strategi-
schen Nutzeranonymitat und der sozialen Identitat waren statistisch signifikant.
Hierbei zeigte sich, dass der Effekt der affektiven Nutzeranonymitat auf die sozi-
ale ldentitat bei Frauen deutlich starker ausgepragt ist als bei Mannern, wohin-
gegen der Effekt der strategischen Facette bei Mannern ist. Infolge der emotional
gepragten Komponente der Nutzeranonymitat entsteht bei Frauen demnach ein
starkeres ,Wir-Gefuhl“, was sich wiederum im gruppenkonformen Verhalten zur
PET-Community Ubersetzt. Dagegen zeigt sich bei der mannlichen Gruppe, dass
sich insbesondere die kalkulatorischen strategischen Variable eine hohe Rele-

vanz zuschreiben lasst.
4.8 Erganzende experimentelle Untersuchung
4.8.1 Entwicklung des Forschungsmodells

Im Rahmen der vorangegangenen Kapitel konnte empirisch gezeigt werden,
dass die Nutzeranonymitat eine wesentliche Determinante flr das individuelle
Verhalten im digitalen Kontext darstellt. Fullend auf dem SIDE-Modell konnten
die Effekte der drei Nutzeranonymitats-Dimensionen auf die beiden Identitatsva-
riablen der personalen und sozialen Identitat differenziert dargelegt werden. Zu-
dem deuten die Ergebnisse der Mediationsanalyse darauf hin, dass das fokale
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Konstrukt ebenso einen indirekten Einfluss auf marketingspezifische Variablen
ausubt. Da das Ubergeordnete Forschungsziel dieser Arbeit darin besteht, das
zu betrachtende Konzept der Nutzeranonymitat im Marketing zu etablieren, soll
daher in der nachfolgenden Studie 4, nebst den bereits untersuchten indirekten
Effekten, analysiert werden, ob sich bezuglich der Nutzeranonymitat auch di-
rekte Effekte auf marketingspezifische Konstrukte feststellen lassen. Der an-
gestrebte Erkenntnisgewinn bezieht sich dabei jedoch nicht nur auf die Effekte
der Nutzeranonymitat, sondern gestattet indes die Uberpriifung der externen Va-
liditat. Diese ist gemaf Doring und Bortz (2016, S. 95) gegeben, wenn ,[...] sich
die Ergebnisse auf andere Orte, Zeiten, Operationalisierungen der abhangigen
und unabhangigen Variablen oder auf andere Personen als die konkret unter-
suchten verallgemeinern lassen®. Zu diesem Zweck soll das zu betrachtende
Phanomen nun im Rahmen des nachfolgenden Experiments anhand von pseu-
donymen Zahlungsmethoden im Kontext von Video-Streaming-Diensten unter-

sucht werden.

Der Fokus der nun folgenden experimentellen Studie 4 liegt dabei auf der Ana-
lyse, inwieweit die technische Pseudonymitat einer Zahlungsmethode — mediiert
durch die affektive Nutzeranonymitat — einen positiven Einfluss auf das Vertrauen
und auf die Loyalitat gegenuber einem Video-Streaming-Dienst hat. Das Ziel des
vorliegenden Experiments ist es, zu untersuchen, welche Konsequenzen mit dem
im Zentrum dieser Arbeit stehenden Konzept der Nutzeranonymitat im Kontext

von Video-Streaming-Diensten verbunden sind.

Der Einfluss der technischen Pseudonymitat auf die affektive Nutzeranony-
mitat

Im Zuge der letzten Jahre wurden vermehrt digitale Produkte und Dienstleistun-
gen entwickelt, die explizit dem Bedurfnis nach (Nutzer-)Anonymitat aus techni-
scher Sicht nachkommen (Kapitel 2.1). Die technische Anonymitat liegt dann vor,
wenn die fur die ldentifizierung relevanten Informationen Uber ein Individuum, wie
z. B. der Name, eliminiert werden (Hayne/Rice 1997, S. 431 f.; Marx 1999,
S. 100). Im digitalen Kontext bezieht sich die technische Anonymitat hingegen
auf die ,[...] difficulty in tracking the true identity of the agent based on information
he or she left on the Internet” (Chen et al. 2016, S. 219). Eine Form der techni-



Empirische Analyse 192

schen Anonymitat, die im Kontext des Marketing zunehmend an Relevanz ge-
winnt, ist die nutzerseitige Pseudonymitat, z. B. im Kontext der Blockchain-Tech-
nologie (u. a. Rejeb/Keogh/Treiblmeier 2021). Diese zeichnet sich dadurch aus,
dass die fur die ldentifikation eines Nutzers relevanten Informationen mit Hilfe
eines Pseudonyms derart verandert werden, dass dieser nicht mehr identifizier-
bar ist (Pfitzmann/Hansen 2010, S. 21). Im Kontext von sozialen Medien kdonnte
ein Pseudonym beispielsweise durch einen fingierten Nutzernamen realisiert
werden (Van der Nagel 2017, S. 20 ff.). Alternativ stellen die sog. Wallet-Adres-
sen im Bereich der Blockchain-basierten Kryptowahrungen einen pseudonymen
Ansatz dar. Auf Basis der entsprechenden Adressen kdnnen Nutzer sodann ihre
Finanzwerte auf ihr ,Konto“ Ubertragen, ohne dabei einen Hinweis zu hinterlas-
sen, der einen Ruckschluss auf ihre Person ermoglicht (Horn/Wendt 2021,
S. 397; Latifa/Omar 2017, S. 3 ff.).

Die in diesem Zusammenhang bekannteste Kryptowahrung, die es den Nutzern
erlaubt, online getatigte Transaktionen mittels Wallet-Adressen auf pseudonymi-
sierte Art und Weise durchzuflihren, ist Bitcoin (Polasik 2015, S. 8). Wahrend es
grundsatzlich zwar flr jedermann innerhalb des Bitcoin-Netzwerks mdglich ist,
alle nutzerseitig bereits durchgefuhrten Transaktionen einzusehen (Blocher
2018, S. 98 f1.), ist es hierbei allerdings entscheidend, dass zu keinem Zeitpunkt
die tatsachlichen Nutzernamen erkennbar sind, sondern lediglich die dem Nutzer
zugrundeliegende Bitcoin-Wallet-Adresse (Androulaki et al. 2013, S. 36 ff.). So-
mit besteht zwar die Moglichkeit, die Bitcoin-Wallet-Adresse eines bestimmten
Nutzers zu identifizieren, nicht aber die Person selbst. Dieser Logik folgend, kann
Bitcoin demnach als Zahlungssystem etabliert werden, um die Nutzer wahrend
des Kaufs von digitalen Produkten und Dienstleistungen mit Hilfe von pseudony-
misierten Transaktionen zu schitzen (Blocher/Hanl/Michaelis 2017, S. 1 ff.). Aus
Nutzersicht besteht heutzutage bereits eine Vielzahl von Produkten und Diensten
im digitalen Kontext — vom Lieferdienst bis hin zum Online-Reiseanbieter —, die
mittels Bitcoin bezahlt werden kénnen (Lieferando 2021; AO 2021).

Eine weitere Form von digitalen Diensten stellen Video-Streaming-Services dar,
die es den Nutzern erlauben, zeitlich flexibel auf Filme, Serien oder Dokumenta-

tionen zuzugreifen (Kumar 2018, S. 9). Der weltweite Umsatz des Video-
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Streaming-Marktes liegt im Jahr 2021 bei rund 63,1 Milliarden Euro. Laut Prog-
nose(n) wird dieser im Jahr 2025 auf rund 95 Milliarden ansteigen, was wiederum
einer jahrlichen Wachstumsrate von etwa 11 % entspricht (Digital Media Report
2021). Diese Entwicklung lasst sich insbesondere mit den Vorteilen, wie der Mog-
lichkeit des zeit- und ortsunabhangigen Konsums beliebiger Filme und Serien,
erklaren (Juluri/Tamarapalli/Medhi 2015, S. 401 ff.). Nebst den genannten Vor-
teilen zeichnen sich Video-Streaming-Dienste aus Nutzersicht allerdings auch
durch verschiedene Nachteile aus: ,Users of such systems worldwide are expo-
sed to numerous threats, ranging from annoying to very serious ones, all harmful®
(Nikas/Alepsis/Patsakis 2018, S. 88). Ein wesentlicher Nachteil bezieht sich da-
bei auf die fehlende Nutzeranonymitat (Irion/Helberger 2017, S. 170 ff.).

Diesem Nachteil kann allerdings mit Hilfe der Implementierung von Kryptowah-
rungen entgegengewirkt werden, da diese ein Hochstmall an Pseudonymitat ge-
wahrleisten. In diesem Zusammenhang liel3 sich bereits empirisch aufzeigen,
dass die Einfuhrung von pseudonymen Zahlungsmitteln zur Folge hat, dass die
Nutzer die Anonymitat auch subjektiv wahrnehmen (Alshamsi/Andras 2019,
S. 100). Vor diesem Hintergrund besteht Grund zur Annahme, dass auch im Kon-
text von Video-Streaming-Diensten die Moglichkeit, entsprechende pseudonyme
Zahlungsmethoden nutzen zu konnen, wiederum mit einem Gefuhl der Anonymi-
tat einhergeht. Da die Gefuhlsdimension der Nutzeranonymitat innerhalb der vor-
liegenden Arbeit anhand der affektiven Nutzeranonymitat abgebildet wird, lasst

sich folgende Hypothese ableiten:

H1: Die technische Pseudonymitét hat einen positiven Einfluss auf

die affektive Nutzeranonymitéat.
Der Einfluss der affektiven Nutzeranonymitat auf das Vertrauen

Gemeinhin empfinden Kunden den Umgang mit den eigenen personenbezoge-
nen Daten als problematisch, wenn es nicht (mehr) nachvollziehbar ist, inwiefern
die Daten erhoben bzw. verwendet werden (Martin/Murphy 2017, S. 137 ff.). Der
theoretische Ansatz der sozialen Vertrage nach Dunfee, Smith und Ross (1999,
S. 16 ff.) liefert in diesem Zusammenhang einen Erklarungsrahmen dafir, inwie-

fern die Nutzeranonymitat explizit diese Bedenken vorbeugen kann. Gemal} die-
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sem Ansatz lasst sich die nutzerseitige Datenpreisgabe als ein implizierter sozi-
aler Vertrag interpretieren, der die Preisgabe nutzerbezogener Daten im Gegen-
zug fur eine bestimmte Serviceleistung umfasst (Culnan 1995, S. 11). Sobald mit
den personenbezogenen Nutzerdaten, z. B. in Bezug auf unvorhergesehene fi-
nanzielle Risiken, jedoch nicht adaquat umgegangen wird, gilt dieser implizite
Vertrag aus Sicht eines Nutzers als verletzt bzw. gebrochen (Pan/Zinkhan 2006,
S. 332).

Insbesondere Video-Streaming-Dienste zeichnen sich dadurch aus, dass sie
eine Vielzahl von Nutzerdaten sammeln und weiterverarbeiten (Irion/Helberger
2017, S. 170 ff.). Auf Basis des nutzerseitigen Konsumverhaltens lassen sich
demzufolge umfassend Daten generieren, die die Dienste aggregieren und ana-
lysieren kdnnen, wie z. B. in Bezug auf die Filmauswahl. Diese aggregierten Da-
ten werden sodann wiederum berucksichtigt, um personalisierte Nutzerempfeh-
lungen hinsichtlich  bestimmter Filme oder Serien auszusprechen
(Hallinan/Striphas 2016, S. 117 ff.). Dies hat zur Folge, dass einerseits die Nutzer
zwar zunehmend weniger Energie und Zeit einsetzen missen, um explizit den
Content zu suchen, der den eigenen Bedulrfnissen entspricht, aber andererseits
geht die Analyse der Nutzerdaten ,auf Kosten der Anonymitat® (Czichon 2019,
S. 26).

Ausgehend von der Theorie der sozialen Vertrage lasst sich demnach anneh-
men, dass die auf den personenbezogenen Daten basierenden personalisierten
Filmempfehlungen beispielsweise von bestimmten Nutzern als Eingriff in die
Anonymitat gewertet werden, da der Umgang mit den Daten als nicht adaquat
beurteilt wird. Der implizite soziale Vertrag mit dem Streaming-Dienst ware somit
aus Sicht der Nutzer gebrochen. Folglich kann der anbieterseitige Umgang mit
den Nutzerdaten zwecks entsprechender Filmempfehlungen nicht nur einen po-
sitiven Einfluss, z. B. auf die Nutzererfahrung, haben (Voigt/Buliga/Michl 2017,
S. 127 ff.). Vielmehr sind ebenso negative Auswirkungen, wie aufkommende Be-
denken bezuglich des Datenschutzes bzw. der eigenen Anonymitat, nicht auszu-
schlielRen.

Pan und Zinkhan (2006, S. 334) untersuchten beispielsweise die Rolle der Da-
tenschutzerklarung im Kontext des Online-Handels und konnten dabei empirisch
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aufzeigen, dass die Sichtbarkeit einer Datenschutzerklarung bereits das Ver-
trauen in einen Anbieter erhéhen kann. Die Autoren erklaren dies mit der Tatsa-
che, dass die Datenschutzerklarung bei bestimmten Kunden als ein ,Signal” des
fairen Umgangs mit personenbezogenen Daten fungiere, was wiederum mit ei-
nem erhdhten Vertrauensgefihl einhergehe (Pan/Zinkhan 2006, S. 336). Ergan-
zend dazu haben Regner und Riener (2017, S. 332) wiederum herausgefunden,
dass ein aus Nutzersicht inadaquater Umgang mit personlichen Daten dazu fuh-
ren kann, dass sich Kunden bewusst gegen einen Anbieter entscheiden. In ihrer
Studie untersuchten die Autoren konkret den Einfluss einer reduzierten Nutzer-
anonymitat, z. B. in Form der Offenlegung von Kontoinformationen (Regner/Rie-
ner 2017, S. 323). Die Ergebnisse zeigen, dass infolgedessen ein Grofteil der
Kunden den jeweiligen digitalen Dienst nicht mehr verwendet und somit ein Um-

satzverlust von bis zu 35 % entstehen kann (Regner/Riener 2017, S. 332).

In Anbetracht dessen ist davon auszugehen, dass auch die nutzerseitige Mog-
lichkeit, eigenstandig entscheiden zu konnen, ob die Bezahlung von digitalen
Diensten auf pseudonymisierte Art und Weise durchgefuhrt wird, als ein ,Signal®
des fairen Umgangs beurteilt wird. Im Kontext von Streaming-Diensten wirde
dies somit bedeuten, dass sich der implizite Vertrag demnach dadurch auszeich-
net, dass die Nutzer das Angebot des jeweiligen Dienstes wahrnehmen konnen,
indem sie entsprechende Serien und Filme konsumieren, zugleich allerdings ihre
transaktionsbezogene bzw. partielle Nutzeranonymitat im Rahmen der Zahlungs-
vorgange mittels Kryptowahrungen wahren konnen. Folglich ist anzunehmen,
dass das mit der Implementierung von pseudonymen Kryptowahrungen einher-
gehende Gefuhl der Anonymitat auch zu einem héheren Mal3 an Vertrauen ge-
genuber dem digitalen Streaming-Dienst flhrt, sodass sich die nachfolgende Hy-

pothese ableiten lasst:

H2: Die affektive Nutzeranonymitét hat einen positiven Einfluss auf

das Vertrauen gegeniiber dem Streaming-Dienst.
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Der Einfluss des Vertrauens auf die Loyalitat

Vertrauen stellt ein zentrales Konstrukt fur die Beziehung(-squalitat) zwischen
dem Kunden und dem Anbieter dar (Sundararajan 2019, S. 34). Aufgrund dessen
wurde das kundenseitige Vertrauen bereits in diversen Kontexten, wie z. B. dem
Lebensmitteleinzelhandel (Kenning 2002, S. 1ff.), dem Online-Handel
(McKnight/Choudhury/Kacmar 2002, S. 334) oder auch im Rahmen von digitalen
Streaming-Services, untersucht (Wongkitrungrueng/Assarut 2018, S. 543 ff.). Im
Hinblick auf die Auswirkungen von Vertrauen herrscht im wissenschaftlichen
Schrifttum Konsens darlber, dass das Vertrauenskonstrukt einen positiven Effekt
auf die Kundenloyalitat ausubt (u. a. Ganesan 1994, S. 1 ff.; Morgan/Hunt 1994,
S. 31; Sirdeshmukh/Singh/Sabol 2002, S. 29).

Oliver (1999), der fur die Forschung im Bereich des Loyalitatskonstrukts wegwei-
send war und diese maligeblich gepragt hat, versteht das Konstrukt als ,[...] a
deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service con-
sistently in the future, thereby causing repetitive same brand or same brand-set
purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the po-
tential to cause switching behavior” (Oliver 1999, S. 34). Verschiedene Arbeiten
deuten darauf hin, dass vor allem in Situationen, die durch Unsicherheit gekenn-
zeichnet sind, der Einfluss des Vertrauens auf die Loyalitat besonders stark ist
(Ribbink et al. 2004, S. 446). Aus Sicht vieler Kunden stellt der digitale, virtuelle
Kontext eine derartige unsichere Situation dar (Weissenfeld/Dungga/Frece 2020,
S. 29 ff.). Insbesondere bestehe in Bezug auf den anbieterseitigen Umgang mit
personenbezogenen Daten ein hohes Mald an Intransparenz (Lischka/Zechel
2018, S. 62). Da Vertrauen allerdings als ein Mechanismus zur Reduktion von
Unsicherheit bzw. Intransparenz fungiert (Voeth/Rabe 2004, S. 77 ff.), bleiben
diejenigen Kunden, die dem jeweiligen Anbieter vertrauen, in der entsprechen-
den Beziehung. Diesen Zusammenhang konnten die Forscher Zheng, Lee und
Cheung (2017, S. 709 ff.) am Beispiel von Online-Handlern auch im empirischen
Sinne aufzeigen. Bezogen auf den vorliegenden Fall bedeutet dies, dass vertrau-
ende Kunden ein hoheres Mal® an Loyalitat gegentuber dem Streaming-Dienst

aufweisen. Es lasst sich somit folgende Hypothese ableiten:

H3: Das Vertrauen gegeniber dem Video-Streaming-Dienst hat einen

positiven Einfluss auf die Loyalitét gegeniiber dem Streaming-Dienst.
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Der Einfluss der affektiven Nutzeranonymitat auf die Loyalitat

Gemeinhin besteht nicht die Notwendigkeit, dass Individuen vollumfanglich ver-
stehen, wie bestimmte Technologien funktionieren, um den zugrundeliegenden
Nutzen dieser Technologie zu erkennen (Benenson/Girard/Krontiris 2015, S. 12).
Eine maogliche, kognitionstheoretische Erklarung liefert der Ansatz sog. ,mentaler
Modelle® (Zhang/Xu 2011, S. 202 ff.): ,Mental models are representations of re-
ality in people’s minds, their conceptions about how things work® (Benen-
son/Girard/Krontiris 2015, S. 12). Demnach nehmen mentale Modellierungen,
anstelle eines substantiierten technischen Verstandnisses, eine wesentliche
Rolle ein, da sie auf heuristische Art und Weise den der Technologie zugrunde-
liegenden subjektiven Nutzen erfassen (Beggatio/Krems 2013, S. 48; Zhang/Xu
2011, S. 202 ff.). Diese Modelle kbnnen zum einen auf Basis eigener Erfahrun-
gen entstehen (Beggatio/Krems 2013, S. 48), zum anderen kénnen bei der Mo-
dellbildung ebenso externe Quellen berucksichtigt werden, wie z. B. die Be-
schreibung von anderen Individuen (Vandenbosch/Higgins 1996, S. 202).

Im Kontext von Streaming-Diensten werden den Nutzern — basierend auf dem
eigenen Konsumverhalten — entsprechende Serien- und Filmempfehlungen an-
geboten (Hallinan/Striphas 2016, S. 117 ff.). Im Hinblick auf die zuvor beschrie-
benen mentalen Modelle bedeutet dies, dass der kundenseitig wahrgenommene
Nutzen von Streaming-Diensten insbesondere auf der eigenen Erfahrung mit den
Filmempfehlungen seitens des Anbieters basiert. Dies impliziert wiederum, dass
der wahrgenommene Nutzen infolge der (eigenen) Interaktion mit dem Anbieter
entsteht (Harborth/Pape 2018, S. 3; Guzman/Lewis 2020, S. 72 ff.).

Diese Form der Mensch-Maschine-Interaktion sowie die daraus resultierende
Identifikation des Nutzens stellen sich hinsichtlich einer PET-Nutzung jedoch an-
ders dar: ,PETs are structurally different than formerly investigated technologies
in the job context or hedonic information systems® (Harborth/Pape 2018, S. 3).
Der Primarnutzen von PET liegt grundsatzlich in der Sicherstellung der Datenmi-
nimierung, der Pseudonymitat oder der Nutzeranonymitat (Kapitel 2.1.2). Diese
Merkmale des wahrgenommenen Nutzens sind naturgemalfd nicht direkt be-
obachtbar bzw. nicht (oder nur sehr schwierig) anhand einer technologieseitigen

Ruckmeldung entsprechend darstellbar (Harborth/Pape 2018, S. 3). In Bezug auf
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die Entstehung von mentalen Modellen nehmen in diesem Zusammenhang be-
sonders externe Erfahrungen, z. B. anderer Nutzer, oder auch das mediale Kom-
munikationsverhalten einen besonderen Stellenwert ein (Anser et al. 2020, S. 11;
Garcia et al. 2014, S. 1 ff.). Da beispielsweise die Kryptowahrung Bitcoin im Zuge
der letzten Jahre auch im medialen Kontext zunehmend an Aufmerksamkeit ge-
wonnen hat (Breidbach/Tana 2016, S. 311 ff.; De Vries 2016, S. 4; Garcia et al.
2014, S. 1 ff.), besteht Grund zur Annahme, dass auch viele (potenzielle) Nutzer
von dessen inharenter Eigenschaft, der Pseudonymitat, wissen. So konnten Fa-
bian, Ermakova und Sander (2016, S. 1) bereits aufzeigen, dass nicht nur im
medialen Kontext, sondern auch ein Grof3teil der (potenziellen) Nutzer dem Bit-

coin-Netzwerk ein hohes Mal} an Pseudonymitat bzw. Anonymitat zuschreibt.

Vor dem Hintergrund der Theorie der ,mentalen Modelle“ ist demnach anzuneh-
men, dass eine (zusatzliche) Integration von Bitcoin seitens der Streaming-
Dienste zu einer Kombination der Vorteile fuhrt, die sich aus dem Nutzen erge-
ben: Zum einen bleiben die bereits seitens der Nutzer wahrgenommenen Vorteile
des Streaming-Dienstes, wie die personalisierten Film- und Serienvorschlage
(Hallinan/Striphas 2016, S. 117 ff.; Voigt/Buliga/Michl 2017, S. 127 ff.), bestehen.
Zum anderen wurde sich der nutzerseitig zugeschriebene Vorteil der Anonymitat
im Zuge der mentalen Modellierung (auch ohne eigene Erfahrung) entwickeln.
Aufgrund der mit der Bitcoin-Integration einhergehenden Kombination der Nut-
zenvorteile 1asst sich sodann annehmen, dass die Nutzer ein hoheres Mal3 an

Loyalitat aufweisen. Daher Iasst sich die nachfolgende Hypothese ableiten:

H4: Die Nutzeranonymitéat hat einen positiven Einfluss auf die Loyalitét

gegeniiber dem Streaming-Dienst.

Zusammenfassend ergibt sich nunmehr das folgende Hypothesengeflecht mit
insgesamt vier (Ubergeordneten) Hypothesen, die sich jeweils im hier dargestell-
ten Gesamtmodell wiederfinden lassen. Die Abbildung 13 (S. 199) stellt das zu
untersuchende Forschungsmodell dar, das im Zuge der nachfolgenden Kapitel

uberprift werden soll.
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Konsequenzen

Vertrauen

12 H3

Y

Technische ._/_— s
Pseudonymitat Ha Loyalitat

Affektive
Nutzeranonymitat

(Ausgewdhlite) Kontrollvariablen:
Wahrgenommene Innovativitit, Variety-Seeking-Tendenz

Abbildung 13: Forschungsmodell der Studie 4
Quelle: Eigene Darstellung

4.8.2 Design und Ablauf der Untersuchung

Im Rahmen der Studie 4 diente der experimentelle Ansatz als Grundlage. Expe-
rimente konnen dabei als ein Untersuchungsrahmen verstanden werden, in dem
mindestens eine unabhangige Variable aktiv verandert wird, wobei die anderen
Variablen konstant gehalten werden (Campbell/Stanley 1963, S. 1). Daruber hin-
aus lassen sich laut Zimmermann (1972) zwei konstitutive Anforderungen an eine
experimentelle Untersuchung identifizieren: Einerseits besteht die Notwendig-
keit, dass der Forscher auf den Ausgang des Experiments Einfluss nimmt, bei-
spielsweise durch eine aktive Variation der exogenen Variablen. Andererseits ist
es notwendig, dass der Forscher potenzielle Storgro3en kontrolliert (Zimmer-
mann 1972, S. 36). Es ist sodann im Rahmen von Experimenten moglich, auf
Kausalitat zu schlie®en: ,Experiments are the best method for finding whether
one thing really causes another” (Aronson et al. 1990, S. 9). Diekmann (2016)
hebt in diesem Zusammenhang insbesondere die Eignung von online durchge-
fuhrten Befragungen im experimentellen Kontext hervor: ,Bei experimentellen
Designs ist die Zufallsaufteilung (Randomisierung) zentral, nicht so sehr die Aus-
wahl der Befragten. Es interessiert nicht die Randverteilung in der Grundgesamt-

heit, sondern die Prufung von Hypothesen Uber kausale Effekte” (Diekmann
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2016, S. 523). Aufgrund dessen wurde sich in der vorliegenden Arbeit daflr ent-
schieden, sich einerseits die Vorteile der Online-Befragung®, wie die Pro-
bandenanonymitat, sowie andererseits die Vorteile eines experimentellen De-

signs fur diesen erganzenden Untersuchungsschritt zunutze zu machen.

Im Hinblick auf die konkrete Ausgestaltung des Experiments ist zunachst die Ent-
scheidung zu treffen, inwiefern die exogene Variable zu manipulieren ist, um ent-
sprechende Veranderungen in den endogenen Variablen zu bewirken (Koch/Pe-
ter/Muiller 2018, S. 67 ff.). Zu diesem Zweck wird die Szenariotechnik — anhand
von zwei unterschiedlichen Szenarien — eingesetzt. Auf Basis der beiden Szena-
rien sowie der an die Teilnehmer gerichteten Bitte, sich in die skizzierte Situation
hineinzuversetzen, wird ein projektiver Forschungsansatz verfolgt (Ham-
mann/Erichson 2000, S. 102 ff.). Im Rahmen des Experiments werden die Teil-
nehmer dazu veranlasst, ihre bisherigen Erfahrungen, Erwartungen oder auch
Einstellungen auf die beschriebene Situation zu projizieren (Doring/Bortz 2016,
S. 452; Hammann/Erichson 2000, S. 103).

Die beiden Szenarien sind dabei durch einen identischen inhaltlich-strukturellen
Aufbau mit jeweils drei Abschnitten gekennzeichnet: Innerhalb der ersten beiden
Abschnitte wird der generelle Handlungsrahmen des Szenarios erlautert. Im Rah-
men des ersten Abschnitts erfolgt die Beschreibung des kostenpflichtigen Video-
Streaming-Dienstes ,YouTube Premium® und des zugrundeliegenden Leistungs-
angebots. Im Zuge des zweiten Abschnitts werden die Probanden dann gebeten,
sich vorzustellen, dass sie sich bei dem entsprechenden Dienst anmelden. Wah-
rend die ersten beiden Abschnitte der zwei Szenarien identisch sind, erfolgt je-
doch im letzten Abschnitt eine Differenzierung zwischen den beiden Szenariova-
rianten, indem insbesondere auf die potenzielle Auswahl an Zahlungsvarianten
eingegangen wird. Hierbei ist entscheidend, dass im Rahmen des einen Szena-
rios lediglich die bereits etablierten nicht pseudonymen Zahlungsvarianten, wie
z. B. PayPal oder Visa, dargestellt werden. Hingegen steht bei dem anderen Sze-
nario — neben den nicht pseudonymen Zahlungsmethoden — zudem eine pseu-
donyme Kryptowahrung als mogliche Zahlungsvariante zur Auswahl (Anhang 12,

S. 337). Somit wurde innerhalb dieses Untersuchungsschritts ein 2x1-Between-

% Eine umfassende Darstellung der Vorteile der Online-Befragung finden sich in Kapitel 4.5.
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Subject-Design mit zwei unterschiedlichen Varianten an Zahlungsmethoden
(,nicht pseudonym®, ,pseudonym®) entworfen. In Anlehnung an die methodischen
Empfehlungen von Charness, Gneezry und Kuhn (2011, S. 2) erfolgte hierbei
eine zufallsbasierte Zuordnung der Probanden zu einer der beiden Gruppen, be-
vor den Probanden, abhangig von der ihnen zugeordneten Gruppe, das entspre-

chende Szenario prasentiert wurde.

Auf Basis dessen wurden die Teilnehmer sodann bezuglich der fur diese Studie
relevanten Variablen befragt (affektive Nutzeranonymitat, Vertrauen, Loyalitat).
Die theoretischen Variablen wurden mittels eines Multi-ltem-Messansatzes ge-
messen (Weiber/Muhlhaus 2014, S. 113 ff.). Zudem beinhaltete der Fragebogen
eine Frage bezuglich des Manipulationschecks. Es galt zu prufen, ob die im Rah-
men des Experiments induzierten Unterschiede im Szenario seitens der Proban-
den wahrgenommen werden. Um sicherzustellen, dass das konzipierte Szenario
auch als relevant und realistisch empfunden wird, wurden ferner vier weitere Prif-
fragen inkludiert: eine Frage nach der Realitdtsndhe, eine Frage nach dem Flow-
Gefiihl'®, ein Aufmerksamkeitstest'® und eine Critical-Incident-Frage'%?. Diese
vier Fragen stellen unterschiedliche Prufelemente dar, um nicht nur die Qualitat
des hypothetischen Szenarios zu Uberprufen, sondern dartber hinaus auch die
Qualitat der Auswertung zu erhéhen. Demzufolge wurden lediglich Probanden
bertcksichtigt, die das Szenario aufmerksam gelesen haben und deren Antwort-
verhalten als adaquat zu beurteilen ist. Am Ende des Fragebogens wurden
schlieBlich noch Fragen bezlglich der soziodemografischen Merkmale gestellt,
z. B. in Bezug auf das Alter oder das Bildungsniveau (Anhang 13, S. 338-342).

4.8.3 Datenanalyse und -auswertung

Wie bereits im vorherigen Kapitel 4.8.2 dargelegt wurde, konnte die technische

Pseudonymitat mittels der Anwendung eines Szenarios induziert werden. Aus

190 Generell bezeichnet das Flow-Konzept einen Bewusstseinszustand, ,[...] in which an individual
feels cognitively efficient, motivated, and happy, and it is defined as the holistic sensation
that people feel when they act with total involvement* (Shang/Chen/Shang 2005, S. 403). Im
Rahmen der Auswertung war es entscheidend, dass ein Mindestmal} an ,Flow-Gefiihl* er-
reicht wurde.

191 Die Aufmerksamkeitsfrage ist so konstituiert, dass jene Teilnehmer, die die Fragen nicht im
Detail lesen, diese nicht richtig beantworten kdnnen.

192 Dje Critical-Incident-Frage wurde zudem integriert, um zu priifen, ob die in dem Erhebungs-
zeitraum fortan bestehende COVID-19-Pandemie das Antwortverhalten méglicherweise ver-
andert haben kdnnte.
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methodischer Sicht bedeutet dies, dass es im ersten Schritt eines initialen Mani-
pulationschecks bedarf (Kidd 1976, S. 160 ff.). Im Rahmen dieses Untersu-
chungsschritts galt es zu prufen, ob die Unterschiede der beiden Gruppen signi-
fikant sind. Grundsatzlich kann der Manipulationscheck sowohl im Rahmen des
a priori erfolgten Pretests als auch innerhalb der darauf aufbauenden Studie
durchgefuhrt werden (Perdue/Summers 1986, S. 319). Um die methodische Gute
der vorliegenden Studie hinreichend sicherzustellen, wurde die Manipulation zu-
nachst einem Pretest unterzogen, bevor die Prifung des Stimulimaterials sodann
innerhalb der Hauptstudie erfolgte. Die Prifung der Manipulation innerhalb des
Pretests wurde zwischen dem 13.07.2020 und 17.07.2020 vorgenommen. Hier-
bei ist anzumerken, dass die Ergebnisse des Pretests darauf hindeuteten, dass
die innerhalb der Szenarien konstruierte Manipulation nicht stark genug ist, so-

dass eine erneute sprachliche Anpassung als notwendig erachtet wurde. %3

Die finale Datenerhebung wurde am 22.07.2020 durchgefuhrt. Analog zur Studie
3 wurde auch im Rahmen der Studie 4 fur die Datenerhebung das Marktfor-
schungsinstitut respondi AG beauftragt. Ferner wurden analog zu den in Studie
2 und Studie 3 beschriebenen Datenbereinigungen auch im Rahmen der Studie
4 zunachst einmal die Falle eliminiert, die den konservativen Schwellenwert von
10 % an fehlenden Daten Ubersteigen. AnschlieRend wurden jene Falle ausge-
schlossen, deren Bearbeitungszeit um mehr als zwei Standardabweichungen un-
terhalb der durchschnittlichen Bearbeitungsdauer lagen (Mpauer = 6,08; SDpauer =
2,43). Zuletzt wurden die ubrigen fehlenden Werte mittels Mittelwertimputation
ersetzt, indem die fehlenden Items eines Konstrukts durch das arithmetische Mit-
tel der anderen Konstruktindikatoren ersetzt wurden (Schafer/Graham 2002,
S.158). Auch hier wurden die Voraussetzungen in Form des geringen Anteils an
fehlenden Fallen sowie die ausreichend hohe Reliabilitat zwischen den Variablen
erfillt. Insgesamt konnten nach der Datenbereinigung 94 Falle fur die vorlie-
gende Studie und die damit verbundenen weiteren Analyseschritte zugrunde ge-

legt werden.

193 Konkret wurde die innerhalb des zweiten Szenarios (Anhang 12, S. 337) dargestellte Méglich-
keit, mit Hilfe von Kryptowahrungen zu bezahlen, nochmals durch eine kurze Erlduterung
erganzt, in der die Funktionsweise auf simplifizierte Art und Weise erklart wurde.
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94 100
Weiblich 31 33
Mannlich 60 63,7
Divers 1 1,1
Keine Angabe 2 1,2
< 18 Jahre 0 0
18-25 Jahre 14 14,8
26-35 Jahre 42 45
36-45 Jahre 18 19
46-55 Jahre 12 12,7
> 56 Jahre 8 8,5
Hauptschulabschluss 3 2,9
Mittlere Reife, Realschulab- 6 5,8
schluss, Fachschulreife
Abitur, allgemeine oder fach- 18 17,5
gebundene Hochschulreife
Abgeschlossene Berufsbil- 15 14,6
dung
Abgeschlossene Ausbildung 6 5,8
an einer Fach-, Meister-,
Technikschule
Bachelorabschluss an einer 17 16,5
(Fach-)Hochschule
(Fach-)Hochschulabschluss 37 35,9
(z. B. Diplom, Master, Magis-
ter, Staatsexamen
Promotion 1 1
keine Angabe 0 0
Schiiler/in 0 0
Student/in 14 14,8
Arbeiter/in 47 50
Selbststandige/r 15 15,9
Beamter/Beamtin 3 3,3
Sonstiges 15 15,9
Unter 1.000 16 171
1.000 — 2.000 20 21,2
2.000 — 3.000 24 25,7
Mehr als 3.000 15 15,9
Keine Angabe 19 20,1

Tabelle 35: Stichprobe der experimentellen Studie 4
Quelle: Eigene Darstellung

Anhand der Tabelle 35 ist ersichtlich, dass insgesamt 94 Fragebdgen ausgefillt
wurden (31 Frauen; 60 Manner; 1 Divers; 2 keine Angabe; Mage = 35,71; SDage =
10,39). In Bezug auf den Manipulationscheck zeigten sich folgende Ergebnisse:
Miublich = 2,56, SDiblich = 1,765; Mpseudonym = 5,08, SDpseudonym = 2,00; t(101) =
-6,302; p <0,001. Die Probanden, die im Rahmen des Szenarios die Mdglichkeit
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hatten, mittels Kryptowahrung zu bezahlen, beurteilten folglich die technische
Anonymitat deutlich héher als jene, bei denen nur die nicht pseudonymen, Ubli-
chen Zahlungsvarianten zur Auswahl standen. Der intendierte Manipulations-
check war nach der sprachlichen Anpassung innerhalb des Pretests somit erfolg-

reich, sodass die weiteren Analyseschritte durchgeflhrt werden konnten.

Zur Sicherstellung einer hinreichenden Stichprobengrolde, die unter expliziter Be-
rucksichtigung der intendierten Teststarke den Vorgaben der methodischen Lite-
ratur entspricht, erfolgte auch in dieser Studie die Poweranalyse nach Cohen
(1988; 1992). Mit Hilfe des anschlieRend durchgeflihrten G*Power-Tests nach
Faul et al. (2009, S. 1149 f.) wurde ein (Mindest-)Bedarf von 79 Probanden er-
rechnet.'% Folglich wird der zugrundeliegende Stichprobenumfang den methodi-

schen Anforderungen gerecht.

Da dieser Untersuchung, ebenso wie der Studie 3, theoretische Konstrukte zu-
grunde gelegt werden, ist es erforderlich, diese empirisch messbar zu machen
(Doring/Bortz 2016, S. 224; Homburg/Giering 1996, S. 6). Fur die Messung der
.affektiven Nutzeranonymitat® wurde im vorliegenden Fall die — auf Basis mehre-
rer Studien — eigens validierte Skala verwendet.'% Die Entscheidung, dass ledig-
lich diese eine Subdimension der Nutzeranonymitat in der Studie 4 Berucksichti-
gung findet, Iasst sich anhand von zwei Griinden substantiieren: Zum einen stellt
das affektive Konstrukt explizit jene Nutzeranonymitats-Dimension dar, die sich
angesichts ihrer konzeptionellen Natur, insbesondere aufgrund des situativen,
emotionalen Charakters, fur dieses Experiment eignet. Zum anderen konnte be-
reits in der vorherigen Studie 3 empirisch belegt werden, dass der affektiven Di-
mension, im Vergleich zu den anderen beiden Dimensionen, das grofite relative

Gewicht in Bezug auf die Einflussstarke zuteilwird.

Im Hinblick auf die Messung des Konstrukts ,Vertrauen® erscheint es erwahnens-
wert, dass dieses bereits in einer Vielzahl von Arbeiten validiert wurde (u. a.

McKnight/Chervany 2001, S. 35 ff.). Ausgehend von einer integrativen Perspek-

104 |In der vorliegenden Studie wurde ein Wert von d = 0,3 zugrunde gelegt. Im Hinblick auf die
Teststarke wurde ein Wert von 1- = 0,95 bestimmt. Zudem wurde eine Irrtumswahrschein-
lichkeit a von 0,05 definiert.

195 Die Items des Konstrukts der affektiven Nutzeranonymitit werden in Kapitel 4.5 nochmal se-
parat dargestellt.
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tive wurde das Vertrauenskonstrukt haufig als mehrdimensionales Konstrukt auf-
gefasst (Colquitt/Rodell 2011, S. 1183 ff.). Aufgrund dessen erfolgte jene Mes-
sung auch im Rahmen dieser Studie auf Basis eines mehrdimensionalen Kon-
struktverstandnisses, indem die dreidimensionale Skala nach Kharouf, Lund und
Sekhon (2014, S. 372) verwendet wurde, die ihrerseits die urspriinglichen drei
Subdimensionen von Mayer, Davis und Schoorman (1995, S. 715) adoptierten.
Die Arbeit von Mayer und Kollegen (1995, S. 709 ff.) als Grundlage nehmend,
die Vertrauen primar auf einer personenspezifischen Ebene im Organisations-
kontext betrachteten, erweiterten Kharouf, Lund und Sekhon (2014, S. 372) diese
um eine konzeptionelle Perspektive. Die Autoren untersuchten in ihrer Studie die
Rolle der drei Vertrauensdimensionen im Kontext der Kunden-Anbieter-Bezie-
hung im Bereich von Serviceleistungen (Kharouf/Lund/Sekhon 2014, S. 365 ff.).
Demnach besteht Grund zur Annahme, dass die dreidimensionale Skala den
kontextspezifischen Merkmalen dieser Studie ebenfalls gerecht wird. Dartber
hinaus orientiert sich die Messung des Vertrauenskonstrukts — im Vergleich zu
den anderen (reflektiven) Messungen dieser Arbeit — an der formativen Messbar-
machung von Benbasat und Wang (2005, S. 83) (Tabelle 36, S. 206).
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Bezeichnung

Indikator

Quelle

| 1

YouTube-Premium verhalt sich fair.

In Anlehnung an
Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)

YouTube-Premium weil}, was zu tun
ist.

| 2 YouTube-Premium halt immer sein In Anlehnung an
Wort. Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)
.3 YouTube-Premium erbringt konsistent|In Anlehnung an
Leistung. Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)
WW_1 YouTube-Premium ist fir meine Be- |In Anlehnung an
durfnisse offen. Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)
WW_2 YouTube-Premium handelt in flrsorg- | In Anlehnung an
licher Art und Weise. Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)
WW_3 YouTube-Premium behalt bei den In Anlehnung an
meisten Entscheidungen das Inte- Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
resse der Kunden im Auge. S. 372)
WW_4 YouTube-Premium ist fir meine Be- |In Anlehnung an
durfnisse empfanglich. Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)
K_1 YouTube-Premium verfugt tUber aus-|In Anlehnung an
reichende Fahigkeiten, um den Dienst|Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
richtig auszufuhren. S. 372)
K2 YouTube-Premium arbeitet schnell ef-|In Anlehnung an
fizient. Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)
K_3 YouTube-Premium kann die meisten |In Anlehnung an
meiner Anfragen kompetent bearbei- |Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
ten. S.372)
K 4 Man kann sich darauf verlassen, dass | In Anlehnung an

Kharouf/Lund/Sekhon (2014,
S. 372)

Tabelle 36: (Mehrdimensionale) Skala ,Vertrauen“ im Rahmen der
experimentellen Studie 4

Quelle: Eigene Darstellung

Zur Operationalisierung des Konstrukts ,Loyalitat” wurde wiederum auf das von

Harris und Goode konzipierte Skalenmaterial (2004) zurtuckgegriffen. Die For-

scher untersuchten in ihrer Studie die Einflussfaktoren der Loyalitat im Kontext

von digitalen Dienstleistungen (Harris/Goode 2004, S. 154), sodass die hierfur

entwickelten Items auch im vorliegenden Fall als adaquat beurteilt wurden (Ta-
belle 37, S. 207).
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Bezeichnung Indikator Quelle

L 1 Ich bevorzuge die Dienste von In Anlehnung an Harris/Goode
YouTube-Premium (2004, S. 154)

L2 Ich werde YouTube-Premium trotz In Anlehnung an Harris/Goode
anderer Dienste nutzen. (2004, S. 154)

L3 Ich werde zusatzliche Angebote von |In Anlehnung an Harris/Goode

YouTube-Premum zukinftig in An- (2004, S. 154)
spruch nehmen.

L 4 Ich bevorzuge YouTube-Premium In Anlehnung an Harris/Goode
(2004, S. 154)

Tabelle 37: Skala ,Loyalitat” im Rahmen der experimentellen Studie 4

Quelle: Eigene Darstellung

Ferner wurden, analog zu den anderen Untersuchungen dieser Arbeit, zwei Kon-
trollvariablen integriert, um zu Uberprufen, ob der postulierte Effekt der Nutzer-
anonymitat auch im Rahmen dieser Studie hinreichend robust ist. In Anbetracht
der Neuartigkeit der im Zentrum stehenden pseudonymen Kryptowahrungen
wurde einerseits das Konstrukt der ,wahrgenommenen Innovativitat® und ande-
rerseits das Konstrukt ,Variety-Seeking-Tendenz* in das Forschungsmodell auf-
genommen. Die Messung der wahrgenommenen Innovativitat erfolgte hierbei in
Anlehnung an die Skala von Lin (2019, S. 526), der in seiner Arbeit die Innovati-

vitat im Dienstleistungssektor untersuchte (Tabelle 38).

Bezeichnung Indikator Quelle

WI_1 YouTube-Premium bietet einen inno- |In Anlehnung an Lin (2019, S.
vativen Service an. 526)

WI_2 YouTube-Premium stellt einen flih- In Anlehnung an Lin (2019, S.
renden Service dar. 526)

Tabelle 38: Skala ,Wahrgenommene Innovativitat* im Rahmen der
experimentellen Studie 4

Quelle: Eigene Darstellung

Des Weiteren basiert die Messung der Variety-Seeking-Tendenz auf der Arbeit
von Irani und Hanzaee (2011, S. 102). Hierbei wurde das theoretische Konstrukt
nach einer entsprechenden sprachlichen sowie kontextspezifischen Umformulie-
rung anhand von vier ltems erfasst (Tabelle 39, S. 208).
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Bezeichnung Indikator Quelle
VS 1 Ich mag es, Neuerungen und Veran- |In Anlehnung an
derungen in meinem Alltag zu erle- Irani/Hanzaee (2011, S. 102)
ben.
VS 2 Ich bin standig auf der Suche nach In Anlehnung an
neuen Ideen und Erfahrungen. Irani/Hanzaee (2011, S. 102)
VS 3 Ich mag standig wechselnde Aktivita- |In Anlehnung an
ten. Irani/Hanzaee (2011, S. 102)
VS 4 Wenn es langweilig wird, suche ich In Anlehnung an
gerne nach neuen und ungewohnten |lrani/Hanzaee (2011, S. 102)
Erfahrungen.

Tabelle 39: Skala ,Variety Seeking“im Rahmen derexperimentellen Studie 4
Quelle: Eigene Darstellung

Der bisherigen methodischen Struktur dieser Arbeit folgend, wurden auch in der
vorliegenden Studie die Gutekriterien bzw. Analyseverfahren der ersten Genera-
tion angewandt, bevor anschliellend die Verfahren der zweiten Generation ge-
pruft wurden. Die bereits in Studie 2 und 3 a priori definierten Schwellenwerte fur
die jeweiligen Kriterien wurden ebenso im Rahmen der Studie 4 zugrunde gelegt
(u. a. nach Anderson/Gerbing 1988, S. 411 ff.; Homburg/Giering 1996, S. 8; Wei-
ber/Muhlhaus 2014, S. 128 ff.). Davon ausgehend erfolgte die initiale Prafung der
Eindimensionalitat der Indikatorensets auf Basis der (quasi-)EFA. Die Ergebnisse
dieses Prufschritts werden im Anhang 14 (S. 343-344) Uberblicksartig darge-
stellt.

Im Hinblick auf die in Tabelle 40 (S. 209) dargestellten Ergebnisse wird ersicht-
lich, dass alle Konstrukte sowie die zugrundeliegenden Items den Anforderungen
hinreichend gerecht werden. Insbesondere ist hierbei die Eignung der eigens va-
lidierten Skala der affektiven Nutzeranonymitat hervorzuheben, die die in der Li-
teratur empfohlenen Schwellenwerte in dieser Studie ebenfalls deutlich Uber-
schreitet (u. a. Netemeyer/Bearden/Sharma 2003, S. 58; Nunnally 1978, S. 254;
Stokburger-Sauer/Eisend 2009, S. 339; Weiber/Muhlhaus 2014, S. 135). Ledig-
lich wird das Item K_1 infolge eines vergleichsweise geringen KITK- bzw. Cron-
bachs-Alpha-Werts (ohne Item) eliminiert, sodass sich der Wert von Cronbachs
Alpha der Kompetenzskala auf 0,869 erhoht. In Bezug auf die beiden Kontrollva-
riablen zeigt sich ein ahnliches Bild, da diese ebenfalls alle Schwellenwerte er-
reichen konnten (Anhang 15, S. 344).
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Affektive Nutzeranonymitat
Messindikator Cronbachs Cronbachs Alpha KITK lIK
Alpha (ohne ltem)
ANA_1 0,928 0,877
ANA 2 0,944 0,825
ANA 3 0.947 0,932 0,865 0,816
ANA 4 0,916 0,919
Loyalitat
Messindikator Cronbachs Cronbachs Alpha KITK lIK
Alpha (ohne Item)
L_1 0,919 0,860
L2 0,912 0,875
L3 0,938 0.931 0.815 0,796
L 4 0.914 0,876
Vertrauen
Integritat
Messindikator Cronbachs Cronbachs Alpha KITK lIK
Alpha (ohne ltem)
I_1 0,857 0,740
| 2 0,881 0,822 0,779 0,711
| 3 0,813 0,788
Wohlwollen
Messindikator Cronbachs Cronbachs Alpha KITK lIK
Alpha (ohne Iltem)
WW_1 0,853 0,723
WW_2 0,840 0,759
WW 3 0,880 0,844 0,750 0,649
WW 4 0,849 0,735
Kompetenz
Messindikator Cronbachs Cronbachs Alpha KITK lIK
Alpha (ohne Item)
K_1 0,873 0,610
K 2 0,815 0,742
K 3 0,864 0.815 0.742 0,620
K 4 0,804 0,772

Tabelle 40: Giitekriterien der ersten Generation im Rahmen der

experimentellen Studie 4

Quelle: Eigene Darstellung

In Anbetracht der in Tabelle 41 (S. 210) dargestellten Gutekriterien der zweiten

Generation ist im Zuge einer Gesamtbetrachtung ebenfalls zu konstatieren, dass

alle Konstrukte den Anforderungen des methodischen Schrifttums gerecht wer-
den (u. a. Bagozzi/Yi 1988, S. 80 ff.). Die Messindikatoren L_3 und WW_3 wur-
den aufgrund einer (zu) geringen IR eliminiert, was letztlich eine Erhohung der

FR und DEV bedingte. Ferner haben die beiden Kontrollvariablen, d. h. die wahr-

genommene Innovativitat und die Variety-Seeking-Tendenz, die Mindestwerte er-
reicht (Anhang 16, S. 344).
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Affektive Nutzeranonymitat
Mess-
indikator I A ey
ANA_1 0,7997
ANA 2 0,734 0,818
ANA_3 0,817 0,947
ANA 4 0,923
Loyalitat
Mess-
indikator = AR DiEY
L 1 0,819
L 2 0,819 0,934 0,826
L 4 0,839
Vertrauen
Integritat
Mess-
indikator I A ey
|1 0,646
| 2 0,692 0,881 0,713
I 3 0,796
Wohlwollen
Mess-
indikator = AR DiEY
WW_1 0,651
Ww_2 0,689 0,842 0,641
WW 4 0,582
Kompetenz
Mess-
indikator I A ey
K 2 0,630
K 3 0,650 0,870 0,692
K 4 0,796

Tabelle 39: Gutekriterien der zweiten Generation im Rahmen der
experimentellen Studie 4

Quelle: Eigene Darstellung

Der nachfolgenden Tabelle 43 ist zu entnehmen, dass die quadrierte Korrelation
der beiden Konstrukte Kompetenz und Integritat die berechneten DEV-Werte
ubersteigt (u. a. Weiber/Muhlhaus 2014, S. 130). Demnach wuirden diese beiden
theoretischen Konstrukte das Kriterium der Diskriminanzvaliditat nicht hinrei-
chend erfullen. Einen moglichen Erklarungsansatz hierfur liefern Colquitt et al.
(2007), die im Rahmen ihrer Meta-Analyse festgestellt haben, dass im Hinblick
auf die jeweiligen Vertrauensdimensionen sowohl starke konzeptionelle als auch
messtechnische Schnittmengen bestehen (Colquitt 2007, S. 910 ff.). Die vorlie-
gende fehlende statistische Distinktheit zwischen Kompetenz und Integritat liel3e
sich beispielsweise damit begriinden, dass die beiden Subdimensionen eher als

kognitive Elemente zu interpretieren sind, wohingegen Wohlwollen vielmehr die
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emotionale Facette des mehrdimensionalen Vertrauenskonstrukts abbildet (Col-
quitt 2007, S. 911). Wenngleich die beiden Konstrukte Kompetenz und Integritat
demnach entsprechende Schnittmengen aufweisen, die sich auch aus statisti-
scher Sicht zeigen, kann dennoch davon ausgegangen werden, dass es sich um
zwei unterschiedliche Konstrukte handelt. So bezieht sich die Kompetenz u. a.
auf die Vielfalt der angebotenen Leistungen, wohingegen die Integritat die anbie-
terseitigen Grundsatze erfasst, mit denen die Kunden wiederum Ubereinstimmen
mussen (u. a. Rampl et al. 2012, S. 258). Da ferner alle weiteren in der Hauptdi-
agonale dargestellten DEV-Werte die quadrierten Korrelationen uUbersteigen,
kann insgesamt davon ausgegangen, dass sich— ausgenommen der beiden ge-
nannten Variablen — die verschiedenen Konstruktmessungen signifikant vonei-
nander unterscheiden und somit ein hinreichendes Mal an Diskriminanzvaliditat
besteht (Hair et al. 2014, S. 104; Weiber/Muhlhaus 2014, S. 130).

ANA L | wWwW K

ANA | 0,818
L 0,195 | 0,826

| | 0115|0291 0,713

ww | 0,260 | 0,549 | 0,580 (0,641

K 0,091 (0,184 | 0,763 (0,587 | 0,692

Fornell-Larcker-Kriterium:

quadrierte Korrelationen/DEV

Tabelle 40: Fornell-Larcker-Kriterium im Rahmen der experimentellen Studie 4
Quelle: Eigene Darstellung

Ferner wurde das Messmodell, analog zu den vorherigen Studien dieser Arbeit,
auf Basis der Kriterien x>-Wert/d. f., RMSEA, SRMR, NFI, TLI und CFI bzw. ihrer
Schwellenwerte untersucht (u. a. Homburg/Baumgartner 1995a, S. 166 ff.; Hair
et al. 2010, S. 666 ff.; Homburg/Schwemmle/Kuehnl 2015, S. 47). Bei naherer
Betrachtung der Tabelle 43 (S. 212) lasst sich erkennen, dass funf der sechs
reportierten Gutekriterien die empfohlenen Schwellenwerte erreichen. Im Hin-

blick auf die Ermittlung der Gutemale der zweiten Ordnung sei auch im Rahmen
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der Studie 4, analog zur Studie 3, darauf hingewiesen, dass die Aussagekraft des
Gutemaldes NFI kritisch zu reflektieren ist. So konnte Bentler (1990, S. 243) auf-
zeigen, dass der NFI-Wert insbesondere bei einer Stichprobengrof3e von = n =
100 bei unter 0,9 liegen kann, sodass auch korrekt spezifizierte Modelle falschli-
cherweise abgelehnt werden mussten. Da im Rahmen der vorliegenden Studie
lediglich ein n = 94 vorliegt, kann demnach nicht ausgeschlossen werden, dass
der Modellfit anhand des NFI-Werts zu schlecht beurteilt wird.

Globale Gitekriterien der zweiten Generation

x>/d.f. RMSEA SRMR TLI NFI CFl

1,614 0,081 0,065 0,908 0,831 0,926

Tabelle 41: Globaler Modellfit des Messmodells im Rahmen der
experimentellen Studie 4

Quelle: Eigene Darstellung

Entgegen dem als kritisch zu beurteilendem NFI-Wert konnten alle anderen Gu-
temalle eingehalten werden. Zusammenfassend lasst sich demnach konstatie-
ren, dass das beschriebene Messmodell unter Berlcksichtigung aller Gutekrite-
rien insgesamt als reliable und valide Basis angesehen werden kann, um im Fol-

genden das Strukturmodell zu testen.

Globale Giitekriterien der zweiten Generation

Xz /d. f. RMSEA SRMR TLI NFI CFI

1,583 0,079 0,073 0,915 0,832 0,929

Tabelle 42: Globaler Modellfit des Strukturmodells im Rahmen der
experimentellen Studie 4

Quelle: Eigene Darstellung

Analog zur Prifung des Messmodells zeigt sich auch im Zuge der Strukturmo-
dellprifung, dass alle Glitemale, ausgenommen der NFI, die in der Literatur de-
finierten Schwellenwerte erreichen. Es lasst sich festhalten, dass unter Berlck-
sichtigung der eingeschrankten Aussagekraft des NFI-Werts und der Erreichung
aller anderen globalen Gutemalde das Strukturmodell als valide angesehen wer-

den kann.
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Bevor jedoch im letzten Schritt die postulierten Hypothesen getestet werden,
wurde zudem Uberpruft, ob etwaige Probleme mit der CMV bestehen. Hierfur
wurde einerseits Harmans Ein-Faktor-Test durchgefuhrt und andererseits die
Markervariablen-Technik herangezogen. Im Rahmen von Harmans Ein-Faktor-
Test zeigte sich, dass der erste identifizierte Faktor insgesamt 39,75 % der Ge-
samtvarianz erklart. Dies deutet darauf hin, dass keine Problematik bezuglich der
CMV besteht (Podsakoff et al. 2009, S. 889). Ferner lasst sich auch im Rahmen
der herangezogenen Variablentechnik nach Simmering et al. (2015, S. 491) so-
wie Malhotra, Kim und Patil (2006, S. 1868) erkennen, dass kein Problem mit der
Methodenvarianz vorliegt. Die Tabelle im Anhang 17 (S. 345) verdeutlicht, dass
zwar die bereinigten Korrelationskoeffizienten von den unbereinigten Werten
marginal abweichen, allerdings keine Veranderungen der Signifikanzniveaus be-
wirken. Demzufolge lasst sich konstatieren, dass diese Studie keiner Methoden-
verzerrung unterliegt und die Hypothesenprifung im nachsten Schritt erfolgen

kann. Tabelle 46 stellt die Ergebnisse der Studie 4 Uberblicksartig dar:

Postulierter Wirkzusammen- Pfad-

Hypothese

hang

koeffizient

Signifi-
kanz-
niveau

Ergebnis

H1

Die technische Pseudonymitat
hat einen positiven Einfluss auf
die affektive Nutzeranonymitat.

y=0,28

p = 0,003

bestatigt

H2

Die affektive Nutzeranonymitat
hat einen positiven Einfluss auf
das Vertrauen gegentber dem
Streaming-Dienst.

y=0,28

p = 0,007

bestatigt

H3

Das Vertrauen gegeniiber dem
Video-Streaming-Dienst hat ei-
nen positiven Einfluss auf die
Loyalitat gegentiber dem
Streaming-Dienst.

y =0,27

p < 0,001

bestatigt

H4

Die Nutzeranonymitat hat einen
positiven Einfluss auf die Loyali-
tat gegentiber dem Streaming-
Dienst.

y=0,14

p = 0,079

bestatigt

Tabelle 43: Ergebnisse der Hypothesenprifung der experimentellen Studie 4
Quelle: Eigene Darstellung
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Anhand der Tabelle 46 (S. 213) wird deutlich, dass der Pfadkoeffizient zwischen
der technischen Pseudonymitat und der affektiven Nutzeranonymitat positiv und
signifikant ist (y = 0,28; p = 0,003). Demnach kann H1 bestatigt werden. Der An-
teil der erklarten Varianz ist mit 18,0 % jedoch eher gering. Auch der im Rahmen
von H2 postulierte Zusammenhang zwischen der affektiven Nutzeranonymitat
und dem Vertrauen gegenuber dem Streaming-Dienst ist positiv und signifikant
(y = 0,28; p = 0,007). Mit Hilfe der vorgelagerten Variablen kdnnen 37,6 % der
Varianz des Vertrauens erklart werden. Ferner wurde im Rahmen von H4 vermu-
tet, dass das Vertrauen in einen Streaming-Dienst einen positiven Einfluss auf
die Loyalitat gegenlber diesem ausulbt. Diese Hypothese liel3 sich ebenfalls be-
statigen (y = 0,27; p < 0,001). Da die Nutzeranonymitat einen positiven Einfluss
auf die Loyalitat gegenuber dem Streaming-Dienst hat, konnte auch HS bestatigt
werden (y = 0,14; p=0,079). Es lieRen sich insgesamt 65,1 % der Gesamtvarianz

im Konstrukt Loyalitat durch die vorgelagerten Werte erklaren.

Die Ergebnisse der zugrundeliegenden SGA sind in Abbildung 14 Uberblicksartig

dargestellt:

Konsequenzen

Vertrauen
R2=37 6%

0,28** 0,27

Y

Technische Affektive K__— litat
s Nutzeranonymitat > Oyalila
Pseudonymitat 0,28* R=18,0% 0,14* R2=65,1%

(Ausgewdhlte) Kontrollvariablen:
Wahrgenommene Innovativitat, Variety-Seeking-Tendenz

Abbildung 14: Grafischer Ergebnisuberblick der experimentellen Studie 4
Quelle: Eigene Darstellung
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4.8.4 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Die Zielsetzung der erganzenden, experimentellen Studie 4 bestand darin, die
direkten Effekte der Nutzeranonymitat auf marketingspezifische Konstrukte zu
beleuchten. Ferner sollte diese Studie dazu dienen, die vorliegende Arbeit aus
methodischer Sicht in ihrer Gesamtheit abzurunden, indem ebenfalls die externe
Validitat des fokalen Konstrukts im Rahmen der experimentellen Untersuchung

gepruft wurde.

Anhand der Ergebnisse der Studie im vorherigen Kapitel 4.8.3 liel3 sich erkennen,
dass die Nutzeranonymitat im Kontext von Streaming-Diensten eine durchaus
relevante Rolle spielen kann. Sowohl der Einfluss des Konstrukts der affektiven
Nutzeranonymitat auf das (mehrdimensionale) Vertrauenskonstrukt mit 37,6 %
als auch der R2-Wert der Loyalitat gegenliber dem Anbieter mit 65,1 % sind im
Hinblick auf den Erklarungsgehalt hervorzuheben. Folglich stellt die vorliegende
Studie damit eine der ersten empirischen Arbeiten dar, die belegen konnte, dass
sich die (affektive Dimension der) Nutzeranonymitat durch einen hohen Erkla-

rungsgehalt in Bezug auf marketingspezifische Konstrukte auszeichnet.

Auch die lokale Betrachtungsweise der einzelnen Wirkungspfade liefert wesent-
liche Erkenntnisse. Insgesamt konnten alle hypothetisierten Zusammenhange
empirische Bestatigung finden. Die erste wesentliche Erkenntnis besteht in die-
sem Zusammenhang darin, dass die technische Pseudonymitat und die affektive
Nutzeranonymitat, wie zuvor postuliert, zu differenzieren sind. In Anbetracht der
Wirkungsstarke von y = 0,28; p = 0,003 und der verhaltnismaRig geringen Vari-
anzaufklarung lasst sich hieraus schlussfolgern, dass nicht alle Nutzer, trotz der
faktischen Pseudonymitat, ein vollumfangliches Gefuhl der Anonymitat empfin-
den. Dies kann wiederum als eine weitere Bestatigung der in Kapitel 2.3 darge-
legten Konzeptualisierung der technischen und sozialen Anonymitat von Hayne
und Rice (1997, S. 432) interpretiert werden, nach der sich die Nutzer in bestimm-
ten Situationen nicht anonym fuhlen, obwohl sie es faktisch sind (bzw. vice

versa).

Die zweite wesentliche Erkenntnis bezieht sich auf den Effekt der affektiven Nut-
zeranonymitat auf das (mehrdimensionale) Vertrauenskonstrukt. Das Ergebnis
der vorliegenden Studie bestatigt die Erkenntnisse von Harborth und Pape (2018,
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S. 7), dass die Anonymitat einen direkten Einfluss auf das Vertrauen ausuibt. Zu-
kinftige Untersuchungen kdnnten untersuchen, welche moderierenden Effekte

dem Wirkungszusammenhang zugrunde liegen.

Die letzte wesentliche Erkenntnis dieser Studie ist darin zu sehen, dass die di-
rekte Wirkbeziehung der affektiven Nutzeranonymitat auf die Loyalitat im Kontext
von Streaming-Diensten empirisch dargelegt werden konnte. Im Rahmen der
Anonymitatsforschung stellt die vorliegende Studie somit die erste Arbeit dar, die
die Relevanz des fokalen Konstrukts fur die Marketingforschung explizit nachwei-
sen konnte. Demzufolge ist die Nutzeranonymitat neben dem in Kapitel 2.2.5.1
beschriebenen Konstrukt der Privatheit ein weiteres, wesentliches Konzept im
digitalen Kontext, das — in Anbetracht der Bedeutsamkeit des Loyalitatskon-
strukts (u. a. Harris/Goode 2004, S. 139 ff.) — fur den anbieterseitigen (dauerhaf-
ten) Erfolg entscheidend sein kann (Thomaz et al. 2020, S. 44 ff.; Martin/Murphy
2020, S. 39).

5 Implikationen und Ausblick
5.1 Theoretische und wissenschaftliche Implikationen

5.1.1 Diskussion der Ergebnisse vor dem (marketing-)theoretischen

Hintergrund

Nachdem auf Basis der theoretisch-konzeptionellen Analyse die vier durchge-
fuhrten Studien im Rahmen dieser Arbeit isoliert betrachtet wurden, gilt es nun
innerhalb des vorliegenden Kapitels, diese Untersuchungen hinsichtlich der tber-
geordneten Zielsetzung kritisch vor dem (marketing-)theoretischen Hintergrund
zu diskutieren. Das vorrangige Ziel dieser Arbeit bestand darin, das Phanomen
der Anonymitat wissenschaftlich umfassend zu durchdringen und darauf aufbau-
end das fokale Konstrukt der Nutzeranonymitat in die wirtschaftswissenschaftli-
che Forschung und dabei insbesondere in die Marketingforschung zu Uberfuhren.
Um diesem Ziel gerecht zu werden, widmete sich die vorliegende Arbeit den vier

eingangs gestellten Forschungsfragen:
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(1) Wie lasst sich das Nutzeranonymitéats-Konstrukt definieren?

(2) Welche Dimensionen des Konstrukts der Nutzeranonymitét sind identi-
fizierbar?

(3) Welche Konsequenzen lassen sich flir das (mehrdimensionale) Kon-
strukt der Nutzeranonymitét feststellen?

(4) Welche Implikationen lassen sich anhand des identifizierten (mehrdi-
mensionalen) Konstrukts der Nutzeranonymitét fiir das Marketing ablei-
ten?

Vor dem Hintergrund dieser Forschungsfragen wurde zunachst, auf Basis der
bestehenden Literatur, der aktuelle Stand der Forschung in diesem Themenfeld
skizziert. Im Zuge dessen wurde deutlich, dass die (Nutzer-)Anonymitat bereits
durch verschiedene wissenschaftliche Disziplinen, wie die Philosophie oder die
Soziologie, konzeptionellen Zugang gewonnen hat (u. a. Marx 1999, S. 100;
Sarda et al. 2019, S. 557 ff.). Allerdings manifestiert sich dies in einem bis dato
eher heterogenen Begriffsverstandnis, das dem Konstrukt zugrunde liegt und
haufig mit einer semantischen und messtechnischen Unscharfe einhergeht. Auf-
grund dessen wurden im Rahmen dieser Arbeit bereits bestehende Definitionen
systematisiert und sodann wurde eine eigene Definition entwickelt, bevor — im
Sinne der Extension — eine Abgrenzung zu verwandten Konstrukten erfolgte.
Ausgehend davon wurden im nachsten Schritt die bestehenden Konzeptualisie-
rungsansatze in Bezug auf die (Nutzer-)Anonymitat identifiziert und systemati-
siert. Hierbei zeigte sich, dass das Konstrukt in seiner Mehrdimensionalitat bisher
weder im konzeptionellen noch im messtechnischen Sinne hinreichend erfasst
wurde. Die Darlegung der zentralen Theorien im Kontext der Anonymitatsfor-
schung rundete schliel3lich das Kapitel der begrifflichen und theoretischen
Grundlagen ab. In diesem Zusammenhang lasst sich konstatieren, dass vor al-
lem das SIDE-Modell eine besonders fruchtbare Grundlage darstellt, um die mit

der Nutzeranonymitat verbundenen Konsequenzen zu erklaren.

Auf Basis der theoretisch-konzeptionell gewonnenen Erkenntnisse wurden an-
schlieBend — zwecks Beantwortung der drei Forschungsfragen — vier Studien
durchgefuhrt. Beginnend mit der Konzeptualisierung des mehrdimensionalen
Nutzeranonymitats-Konstrukts lieRen sich im Zuge einer Literatursynthese die

folgenden drei Dimensionen herausarbeiten: (1) die situative, gefuhlsmaRige ,af-
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fektive Nutzeranonymitét, (2) die eher kognitiv gepragte ,strategische Nutzer-
anonymitat‘ und (3) die einstellungsahnliche ,normative Nutzeranonymitéat‘. Die
erste Dimension bezieht sich dabei auf das ,,Gefiihl, dass die persénliche Identitét
anderen unbekannt ist. In Bezug auf den strategischen Zustand der Nutzerano-
nymitat wird dieser definiert als ,das bewusste Zunutzemachen der Anonymitét,
um die eigenen Ziele und Bedlirfnisse zu erreichen®, wohingegen sich die nor-
mative Dimension auf das ,ethisch-moralisch begriindete Verlangen bezieht,
dass die personliche Identitdt verborgen ist‘. Demnach konnte die erste For-
schungsfrage, die die definitorische Ebene des fokalen Konstrukts adressiert, er-

folgreich beantwortet werden.

Aufbauend auf dieser theoretisch-konzeptionellen Analyse erfolgte im Zuge der
Studie 1 eine explorative, qualitative Untersuchung anhand von Leitfadeninter-
views, die nicht nur eine erste empirische Identifikation der Dimensionen ermog-
lichte, sondern ebenso weitere wesentliche Erkenntnisse lieferte, wie z. B. be-
zuglich des Impulses fur das Bedurfnis nach (Nutzer-)Anonymitat. In diesem Zu-
sammenhang deuteten einige Interviews u. a. darauf hin, dass das Bedurfnis
nach Nutzeranonymitat haufig entweder infolge von Datenmissbrauchsskanda-
len oder eigenen, personlichen (negativen) Erfahrungen zunimmt. Insbesondere
personalisierte Werbeinformationen wurden dabei aus Nutzersicht haufig als
uberaus manipulativ empfunden. Eine Moglichkeit, sich dieser Art von Werbein-
formationen zu entziehen, bieten PET. Unter diesem Terminus lassen sich Tech-
nologien, wie Kryptowahrungen oder der Tor Browser subsumieren, die die Nut-
zeranonymitat in unterschiedlichen Kontexten sicherstellen. In Bezug auf die
Konsequenzen, die mit der Nutzeranonymitat verbunden sind, lieferte die Studie
zudem weitere Impulse dafir, dass das Phanomen einen relevanten Pradiktor fur
verschiedene (vor-)okonomische GrofRen darstellen konnte (wie z. B. fur das Ver-
trauen in PET).

Die Studie 2 basierte hingegen auf einem multimethodalen Ansatz, im Rahmen
dessen verschiedene empirische Forschungsansatze miteinander kombiniert
wurden, um die Messbarmachung der drei Nutzeranonymitats-Dimensionen zu
konkretisieren. Zu diesem Zweck wurden im ersten Schritt 30 Probanden gebe-

ten, entsprechende Indikatoren zu entwickeln, auf deren Basis sich ein Itempool
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von insgesamt 72 Items generieren liel3. Im Anschluss daran erfolgte die Reduk-
tion der Ausgangsmenge anhand der Beurteilung von funf Experten, die die Items
u. a. bezuglich ihrer inhaltlichen Validitat pruften. Die auf diese Weise reduzierte
Menge an Indikatoren wurde schlie3lich innerhalb des letzten Schrittes erstmals
im Rahmen einer quantitativ-empirischen Untersuchung hinsichtlich der Reliabi-
litat und Validitat untersucht. Das finale Itemset umfasst insgesamt elf Iltems (vier
Items der affektiven Nutzeranonymitat; vier Iltems der strategischen Nutzerano-
nymitat; drei Items der normativen Nutzeranonymitat). Folglich lie® sich auch die
zweite Frage, bezlglich der Dimensionen (und der damit verbundenen Messbar-

machung) der Nutzeranonymitat, erfolgreich beantworten.

Im Rahmen der Studie 3 konnte das konzeptualisierte und operationalisierte Kon-
strukt sodann in ein nomologisches Netzwerk eingebettet werden. Hierflr wurde
der theoretische Ansatz des SIDE-Modells herangezogen, mit dessen Hilfe sich
empirisch darlegen lie3, welche direkten und indirekten Auswirkungen die drei
Dimensionen der Nutzeranonymitat haben. Im Zuge dessen wurde ersichtlich,
dass alle drei Anonymitatskomponenten direkte signifikante Effekte auf die bei-
den |dentitatsvariablen der sozialen und personalen Identitat ausuben. Hierbei ist
insbesondere der Einfluss der gefuhlsmafigen, affektiven Dimension auf die so-
ziale ldentitat mit einem Pfadkoeffizienten von y = 0,37 (p < 0,001) hervorzuhe-
ben. Dieses Ergebnis deutete interessanterweise darauf hin, dass die Gefuhls-
komponente der Anonymitat — infolge der erhéhten Homogenitatsempfindung in-
nerhalb der Gruppe — ein Gefuhl der Gemeinschaft erzeugt. Dieses ,Wir-Gefuhl*
spiegelt sich sodann in gruppenkonformen Verhaltensweisen und Einstellungen

wider, wie z. B. in der (kollektiven) Zufriedenheit mit einer Technologie.

Ferner erlaubte die Integration des SIDE-Modells innerhalb des theoretischen
Rahmens die Untersuchung der indirekten Konsequenzen, die der Nutzeranony-
mitat zugrunde liegen. Es stellte sich heraus, dass auch vorékonomische Gro6-
Ren, die insbesondere im Kontext der Technologieakzeptanz relevant sind, wie
beispielsweise die Zufriedenheit mit einem Service oder die Weiterempfehlungs-
absicht, (indirekt) durch die Nutzeranonymitat positiv beeinflusst werden. Mithin
konnte somit nicht nur die postulierte dreifaktorielle Struktur der Nutzeranonymi-
tat validiert werden, sondern es lie3en sich auch entsprechende indirekte Effekte

des Konstrukts im Zuge eines entsprechenden Forschungsmodells identifizieren.
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Dartber hinaus konnte durch die zusatzliche Berlcksichtigung von relevanten
Kontrollvariablen zudem dargelegt werden, dass die Nutzeranonymitat auch im
statistischen Sinne von ahnlichen Konstrukten, wie der Privatheit oder der Ein-
samkeit, abzugrenzen ist. Insgesamt ist die Varianzerklarung der verschiedenen
exogenen Variablen innerhalb der Studie 3 mit einem R2soz_ident= 40,6 %, R%pers_I-
dent = 30,1 %, R2Gruppenkont = 75,2 %, R2%zui = 71,9 %, R?wom = 83,8 % und einem
RZselbstwirk = 31,3 % als zufriedenstellend zu beurteilen. Demnach suggerieren die
Ergebnisse die Eignung der herangezogenen Theorie, sodass diese auch in zu-
kinftigen Arbeiten im Bereich der PET-Forschung Bertcksichtigung finden kann.
Im Hinblick auf den Erkenntnisgewinn der Studie 3 lassen sich somit auch die

Forschungsfragen zwei und drei erfolgreich beantworten.

Neben bestimmten methodischen Schwachen, wie z. B. der fehlenden Mdglich-
keit, auf Kausalitat schlieRen zu kdnnen, weist die vorliegende Arbeit (bis zu die-
ser Stelle) allerdings auch gewisse konzeptionelle Defizite auf. Insbesondere ist
vor dem zugrundeliegenden marketingtheoretischen Hintergrund zu beachten,
dass bis dato lediglich indirekte Effekte auf marketingspezifische, vorokonomi-
sche Grolen untersucht wurden. Aufgrund dessen wurde im Rahmen der Studie
4, auf Basis eines experimentellen Ansatzes, erganzend gepruft, welche direkten
vorokonomischen Variablen das fokale Konstrukt im Kontext digitaler Geschafts-
modelle beeinflussen. Im Zentrum der Betrachtung standen dabei konkret die
Auswirkungen der Nutzeranonymitat auf marketingspezifische Variablen, wie das
Vertrauen und die Loyalitat gegenuber einem Streaming-Service. Dieses Experi-
ment ermoglichte somit nicht nur die zusatzliche Prifung sonstiger relevanter
Konsequenzen. Vielmehr liel3en sich auf Basis dessen weitere praktisch-norma-
tive Implikationen ableiten. Folglich lieferte die abrundende Studie 4, unter (zu-
satzlicher) Berucksichtigung der ersten drei Studien, einen zentralen Ansatz fur
die Beantwortung der vierten Forschungsfrage, die die wesentlichen Implikatio-

nen der Nutzeranonymitat fir das Marketing adressiert.

Vor diesem Hintergrund Iasst sich konstatieren, dass ein wesentlicher inhaltlicher
Erkenntnisbeitrag dieser Arbeit darin besteht, dass empirisch nachgewiesen
wurde, dass die Nutzeranonymitat zentrale marketingspezifische Konstrukte, wie
die Loyalitat, sowohl indirekt als auch direkt positiv beeinflusst. In theoretischer

Hinsicht leistet die vorliegende Arbeit unter Ruckgriff auf das SIDE-Modell einen
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zentralen Beitrag zur theoretischen Fundierung der Nutzeranonymitat sowie ihrer
Konsequenzen. Schlieldlich ist die Leistung dieser Forschungsarbeit auch in me-
thodischer Sicht von groRer Bedeutung. So wurden in bisherigen Arbeiten, die
sich dem Themenkomplex rund um die (Nutzer-)Anonymitat widmeten, weitest-
gehend einzelne isolierte Forschungsmethoden herangezogen (z.B.
Kim/Lee/Lee 2019). Die vorliegende Arbeit stellt damit einen der ersten For-
schungsbeitrage dar, die —im Zuge der Kombination und Integration verschiede-
ner Forschungsansatze — von der Exploration bis hin zur mehrstufigen Validie-
rung das mehrdimensionale Nutzeranonymitats-Konstrukt auch aus methodolo-
gischer Sicht umfassend beleuchtet, um somit mégliche methodische Schwa-

chen (einzelner Ansatze) ausgleichen zu konnen.
5.1.2 Limitationen der Studien und zukiinftiger Forschungsbedarf

Wahrend im vorangegangenen Abschnitt die zentralen Ergebnisse dieser Arbeit
sowie die damit verbundenen Erkenntnisgewinne diskutiert wurden, gilt es nun
im Rahmen des vorliegenden Kapitels 5.1.2, einerseits die wesentlichen Limita-
tionen aufzuzeigen und andererseits den daraus resultierenden Forschungsbe-
darf abzuleiten. Die nachfolgenden Limitationen sind demnach nicht lediglich als
Schwache der zugrundeliegenden Untersuchung zu verstehen, sondern tragen

vielmehr zur Férderung zuklnftiger Forschung in diesem Bereich bei.

(1) Eine wesentliche, studienubergreifende Limitation besteht in der Zusammen-
setzung der Stichproben. Dies hat zur Folge, dass keine der vier Studien, die
dieser Arbeit zugrunde liegen, reprasentative Daten aufweist. Auch wenn sich
die geschlechterspezifische Verteilung innerhalb der Studie 1 durchaus mit
vergleichbaren Stichprobenverteilungen im Kontext von PET-Nutzungen be-
grunden lasst (u. a. Huang/Bashir 2016, S. 3), ware allerdings, mit Blick auf
den Untersuchungskontext, ebenfalls eine Stichprobe von Interesse, die den
grundlegenden demografischen Kriterien der deutschen Bevdlkerung ent-
spricht (z. B. bezuglich des Alters oder des Geschlechts). Ebenso zeichnet
sich auch die weiterfiUhrende Studie 2 durch eine nicht zufallige Stichprobe im
Sinne eines Convenience Sample aus. Obgleich diese Art von Stichprobe in-
nerhalb der Marketingliteratur nicht unudblich ist (Ashraf/Merunka 2017,

S. 295), ist dennoch zu berucksichtigen, dass diese haufig mit einer Verzer-
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rung, in Bezug auf bestimmte soziodemografische Merkmale, einhergeht (D6-
ring/Bortz 2016, S. 306 ff.). Um dieser Problematik zu begegnen, erfolgte im
Rahmen der Studien 3 und 4 die Beauftragung eines entsprechenden Markt-
forschungsinstituts. Trotz einer infolgedessen ,adaquateren® Zusammenset-
zung der beiden Stichproben im Hinblick auf bestimmte Merkmalsverteilun-
gen werden diese den obig formulierten Anforderungen dennoch nur bedingt

gerecht.

Ein weiteres Defizit dieser Arbeit stellt die fehlende internationale Generali-
sierbarkeit der Ergebnisse innerhalb des betreffenden Untersuchungskon-
texts dar. In diesem Zusammenhang konnten bereits vergangene For-
schungsarbeiten aufzeigen, dass kulturelle Unterschiede einen wesentlichen
Einfluss auf den Umgang mit den eigenen, personenbezogenen Daten haben
(Krasnova/Veltri/Glnther 2012, S. 133). Daher ware es auch angesichts der
intendierten Durchdringung des Forschungsgegenstands der Nutzeranonymi-
tat zielfihrend, einen entsprechenden internationalen bzw. kulturellen Ver-

gleich durchzufihren.

Eine weitere, studienubergreifende Limitation, die den Geltungsbereich der
vorliegenden Forschungsergebnisse einschrankt, bezieht sich auf die fehlen-
den Daten bezuglich des tatsachlichen Verhaltens der Probanden. Eine Viel-
zahl von Studien konnte in diesem Zusammenhang bereits belegen, dass sich
der nutzerseitige Anspruch, die eigenen, personenbezogenen Daten zuruck-
zuhalten, haufig nicht in entsprechende Verhaltensweisen Ubersetzt (Kokola-
kis 2017, S. 123 ff.).1% Da, aufbauend auf der qualitativen Studie 1 dieser
Arbeit, im Zuge der weiteren, empirischen Untersuchungsschritte (in Studie
2, 3 und 4) primar psychologische Konstrukte herangezogen wurden, die z. B.
die Intention zur Weiterempfehlung erfassen, eroffnet sich demzufolge weite-
res Potenzial fur perspektivische Forschungsarbeiten, die beispielsweise
PET-Nutzerdaten flr die empirische Auswertung zugrunde legen. Aufgrund
dessen erscheint es zielfuhrend, tatsachliche Nutzerdaten, z. B. des Tor

Browsers, eines anonymen Messenger-Dienstes oder der pseudonymen

1% |n diesem Zusammenhang lasst sich auch von der sog. ,Attitude-Behavior Gap* sprechen, bei
der sich die Einstellung nicht in das tatsachliche Verhalten tGibersetzen muss (Park/Lin 2020,
S. 623 ff.).
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Kryptowahrung Bitcoin heranzuziehen und diese innerhalb der jeweiligen Be-

reiche isoliert zu betrachten.

(2) Neben diesen studienubergreifenden Restriktionen sind aber auch einzelne
bzw. spezifische methodische Limitationen anzufuhren. Insbesondere die im
Rahmen der qualitativen Forschung zum Tragen kommende Subjektivitat ist
dabei als ein wesentlicher Kritikpunkt der Studie 1 zu nennen. Obwoh| mit
Hilfe von standardisierten Ansatzen, wie einem Leitfaden oder verschiedenen
Prufelementen, versucht wurde, der Subjektivitat entsprechend vorzubeugen,
lasst sich dieser methodische Kritikpunkt nicht ganzlich vermeiden
(Mey/Mruck 2014, S. 79).

Ferner erdffnet auch die empirische Analyse des fokalen Konstrukts im Rah-
men der Studie 3 weiteres Potenzial fur zukinftige Forschungsarbeiten. Ob-
gleich das in Kapitel 4.2 entwickelte Forschungsmodell durch einen dyna-
misch-prozessualen Charakter gekennzeichnet ist, wurden die Variablen des
Forschungsmodells dennoch alle simultan zu einem Zeitpunkt erfasst. Um der
daraus resultierenden Problematik des CMV entgegenzuwirken, wurden zum
einen Ex-ante-Malinahmen getroffen, um die Eintrittswahrscheinlichkeit einer
moglichen Methodenverzerrung zu reduzieren (Malhotra/Kim/Patil 2006,
S. 1867 ff.; Podsakoff et al. 2003, S. 887 ff.; Temme/Paulssen/Hildebrandt
2009, S. 130 ff.). Zum anderen wurden Ex-post-Ansatze herangezogen, mit
Hilfe derer etwaige Verzerrungen nochmals Uberprift wurden (Kapitel 4.6.3).
Um jedoch dem konzeptionellen Charakter des Modells einerseits hinrei-
chend gerecht zu werden und andererseits eine Methodenverzerrung (ganz-
lich) auszuschliel3en, sollten die Variablen zu mehreren Messzeitpunkten er-
fasst werden. Ein weiterer Kritikpunkt, der im Rahmen der Studie 3 anzumer-
ken ist, bezieht sich auf die Messung des Konstrukts der Nutzerzufriedenheit.
In der Marketingforschung wird die (Kunden-)Zufriedenheit zumeist als das
Ergebnis eines kognitiven Vergleichsprozesses zwischen Erwartung und Er-
fahrung verstanden (Wirtz/Bateson 1999, S. 56). Da es sich in Bezug auf die
Stichprobe der Studie 3 jedoch um ein ,Convenience Sample® handelt, um-
fasst diese neben PET-Nutzern (die entsprechende Erfahrungen besitzen)
auch unerfahrene Nutzer, die bis dato nur wenig oder gegebenenfalls gar
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keine Erfahrungen mit den im Zentrum der Erhebung stehenden Technolo-
gien sammeln konnten. Wenngleich ein entsprechendes (PET-)Szenario ent-
wickelt wurde, damit sich die Probanden die gleiche Ausgangssituation hin-
einversetzen, gilt es in zukunftigen Untersuchungen lediglich PET-Nutzer zu
befragen, die auch entsprechende Erfahrungen besitzen, um die aus dem
Vergleichsprozess zwischen Erwartung und Erfahrung resultierende Zufrie-
denheit (zielgenauer) erfassen zu konnen. Zu diesem Zweck lie3en sich im
Rahmen zukunftiger Forschungsarbeiten die Verhaltensdaten von PET-Nut-
zern, wie von dem Tor Browser, im Zuge der Datenerhebung bertcksichtigen.
Die Bertcksichtigung von entsprechenden PET-Nutzerdaten wirde es zudem
ermoglichen, auch andere Konstrukte des Forschungsmodells, wie die Grup-
penkonformitat, welche die Erfahrungskomponente ebenfalls implizit voraus-

setzen, aus messtechnischer Sicht adaquat(er) erfassen zu kénnen.

Ein erganzendes Experiment wurde im Rahmen der Studie 4 durchgefuhrt,
um letztlich die direkten Konsequenzen des fokalen Konstrukts der Nutzer-
anonymitat im Marketingkontext zu untersuchen. Hierfur wurde sich an beste-
henden  marketingspezifischen  Arbeiten  orientiet (z.B. Hom-
burg/Schwemmle/Kuehnl 2015, S. 21), indem ein hypothetisches Szenario
mit entsprechendem Text- und Bildmaterial konzipiert wurde, das u. a. die ge-
nerelle Funktionsweise der Kryptowahrung Bitcoin darlegte. An dieser Stelle
setzt allerdings ein weiterer Kritikpunkt an, da die nutzerseitige Erfahrung eine
relevante Rolle spielt, um beispielsweise die Benutzerfreundlichkeit der jewei-
ligen Technologien entsprechend beurteilen zu konnen (Venkatesh/Davis
1996, S. 462). Im vorliegenden Fall war es den Probanden jedoch nur mdg-
lich, sich die Funktionsweise der im Zentrum stehenden Kryptowahrung an-
hand der visuellen Darstellung bzw. des Textmaterials vorzustellen. Dies im-
pliziert, dass innerhalb der Studie ein hinreichendes Mal3 an Abstraktionsvor-
stellung der Probanden vorausgesetzt wurde. Um diesen Anspruch aus Pro-
bandensicht zuklnftig zu reduzieren, ware eine Simulation der entsprechen-
den Nutzung innerhalb des Experiments hilfreich. Die intendierte Realitats-
nahe lielRe sich demnach vermutlich durch eine direkte, eigens program-
mierte, probandenseitige Nutzung der PET erreichen.
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(3) Im Hinblick auf die inhaltlich-konzeptionelle Ebene lassen sich ebenfalls Rest-
riktionen aufzeigen. Obschon mit anonymen Browsern und pseudonymen
Kryptowahrungen zwei wesentliche Technologien des Forschungsbereichs
im Rahmen dieser Arbeit (auf Basis der Studien 2, 3 und 4) Berucksichtigung
fanden, erweist sich die Betrachtung der PET im vorliegenden Fall als nicht
erschopfend. Insbesondere die Ergebnisse der Studie 1 deuten darauf hin,
dass weitere PET von Bedeutsamkeit sind. Beispielsweise kdnnten aus Mar-
ketingsicht VPN(-Dienste) von besonderer Relevanz sein. Die im Rahmen der
Studie 1 befragten Probanden erklarten, dass sie diese Art von Technologie
nutzen wirden, um einerseits etwaige personalisierte Werbeinformationen zu
umgehen und sich andererseits jeglicher Form der dynamischen Preisset-
zung zu entziehen, sodass z. B. Flugreisen gunstiger gebucht werden konn-
ten. Zukunftige Arbeiten kdnnten demnach die einzelnen PET vergleichend
untersuchen, indem sie die strukturgebenden Merkmale der verschiedenen
Technologien starker in die Analyse mit einbeziehen. Jedoch sollte nicht nur,
wie in dieser Arbeit, die Breite an PET untersucht werden, sondern auch die
Tiefe der PET(-Analyse) ist zukunftig starker mitzudenken. Im Rahmen des
Kapitels 2.1.2 wurde bereits deutlich, dass sich derartige Technologien an-
hand von unterschiedlichen Merkmalen charakterisieren lassen. Auch die fur
diese Arbeit relevanten anonymen Browser lassen sich zukunftig tiefergehend
betrachten, z. B. bezuglich der Frage, welche Kommunikationskanale die Nut-
zer des Tor Browsers verwenden kdnnen, um die Open-Source-Technologie

gemeinsam weiterzuentwickeln.

(4) In Anbetracht der intendierten Uberfiihrung des Konstrukts der Nutzeranony-
mitat in die Marketingforschung wurde es zudem als zielfuhrend erachtet, den
Einfluss dessen auf relevante ZielgroRen des Marketing zu Uberprifen. Ge-
meinhin besteht das primare Ziel von MarketingmalRnahmen darin, das Kun-
denverhalten in dem Sinne zu beeinflussen, dass ein Anbieter seine okono-
mischen Ziele realisieren kann (Meffert et al. 2019, S. 11 ff.). Die zentrale Vo-
raussetzung hierfur ist allerdings die vorgelagerte Erreichung von psychogra-
fischen Zielgrofken, wie z. B. der Kundenzufriedenheit, die letztlich die ent-
sprechenden 6konomischen GroRen malgeblich determinieren (Bruhn 2016,
S. 5; Morgan/Rego 2006, S. 433). Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen
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der vorliegenden Arbeit jener Einfluss auf die psychografischen Grdlien, ins-
besondere auf die Variablen Nutzerzufriedenheit, Weiterempfehlungsabsicht,
Vertrauen und Loyalitat gegenuber dem digitalen Anbieter, empirisch unter-
sucht. Es lieRen sich dabei sowohl indirekte als auch direkte signifikante Ef-
fekte der Nutzeranonymitat identifizieren. Wenngleich dies in Bezug auf die
Forschungsfragen als zielfUhrende Prufung der Konsequenzen betrachtet
werden kann, ist zukunftig zu bedenken, dass die Nutzeranonymitat aus Mar-
ketingsicht moglicherweise auch mit (anbieterseitig) negativ empfundenen
Konstrukten, wie einer negativen Weiterempfehlungsabsicht oder opportunis-
tischen Verhaltensweisen, assoziiert sein konnte. Wenn sich demnach die
Annahme bestatigen liel3e, dass auch andere Theorien, wie der Deindividua-
tionsansatz nach Zimbardo (1969), im Kontext von PET ihre Gultigkeit bewei-
sen, wurde dies bedeuten, dass die in dieser Arbeit weitestgehend positive
Perspektive auf das fokale Konstrukt dementsprechend erweitert werden
musste. Fur zukunftige Arbeiten bestinde folglich die Moglichkeit, die in die-
ser Arbeit im Zentrum stehende positive Betrachtungsweise mit einer eher
negativen Auslegung zu komplementieren. Vor diesem Hintergrund lie3en

sich u. a. die nachfolgenden Forschungsfragen formulieren:

e Welche theoretischen Ansatze zeigen — neben dem in dieser Arbeit getes-
teten SIDE-Modell — im Kontext der Nutzeranonymitat empirische Gultig-
keit (z. B. die Deindividuationstheorie)?

e Welche negativen Auswirkungen hat das Konstrukt der Nutzeranonymitat

aus Anbietersicht (z. B. in Bezug auf die Weiterempfehlungsabsicht)?

5.2 Praktische Implikationen

5.2.1 Das Marketingmanagement-Konzept als unternehmerischer

Entscheidungsprozess

Im Rahmen des einleitenden Kapitels 1.1 wurde deutlich, dass Marketing als das
Management von KKVs interpretiert werden kann. Die Existenz eines Unterneh-
mens kann, gemal} diesem Ansatz, nur dann dauerhaft sichergestellt werden,
wenn ein anbieterseitig 6konomisch relevanter und ein kundenseitig wahr-
genommener Vorteil generiert werden kann (Backhaus/Schneider 2009; S. 30;
Voeth/Herbst 2013, S. 11). Dem Verstandnis von Voeth und Herbst (2013, S. 19)
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folgend, ist im Hinblick auf die Konkretisierung des KKV-Konzeptes die Frage zu
stellen, wie Unternehmen entsprechende KKV-Positionen erreichen kénnen. Flr
eine systematische ldentifikation und Realisierung ebendieser Position ist es not-
wendig, innerhalb eines unternehmerischen Entscheidungsprozesses ver-
schiedene marketingspezifische Teilaufgaben zu erflllen (Voeth/Herbst 2013,
S. 19 ff.). Diese werden wiederum mit Hilfe des sog. Marketingmanagement-
Konzeptes erfasst (Meffert et al. 2019, S. 19). Die folgende Abbildung 15 stellt
die dem Marketingmanagement-Konzept zugrundeliegenden, zentralen Teilauf-

gaben sowie deren Ruckkopplungen dar.

| Makroumwelt
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Anbieter Konkurrenz

¥
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Y

—-| (5) Marketingimplementierung |
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Abbildung 15: Marketingmanagement-Konzept

Quelle: Meffert et al. (2019, S. 18)

Das Marketingmanagement-Konzept sowie die damit verbundenen Teilaufgaben
werden als strukturgebender Rahmen innerhalb des vorliegenden Kapitels her-
angezogen, um entsprechende Handlungsimplikationen ableiten und systemati-

sieren zu konnen, die nicht nur auf den vorliegenden Forschungsergebnissen
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basieren, sondern Uber bisherige Erkenntnisse hinausgehen und neue Schluss-
folgerungen ermdglichen. Die Handlungsimplikationen adressieren dabei einer-
seits die im Zentrum dieser Arbeit stehenden PET, die als ,etablierte Spieler®
die Nutzeranonymitat als zentralen Kundennutzen bereits identifiziert haben. An-
dererseits richten sich die Handlungsimplikationen auch an Unternehmen, bei
denen die Nutzeranonymitat bis dato keine oder zumindest nur eine untergeord-
nete Rolle spielt. Derartige Unternehmen werden im Rahmen dieser Arbeit fortan
als ,neue Spieler‘'?” bezeichnet. Das Marketingmanagement-Konzept fungiert
somit als entscheidungsorientierter Ansatz fur PET und neue Spieler, indem
praktische Hilfestellungen ermittelt werden, auf Basis derer die zuvor beschrie-
bene KKV-Position erreicht werden soll. Im Folgenden erfolgt zunachst jeweils
eine Beschreibung der Teilaufgaben, bevor sodann die Praxisimplikationen ab-

gleitet werden.
5.2.2 Situationsanalyse

Die erste Phase des Marketingmanagement-Konzeptes umfasst die Situations-
analyse. Im Rahmen der Situationsanalyse gilt es, Klarheit Gber die Ausgangssi-
tuation eines Unternehmens zu erlangen. Hierfur erfolgt eine Gegenuberstellung
der Starken und Schwachen sowie der Chancen und Risiken eines Unterneh-
mens. Dies impliziert, dass zunachst entsprechende unternehmensinterne
und -externe Informationen zu sammeln sind (Meffert et al. 2019, S. 19). Diese
sind aus Sicht der PET sowie der neuen Spieler erforderlich, um im Sinne einer
hinreichenden Marktorientierung den jeweiligen Ist-Zustand in Bezug auf die in-
terne und externe Perspektive feststellen zu koénnen. Die internen
Unternehmensinformationen kénnten sich dabei u. a. auf die Art und Funktion
der Marktleistungen oder auch die finanziellen Mittel beziehen (Meffert et al.
2019, S. 269). Die externen Unternehmensinformationen sollen hingegen insbe-

sondere Aufschluss Uber die Verhaltensweisen der Marktteilnehmer sowie die

197 In diesem Zusammenhang lésst sich Uberdies zwischen zwei weiteren Unterkategorien der
neuen Spieler differenzieren: Zum einen gibt es die Unternehmen, die die gleichen digitalen
Produkte und Services wie die PET anbieten, wenngleich die Nutzeranonymitat bis dato
keine Berlcksichtigung findet. Ein Beispiel hierfur sind nicht anonyme soziale Netzwerke
oder auch nicht anonyme Messenger-Dienste. Zum anderen bezieht sich die Kategorie auch
auf Unternehmen, die Produkte und Services anbieten, die sich fernab von entsprechenden
PET-Produkten und -Services verorten lassen, wie z. B. Automobilhersteller.
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Umwelt- und Marktbedingungen geben (Homburg 2020, S. 531 ff.). Da die Ana-
lyse der eigenen Ressourcen und Kernkompetenzen, z. B. anhand eines Res-
sourcenprofils %, naturgemal von den Unternehmen selbst durchgefiinrt wird
(Meffert et al. 2019, S. 272), soll im Nachfolgenden der Fokus primar auf jener
externen Perspektive liegen. Diese soll sowohl fur die PET als auch fur die
neuen Spieler eine erste Grundlage darstellen, um die Chancen und Risiken zu
identifizieren. Die Arbeit liefert damit eine erste Grundlage fur die externe Be-
trachtungsweise, die anbieterseitig herangezogen werden kann, bevor die Anbie-
ter sodann weitere, differenziertere und unternehmensspezifischere Analyse-

schritte durchlaufen sollten.

Das Marktlebenszykluskonzept stellt den Ausgangspunk der externen Betrach-
tungsweise dar (Ahlert/Kenning/Brock 2020, S. 110). Dieses Konzept beruht auf
der Ausgangshypothese, dass Produkte innerhalb eines Marktes bestimmte Pha-
sen durchlaufen, die sich wiederum durch unterschiedliche Umsatz- und Gewinn-
potenziale kennzeichnen (Homburg 2020, S. 485). Der (idealtypische) Marktle-
benszyklus umfasst insgesamt funf Phasen: die EinfUhrungs-, Wachstums-,
Reife-, Sattigungs- und Degenerationsphase (Ahlert/Kenning/Brock 2020,
S. 101). Die Einfuhrungsphase bildet den Ausgangspunkt des Konzeptes. Aus
finanzwirtschaftlicher Sicht werden innerhalb der ersten Phase Verluste seitens
der Anbieter realisiert, die insbesondere durch die initialen Entwicklungskosten
bedingt sind. Im Zuge des Ubergangs von der Einfihrungs- hin zur Wachstums-
phase wird sodann die ,Gewinnschwelle® erreicht, bei der die Branchenrentabili-
tat (bzw. Gesamtkapitalrendite) erstmals nicht mehr im negativen Bereich ist. An-
schlielend steigt die Branchenrentabilitat stetig bis zu einem Hochpunkt an, der
den Ubergang zur Reifephase darstellt. Ab diesem Punkt nimmt die anbietersei-
tige Rentabilitat jedoch wiederum ab. Mit Blick auf die Gesamtnachfrage (in Men-
geneinheiten pro Jahr) ist festzustellen, dass beginnend mit der Einfuhrungs-
phase die Nachfrage zunachst einmal kontinuierlich ansteigt. Sobald diese aller-
dings erstmals stagniert, spricht man von der Sattigungsphase. Innerhalb der
Degenerationsphase, der letzten Phase des Lebenszyklus, nimmt die Gesamt-

nachfrage immer weiter ab, bevor diese dann, in Bezug auf die Rentabilitat der

198 Dieses kénnte beispielsweise herangezogen werden, um zu priifen, ob die neuartigen anony-
men Technologien grundsatzlich auf Basis der eigenen Ressourcen bedient werden kénnten.
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Anbieter, in die ,Verlustzone® eintritt (Homburg 2020, S. 129; Meffert et al. 2019,
S. 69).

Vor diesem Hintergrund stellt sich nun in Bezug auf den vorliegenden Untersu-
chungsgegenstand der Nutzeranonymitat die Frage, in welcher Phase sich die in
dieser Arbeit im Zentrum stehenden PET innerhalb des Marktlebenszykluskon-
zeptes'® einordnen lassen.’® Sowohl fiir PET als auch fiir neue Spieler sollte
es demnach das Analyseziel sein, die aktuelle Position der PET zu identifizie-
ren. Die Position der PET innerhalb des Marktlebenszykluskonzeptes ist dabei
einerseits fur die PET selbst von wesentlicher Bedeutung, z. B. fiur die Ausgestal-
tung der weiteren Teilaufgaben des Marketingmanagement-Konzeptes. Anderer-
seits erlaubt diese fur neue Spieler erste Hinweise auf die Dringlichkeit, auf
Markt- und Nachfrageentwicklungen reagieren zu mussen. Um die Frage beant-
worten zu kdnnen, welcher Phase sich die jeweiligen PET innerhalb des Konzep-
tes zuordnen lassen, werden die von Homburg (2020, S. 487) identifizierten
grundlegenden Merkmale der Phasen des Marktlebenszykluskonzeptes'' her-
angezogen (Tabelle 47, S. 231).

Das erste Merkmal bezieht sich auf das ,Marktwachstum®. Diesbezuglich liel3
sich bereits im einleitenden Teil dieser Arbeit feststellen, dass PET in unter-
schiedlichen Anwendungsbereichen — von anonymen Messenger-Diensten bis
hin zu entsprechenden Browsern, die anonymes Surfen im Internet ermdglichen
— zum Einsatz kommen. In diesem Zusammenhang haben sowohl die Ergeb-
nisse von Studie 2 als auch die Ergebnisse von Studie 3 gezeigt, dass das nut-

zerseitige Bedurfnis nach Anonymitat stark ausgepragt ist.'?

199 Die Verortung der PET innerhalb des Marktlebenszykuskonzeptes erfolgte dabei im Juli/August
2021.

10 Wenngleich, wie bereits erwahnt wurde, das Marktlebenszykluskonzept einen Ausgangspunkt
der externen Betrachtungsweise darstellen kann, ist es ebenso im vorliegenden Kontext
wichtig, dass die Unternehmen regulatorische Rahmenbedingungen umfassend betrachten
(u. a. Marcum/Young 2019), die in dieser Arbeit weniger stark im Vordergrund stehen.

" In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass Homburg (2020) im Rahmen der Systemati-
sierung des Marktlebenszyklus, entgegen der Autoren Meffert et al. (2019), die Phase der
,Degeneration“ nicht bertcksichtigt.

112 So ergab die Analyse im Rahmen der quantitativ-empirischen Studie 3, dass rund 88 % der
Befragten der Aussage ,Ich sollte das Recht haben, anonym sein zu kénnen“ zustimmten.
Ferner lag der Mittelwert des Konstrukts der normativen Nutzeranonymitat bei 5,79 (durch-
schnittliche SD = 1,49), was wiederum ebenfalls darauf hindeutet, dass das nutzerseitige
Verlangen besteht, die Anonymitat sowohl fir andere als auch fir sich selbst in Anspruch
nehmen zu kénnen.
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Marktlebenszyklusphase

Kriterium Einflihrungsphase |Wachstumsphase |Reifephase Sattigungsphase
Marktwachstum Steigende Stark steigende Stagnation, gegen |Negative bis stark
Wachstumsrate Wachstumsrate Ende negative negative Wachs-

Wachstumsrate

tumsrate

Marktpotenzial

Nicht Uberschau-
bar; Befriedigung
eines kleinen Teils
der potenziellen

Unsicherheit in der
Bestimmung des
Marktpotenzials auf-
grund von Preissen-

Uberschaubarkeit
des Marktpotenzials

Begrenztes Markt-
potenzial, haufig nur
Ersatzbedarf

werber

zahl der Wettbewer-
ber

Nachfrage kungen (Nutzung
von Erfahrungsef-
fekten)
Anzahl der Wettbe- [Klein Hochstwert der An- |Ausscheiden der Weitere Verringe-

Wettbewerber ohne
Wettbewerbsvorteil

rung der Anzahl der
Wettbewerber

Eintrittsbarrieren

Im Allgemeinen
keine Eintrittsbarri-
eren, Eintritt hangt
von Kapitalkraft,
technischem Know-
how und Risikobe-
reitschaft ab

Schwieriger Markt-
zugang (Ausschop-
fung des Kosten-
senkungspotenzials
der Erfahrungskurve
durch Marktteilneh-
mer); in der Regel
Eintritt nur durch
Schaffung von
Marktnischen

Mit wachsenden
.Erfahrungen® der
Konkurrenten zu-
nehmende Schwie-
rigkeit des Marktein-
tritts; Marktanteils-
steigerungen nur
auf Kosten von Kon-
kurrenten

Im Allgemeinen
keine Veranlassung,
in einen stagnieren-
den Markt einzudrin-
gen

Technologie

Technische
Innovationen als
Voraussetzung fur
die ErschlieRBung
neuer Markte

Produkt- und Ver-
fahrensverbesse-
rungen

Marktanforderungen
bekannt; Rationali-
sierung der Produk-
tions- und Distributi-
onsprozesse

Bekannte, verbrei-
tete und stagnie-
rende Technologie

Tabelle 44: Merkmale der Phasen des Lebenszykluskonzeptes

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg (2020, S. 487)

Dies ist auch ein wesentlicher Grund dafir, dass PET im Zuge der letzten Jahre

starke Wachstumsraten erzielen konnten. Beispielsweise ist es dem Messenger-

Dienst Telegram gelungen, einen Anstieg der Nutzerzahlen im Zeitraum von

2014 bis 2021 von 50 Millionen auf rund 500 Millionen zu verzeichnen (Telegram

2021). Ein weiteres Beispiel ist der anonyme Messenger-Dienst Signal, der seine

Nutzerzahlen im Zeitraum von 2020 bis 2021 auf rund 40 Millionen Nutzer ver-

doppeln (Potor 2021) und damit sogar im Mai 2021 WhatsApp als ,beliebteste

App“ in Deutschland ablésen konnte (Google Play Store 2021a). Auch die pseu-

donyme Kryptowahrung Bitcoin konnte ihre Marktkapitalisierung innerhalb von

drei Jahren von rund 90 Milliarden Euro auf etwa 1 Billion Euro mehr als verelf-

fachen (CoinMarketCap 2021). Nicht zuletzt weisen auch anonyme Browser ein
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steigendes Marktwachstum auf. So erzielte beispielsweise der anonymisierende
Brave-Browser innerhalb des letzten Jahres eine Wachstumsrate von rund
118 %, sodass die Nutzerzahlen vom Jahr 2020 bis zum Jahr 2021 von 11,6 Mil-

lionen auf 25,4 Millionen anstiegen (Brave 2021a).

Da PET offensichtlich in etablierte Markt- und Branchenstrukturen, wie das Fi-
nanzwesen oder auch Messenger-Dienste, eintreten, lasst sich dies aus Sicht
der neuen Spieler als (potenzielles) Risiko identifizieren. Aufgrund dessen ist zu
empfehlen, dass aus Sicht der neuen Spieler eine separate Analyse erfolgt, ob
der eigene, als relevant definierte Markt''> moglicherweise von entsprechen-
den Spielern, die im Bereich von PET zu verorten sind, betroffen sein kdnnte.
PET sollten zusatzlich identifizieren, welches Wachstum der von ihnen adres-
sierte Markt aufweist.

In Bezug auf das zweite Merkmal, das ,Marktpotenzial®, ist anzufuhren, dass die
im vorherigen Abschnitt dargelegten (Markt-)Gro3en einer vergleichsweise klei-
nen Kundengruppe entsprechen. So stellt beispielsweise WhatsApp mit mehr als
2 Milliarden Nutzern den weltweit meistgenutzten Messenger-Dienst dar (Tech-
Chrunch 2020) und Google Chrome ist mit rund 2,6 Milliarden der Browser mit
den hochsten Nutzerzahlen (Gs.Statcounter 2020). Diese beiden Beispiele ver-
deutlichen, dass die bisherigen Produkte und Services im Kontext von PET nur
einen relativ kleinen Anteil der potenziellen Nachfrage im Bereich von Messen-
ger-Diensten oder Browsern abdecken.''* Zugleich nehmen jedoch, wie bereits
in Kapitel 2.1 dargelegt wurde, verschiedene Autoren im Hinblick auf die zukunf-
tige Entwicklung in diesem Bereich an, dass sich das Web 3.0 — im Vergleich zu
den vorherigen beiden Phasen — in Zukunft durch ein verandertes Nutzerverhal-
ten kennzeichnen wird (u. a. Thomaz et al. 2020, S. 44 ff.). Dieses Verhalten

zeige sich vor allem darin, dass fur eine zunehmende Anzahl an Nutzern nicht

13 In Bezug auf die Entscheidung, welcher Markt bzw. welche Markte relevant sind, stellt sich
zunachst die Frage nach einer sachlichen (,Welche Leistungsarten werden am Markt ange-
boten?*), zeitlichen (,Welche zeitliche Begrenzung liegt méglicherweise vor?“) und raumli-
chen Abgrenzung (,Welche lokale, regionale oder internationale Begrenzung liegt vor?)
(Backhaus/Schneider 2009, S. 55 ff.). Im Hinblick auf die sachliche Abgrenzung legen Mef-
fert et al. (2019, S. 55) nahe, den relevanten Markt anhand der Kundenbedirfnisse zu ana-
lysieren. Diesem Vorschlag folgend, kénnten PET oder die neuen Spieler auf diese Weise
entsprechende Produktinnovationen identifizieren.

114 Analog zu dem vorherigen Hinweis sei auch an dieser Stelle darauf verwiesen, dass aus Sicht
neuer Spieler bzw. PET-Sicht umfassend zu analysieren ist, welche unterschiedlichen Be-
dirfnisse entsprechende Nutzergruppen aufweisen.
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mehr nur digitale Anbieter, die fir die Durchflihrung ihrer Services primar auf per-
sonenbezogene Daten zurtickgreifen, von Interesse sind, sondern verstarkt ent-
sprechende PET an Relevanz gewinnen (Martin/Murphy 2017, S. 135 ff,;
Thomaz et al. 2019, S. 44 ff.). Beispielsweise prognostiziert das Marktfor-
schungsinstitut Fortune Business Insights, dass der PET-Softwaremarkt in Nord-
amerika von 1,57 Milliarden USD im Jahr 2021 bis auf 17,75 Milliarden USD im
Jahr 2028 ansteigen konnte (Fortune Business Insights 2021). Vor diesem Hin-
tergrund ist anzunehmen, dass sich auch das Marktpotenzial von PET perspek-
tivisch noch (erheblich) ausweiten wird. Da die Prognose bezuglich des Marktpo-
tenzials — infolge der verschiedenen Annahmen — einen hohen Unsicherheitsgrad
aufweist, gilt es, sowohl aus Sicht der PET als auch aus Sicht der neuen Spieler

genau zu bestimmen, wie sich der Markt zukiinftig entwickeln wird.

Im Hinblick auf das dritte Merkmal, die ,Anzahl der Wettbewerber®, ist festzu-
halten, dass diese stark vom jeweiligen Anwendungsbereich der PET abhangt.
Im Kontext von Kryptowahrungen konkurriert beispielsweise Bitcoin, als pseudo-
nyme Zahlungsmethode, mit einer Vielzahl von anonymen und pseudonymen
Kryptowahrungen, wie z. B. DASH, Z-Cash, Monero oder Verge (Harvey/Branco-
lllodo 2019, S. 12). Hingegen besteht im Kontext von Browsern, Suchmaschinen
oder auch sozialen Netzwerken, die jeweils die Nutzeranonymitat als differenzie-
rendes Merkmal am Markt in den Mittelpunkt riicken, eine verhaltnismaRig ge-
ringe Anzahl an Wettbewerbern. Die Tatsache, dass die Wettbewerberanzahl so-
mit stark vom jeweiligen Bereich abhangt, konnte ein Indiz dafur sein, dass be-
stimmte Marktbereiche ein (noch) grof3eres Potenzial aufweisen als andere, da
das nutzerseitige Bedurfnis nach entsprechenden Technologien in manchen Be-
reichen starker ausgepragt ist als in anderen. Demzufolge ist zu empfehlen, dass
aus Sicht der PET und neuen Spieler — im Sinne einer entsprechenden Wettbe-
werbsorientierung — genau zu eruieren ist, welche Unternehmen in den jeweili-

gen Marktsegmenten letztlich welche Kundenbediirfnisse abdecken.

Ein weiteres Merkmal des Marktlebenszykluskonzeptes bezieht sich nach Hom-
burg (2020) auf die ,Markteintrittsbarrieren®. Diese inkludieren jene Faktoren,
die den Marktzugang flr potenzielle neue Wettbewerber erschweren bzw. ver-

hindern konnten (Fritz/von der Oelsnitz 2007, S. 87). Diese Barrieren kdnnen da-
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bei institutioneller, nachfragerbezogener oder auch wettbewerbsbezogener Na-
tur sein (Homburg 2020, S. 1203). Ubertragen auf den vorliegenden Untersu-
chungskontext sind anbieterseitig z. B. institutionelle Rahmenbedingungen, wie
staatliche Auflagen, zu berucksichtigen. Insbesondere im Bereich von Kryp-
towahrungen ist davon auszugehen, dass zunehmende regulatorische Mal3nah-
men am Markt festgelegt werden (Cumming/Johan/Pant 2019, S. 126 ff.). Im Hin-
blick auf die wettbewerbsbezogenen Kriterien besteht zum jetzigen Zeitpunkt
eher eine geringe Anzahl an Markteintrittsbarrieren. Eine der wenigen Barrieren
bezieht sich dabei auf die Bekanntheit von bereits etablierten PET, wie Bitcoin
oder auch dem Tor Browser (Harborth/Pape/Rannenberg 2020, S. 124)."% In Be-
zug auf die nachfragerbezogene Komponente lasst sich anfuhren, dass insbe-
sondere die im Rahmen des Schrifttums identifizierte geringe Zahlungsbereit-
schaft von (potenziellen) Kunden eine grundsatzliche Barriere bzw. Herausforde-
rung darstellt, mit der sich entsprechende Services konfrontiert sehen (Acqu-
isti/Dingledine/Syverson 2003, S. 84 ff.; Harborth/Chai/Pape 2019, S. 254). Diese
— anhand von drei exemplarischen Aspekten dargestellte — Analyse von
Markteintrittsbarrieren verdeutlicht, dass zukunftigen Anbietern die Aufgabe zu-
kommt, auch weitere relevante Barrieren ebenso umfassend und detailliert zu
analysieren. Aus Sicht der PET ist es somit empfehlenswert, abhangig vom
adressierten Bereich, spezifisch zu ermitteln, welche perspektivischen Barrieren
Beachtung finden sollten, z. B. ob und inwiefern die sich verandernden politischen
Rahmenbedingungen einen (negativen) Einfluss auf das eigene Geschaftsmodell
haben.'® Aus Sicht der neuen Spieler liefert die Analyse der Markteintrittsbarri-
eren wiederum einen Anhaltspunkt daftr, ob der mit neuen, anonymen Produkten
potenziell zu adressierende Markt — trotz der aktuellen Wachstumstendenzen —
aufgrund der identifizierten Barrieren vielmehr ein Risiko als eine Chance dar-
stellt und somit bereits ex ante die Entscheidung, nicht in diesen Markt einzutre-

ten, getroffen werden kann.

115 Allerdings ist in diesem Zusammenhang anzumerken, dass das Image der entsprechenden
Services teilweise auch negativer Natur ist (Mirea/Wang/Jung 2019, S. 103 ff.), was letztlich
ebenfalls als eine Chance fir mogliche New Entrants bzw. neue Spieler beurteilt werden
kann.

116 Die Forschungsarbeit von MeiBner (2020) stellt in diesem Zusammenhang eine der ersten
Arbeiten dar, die die politischen Rahmenbedingungen im Zuge einer marktorientierten Be-
trachtungsweise umfassend analysieren und systematisieren.
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Das abschlielend zu betrachtende Merkmal bezieht sich auf die ,Technologie®“.
Hierbei lasst sich bezlglich der verschiedenen technologischen Anwendungsbe-
reiche konstatieren, dass entsprechende Innovationen im Kontext von PET das
Potenzial aufweisen, neue und auch bestehende Markte zu erschlie3en, wie bei-
spielsweise im Bereich des Finanz- (Knezevic 2018, S. 109 ff.) oder auch des
Gesundheitswesens (Scheibner et al. 2021). Insbesondere in den Bereichen, in
denen sensible personenbezogene Nutzerdaten im Zentrum stehen, ist davon
auszugehen, dass das Bedurfnis nach nutzerseitiger Anonymitat stark ausge-
pragt ist. In diesem Zusammenhang deutete auch die in dieser Arbeit durchge-
fuhrte Studie 1 darauf hin, dass das ethisch-moralisch begriindete Verlangen
nach der Anonymitat, d. h. die normative Dimension der Nutzeranonymitat, ins-
besondere im Kontext von Finanzdaten pravalent ist (Kapitel 3.3.2). Das dafur
erforderliche Know-how, in Form von ausgereiften Verschlisselungs- und/oder
Anonymisierungstechniken zur Gewahrleistung der Nutzeranonymitat, kann
demnach zugleich ein klares Abgrenzungskriterium zur Konkurrenz darstellen
(D’Acquisto et al. 2015, S. 1 ff.). Folglich betrifft das Merkmal der ,Technologie®
sowohl die Kunden- bzw. Nutzerdimension als auch die Wettbewerbsdimension.
Dies impliziert, dass diesem Merkmal im Sinne des KKV-Konzeptes ein beson-
derer Stellenwert zugeschrieben werden kann. Den PET ist daher zu empfehlen,
zu uberprufen, ob die angebotenen Services von den Nutzern auch entspre-
chend wahrgenommen werden. DarUber hinaus ist den neuen Spielern nahezu-
legen, zu analysieren, ob die eigenen bereits etablierten Services den techno-
logischen Anforderungen hinreichend gerecht werden oder ob die seitens der
PET neu entwickelten Technologien moglicherweise auch einen Impuls fiir

eigene Produktinnovationen geben konnten.

Unter Berucksichtigung der zuvor skizzierten Merkmale des Marktlebenszyklus-
konzeptes lasst sich folglich konstatieren, dass sich PET zum derzeitigen Zeit-
punkt noch in der Einfuhrungsphase befinden. Die nachfolgende Abbildung 16
(S. 236) stellt das Marktlebenszykluskonzept nebst der eingeordneten PET dar:
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Abbildung 16: Marktlebenszykluskonzept im Kontext von PET
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et al. (2019, S. 69)

Die Erkenntnis impliziert wiederum verschiedene weitere Aspekte, die sowohl fur
PET als auch fur neue Spieler von zentraler Bedeutung sind: Zum einen ist davon
auszugehen, dass sich die Mehrheit der bisherigen Kunden- bzw. Nutzer-
gruppe von PET auf Innovatoren und ,Early Adopters” beschrankt und somit
der Groldteil des Marktpotenzials bisher noch nicht erschlossen ist. Es empfiehlt
sich daher, die bisher noch nicht genutzten Marktpotenziale mittels entsprechen-
der Strategien und MalRnahmen auszuschopfen. Ferner besteht aus Sicht jener
Anbieter, die die Nutzeranonymitat als Wettbewerbsvorteil adressieren (wollen),
auch die Mdaglichkeit, sich anhand von Basisanforderungen bzw. Kerneigen-
schaften (,core benefits“) von Konkurrenten am Markt abzugrenzen. Gemaf den
Autoren Matzler und Muller (2013, S. 30) ist es moglich, in dem frihen Stadium
des Konzeptes die Kunden mittels der service- bzw. produktspezifischen
Kerneigenschaften zu befriedigen, bevor sodann ab der Wachstumsphase zu-
satzliche Eigenschaften (,peripheral attributes®), wie z. B. die Bequemlichkeit,
starker ins Zentrum des Kundeninteresses rucken. Zugleich impliziert die Einfuh-
rungsphase aus PET-Sicht allerdings auch das zentrale Risiko, dass sich die
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Anbieter (noch) in der Verlustzone befinden. Dies deckt sich wiederum mit et-
waigen Einschatzungen verschiedener Autoren, dass die (bisherige) Rentabilitat
von PET ein grundsatzliches Problem darstelle (u. a. Harborth/Cai/Pape 2019,
S. 253; Rossnagel 2010, S. 340). Fur neue Spieler ist es daher empfehlenswert,
zu prufen, ob ihre (womadglich) bessere finanzielle Ausgangssituation genutzt
werden kdnnte, um neue, erganzende Services zu entwickeln, die das Bedurfnis
nach Nutzeranonymitat befriedigen, und dadurch an den zukunftigen Marktent-

wicklungen partizipieren zu konnen.
5.2.3 Marketingziele

Im nachsten Schritt des Marketingmanagement-Konzepts sollen Unternehmen,
aufbauend auf der Situationsanalyse, die Marketingziele festlegen. Bevor jedoch
im Rahmen dieses Kapitels konkrete Handlungsempfehlungen flr PET und neue
Spieler ausgesprochen werden, kommt es im Folgenden zunachst einmal zur
Darlegung der wesentlichen Grundlagen der marketingspezifischen Zielformulie-

rung.

,Ziele als Ausdruck von etwas Wuinschenswertem dienen als normativer Refe-
renzpunkt des Handelns“ (Backhaus/Schneider 2009, S. 30). Diesem Zitat zu-
folge stellen Marketingziele die im Kontext der marktorientierten Unternehmens-
fuhrung definierten Imperative dar. Innerhalb des Marketingmanagement-Pro-
zesses fungieren sie somit als Steuerungs-, Motivations- und Kontrollelement.
Nur eine eindeutige Zielformulierung erlaubt es, die durchgefihrten Mal3nahmen
in Bezug auf den Grad ihrer Erreichung zu kontrollieren (Meffert et al. 2019,
S. 19). Marketingziele sind dabei nicht als autonome Ziele zu formulieren (Lippold
2021, S. 119), sondern vielmehr innerhalb eines umfassenden Zielsystems so zu
integrieren, dass diese mit den anderen (Unternehmens-)Zielen ubereinstimmen.
Die Ubergeordnete Zielebene dient demnach als Orientierungsrahmen fur etwa-
ige untergeordnete Handlungsziele. Neben der Differenzierung bezuglich der
Zielebene ist es jedoch ebenso erforderlich, dass eine Unterscheidung zwischen
okonomischen (z. B. Umsatz) und vorékonomischen Grofden (z. B. Image) erfolgt
(Bruhn 2016, S. 71 ff.; Lippold 2021, S. 119; Meffert et al. 2019, S. 20).



Implikationen und Ausblick 238

Die libergeordnete Zielebene umfasst den Unternehmenszweck (,Business
Mission®), die Unternehmensgrundsatze (,Policies and Practices®) sowie die Un-
ternehmensidentitat (,Corporate ldentity“). Der Unternehmenszweck determiniert
dabei die grundsatzliche Ausrichtung eines Unternehmens und kann sowohl ei-
ner Produkt-, Technologie- als auch einer Marktorientierung folgen (Benken-
stein/Uhrich 2009, S. 90). Da die Business Mission dem Unternehmen die Grund-
ausrichtung vorgibt, sollte diese mit einem dahinterstehenden ,Business Pur-
pose” verknupft werden (Kirchgeorg et al. 2017, S. 25 ff.). Insbesondere im Zuge
des Wandels ist es denkbar, dass ein eher eng definierter Unternehmenszweck
nochmals angepasst werden muss, wohingegen der Ubergeordnete Beitrag ,zum
groRen Ganzen"® dauerhaft bestehen bleibt (Kirchgeorg et al. 2017, S. 25 ff.; Mef-
fert et al. 2019, S. 281). Die Corporate Identity bildet hingegen die ,Unterneh-
menspersonlichkeit” ab, die sich malRgeblich in den Handlungen und der Kom-
munikation des Unternehmens widerspiegelt (Meffert/Burmann 1996, S. 23 ff.).
Die Business Mission und die Corporate Identity finden wiederum ihren Nieder-
schlag in den ,Policies and Practices” eines Unternehmens. Die Unternehmens-
grundsatze bestimmen somit im Wesentlichen die dahinterstehenden Zielinhalte
(Meffert et al. 2019, S. 282) in der Form, dass sie die Business Mission sowie die
Corporate Identity verdichten und die Ziele mit Blick auf deren inhaltliche Ausge-

staltung konkretisieren.

Darauf aufbauend werden innerhalb des Zielsystems die untergeordneten Ziele,
die sog. Handlungsziele, definiert. Hierzu zahlen die Oberziele des Unterneh-
mens (,Goals"), die Funktionsbereichsziele, etwaige Ziele fur die Geschaftsfelder
sowie die Unterziele bezlglich der Marketing-Mix-Bereiche (Meffert et al. 2019,
S. 280). In Bezug auf die Handlungsziele nimmt der Gewinn, als angestrebter
Soll-Zustand, eine besondere Rolle ein, da dieser nicht nur als ,notwendige Sta-
bilitatsbedingung” fungiert (Meffert et al. 2019, S. 284), sondern insbesondere die
zentrale Voraussetzung fur das dauerhafte Bestehen und den Fortschritt eines
Unternehmens darstellt (Galweiler 1974, S. 144). Zugleich deuten verschiedene
empirische Befunde darauf hin, dass die ,Gewinnmaximierungshypothese in ih-
rem absoluten Anspruch keine Gultigkeit mehr aufweist (Meffert/Kirchgeorg
1998, S. 44 ff.) und Unternehmen daher dem Gewinnziel eine eher relative Be-

deutsamkeit zuschreiben. Demzufolge ist es erforderlich, einen Mindestgewinn
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zu erreichen, jedoch sollten weitere Zielgréfien simultan verfolgt werden. Mit Blick
auf die entsprechend angestrebten ZielgroRen lassen sich wiederum verschie-
dene Basiskategorien bilden, wie beispielsweise finanzielle Ziele, Macht- bzw.
Prestigeziele, soziale Ziele, Umweltschutzziele oder gesellschaftsbezogene
Ziele (Meffert et al. 2019, S. 284). Die nachfolgende Abbildung 17 stellt den Zu-

sammenhang zwischen den Ubergeordneten und den Handlungszielen dar:

nter-
nehmens-
zweck
,Business Mission*
Unternehmens-
grundsétze, -leitlinien
(,Policies” and ,Practices”)
Unternehmensidentitat
(,Corporate Identity”)
Oberziele des Unternehmens

Ubergeordnete Ziele

(,Goals") ©
Funktionsbereichsziele g
(Marketing) - =)
Zwischenziele 2
(Geschéaftsfelder) 5:%
Unterziele

(Marketing-Mix-Bereiche)

Abbildung 17: Hierarchie von Zielebenen
Quelle: Meffert et al. (2019, S. 228)

Auf den vorliegenden Kontext angewandt, ist zunachst einmal anzumerken, dass
die Nutzeranonymitat in unterschiedlichen Zielebenen eingebettet werden
konnte. In Bezug auf die ubergeordnete Zielebene, die den Unternehmens-
zweck inkludiert, wird fur PET die Empfehlung ausgesprochen, die Nutzerano-
nymitat explizit zu adressieren. Ein Beispiel hierflr ist der Service-Anbieter des
anonymen Brave-Browsers, dessen Unternehmenszweck folgendermalfien be-
schrieben wird: ,Much more than a browser, Brave is a new way of thinking about
how the web works. Brave is on a mission to fix the web by giving users a safer,
faster and better browsing experience while growing support for content creators
through a new attention-based ecosystem of rewards* (Brave 2021c). Diese weit-

greifende Formulierung, die sich nicht nur auf die Nutzeranonymitat konzentriert,
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eroffnet dem Anbieter die Mdglichkeit, weitere Nutzenvorteile, wie die Geschwin-

digkeit oder auch die Nutzererfahrung, starker zu akzentuieren.

Auch in Bezug auf die untergeordnete Zielebene, die die Handlungsziele um-
fasst, wird den PET empfohlen, die Nutzeranonymitat ins Zentrum zu stellen.
Hierfur lieRen sich marketingspezifische 6konomische ZielgroBen, wie die Er-
hohung der Marktanteile, bertcksichtigen. Beispielsweise ware es moglich, dass
anonyme Messenger-Dienste zusatzliche Nutzer, die bis dato nicht anonyme
Messenger-Dienste verwendeten, gewinnen. Diese Argumentation korrespon-
diert wiederum mit der Einschatzung von Harborth, Pape und Cai (2019, S. 254),
die betonen, dass im Kontext von PET einerseits die Anzahl an aktiven Nutzern
aus Kosteneffizienzgrinden erhoht werden sollte. Andererseits sei dies auch aus
technischer Sicht erforderlich, da eine groRere Gesamtnutzerzahl zugleich ein
héheres Anonymitatsniveau fiir jeden einzelnen Nutzer bedingen wiirde.'” Zu-
dem sollte im Sinne der Marktorientierung die marketingspezifische Zielgrofie
des Kundenlebenszyklus (,Customer Lifetime Value®) Bertcksichtigung finden
(Meffert et al. 2019, S. 292). Der Customer Lifetime Value stellt den abdiskontier-
ten Zahlungsstrom samtlicher durch die Kunden generierten Ein- und Auszahlun-
gen dar (Link/Munster/Gary 2011, S. 171). Demzufolge lasst sich der Kundenle-
benszyklus als 6konomische Grole interpretieren, die sich durch eine Zukunfts-
und Beziehungsorientierung auszeichnet (Link/Munster/Gary 2011, S. 171 ff.).
Der Kundenlebenszyklus suggeriert den Anbietern, dass die (hohen) Akquisiti-
onskosten nicht isoliert betrachtet bzw. beurteilt werden sollten, sondern vielmehr
der Wert der gesamten Kundenbeziehung ins Zentrum zu stellen ist (Mef-
fert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 482 ff.). Dies impliziert fir PET, dass hohe Akquisi-
tionskosten durchaus in Kauf genommen werden kénnen, sofern die langfristige
Kundenbeziehung mit einer hinreichenden Profitabilitat einhergeht. Vorausset-
zung fur die Erreichung der entsprechenden 6konomischen Ziele sind wiederum
die vorokonomischen GroRen, wie die Bekanntheit, die Kundenzufriedenheit
oder die Intensivierung der Weiterempfehlungsabsicht (Meffert et al. 2019,

S. 293). In diesem Zusammenhang zeigen die Erkenntnisse der Studie 3, dass

17 [...] The anonymity set is the set of all possible subjects who might cause an action, thus a
larger anonymity set may make it more difficult for an attacker to identify the sender or re-
ceiver of a message”“ (Harborth/Pape/Cai 2019, S. 254).
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die Nutzerzufriedenheit und die Weiterempfehlungsabsicht zwei zentrale vor-
Okonomische Groflen darstellen, die durch die Nutzeranonymitat im Kontext von
PET positiv beeinflusst werden konnen. Folglich ist es fur PET ratsam, dass die
vorokonomischen Zielgrofien Bertcksichtigung finden sollten, um sodann auch

die 6konomischen Ziele zu erreichen.

Auch far neue Spieler kann die Integration des Konzepts der Nutzeranonymitat
innerhalb des Zielsystems durchaus erfolgversprechend sein. Analog zu den
PET ist es auch aus Sicht der neuen Spieler denkbar, die Nutzeranonymitat in-
nerhalb der Handlungsziele erstmals, z. B. fur bestimmte Kundensegmente, ex-
plizit zu berucksichtigen. Demnach ist davon auszugehen, dass die Nutzerano-
nymitat eine ZielgroRe darstellt, durch die (weitere) vorokonomische Marketing-
zielgrofRen erreicht werden kdénnen. Die Ergebnisse der Studie 4 deuten darauf
hin, dass digitale Service-Anbieter, wie z. B. der Streaming-Dienst YouTube Pre-
mium, davon profitieren kdnnten, wenn sie den Nutzern ein Mindestmal} an Ano-
nymitat bzw. Pseudonymitat ermoglichen, z. B. in Form von Bitcoin-Transaktio-
nen. Konkret zeigte sich innerhalb der Studie 4, dass psychografische Grofen,
wie das Vertrauen oder auch die Loyalitat gegenuber jenen Anbietern, durch ent-
sprechende anonyme (Zusatz-)Leistungen gestarkt werden konnen. Die Nutzer-
anonymitat Iasst sich damiti. w. S. als vorgelagerte, psychologische Variable ver-
stehen, die bei den neuen Spielern auch einzelne Transaktionen bzw. Aktionen
der Nutzer betreffen kdonnte, wie z. B. die im Experiment dargestellten Bitcoin-
Zahlungen. Es ist demzufolge scheinbar nicht notwendig, den Nutzern vollum-
fanglich, d. h. kontextubergreifend, entsprechende Anonymitat zu gewahrleisten.
Sofern es fur Anbieter, wie YouTube, (zwangslaufig) nicht méglich ist, den Nut-
zern aufgrund der mit ihrem Geschaftsmodell verbundenen Datenorientierung
eine vollumfangliche nutzerseitige Anonymitat zu gewahrleisten, ist es empfeh-
lenswert, zu prifen, ob eine ,,partielle“ Nutzeranonymitat''® realisierbar ware.
Vor dem Hintergrund der Forschungsergebnisse |asst sich konstatieren, dass die

(partielle) Nutzeranonymitat entsprechende beziehungsbezogene vorokono-

118 Dabei bezieht sich die partielle Nutzeranonymitat im Rahmen der Studie 4 auf den Bezahlvor-
gang. Eine vollumfangliche Anonymitét kénnte im Kontext von Streaming-Diensten lediglich
dann sichergestellt werden, wenn etwaiges Nutzerverhalten, d. h. auch das nutzerseitige
Konsumieren von Filmen und Serien, seitens des Anbieters nicht mehr einsehbar ware.



Implikationen und Ausblick 242

mische Konstrukte, wie die Nutzerzufriedenheit, beeinflussen kann. Davon aus-
gehend kann angenommen werden, dass sich auch weitere psychografische Va-

riablen, wie das Image oder letztlich auch der Wiederkauf, positiv beeinflussen

lassen.
Bekanntheit Praferenz Pt ->| Rendite
1
i Beziehungsbezogene ‘ v
i Variablen i_, Deckungsbeitrag/ e
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[ + [ v !
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Psychografische ZielgréRen Okonomische Zielgroken

Abbildung 18: Exemplarische Darstellung der psychografischen und
okonomischen Zielgrolien

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ahlert/Kenning/Brock (2020, S. 315)

In Abbildung 18 wird der positive Einfluss der (partiellen) Nutzeranonymitat auf
weitere psychografische Groflen veranschaulicht, die letztlich auf 6konomische
Zielgrolen einwirken. Die Abbildung liefert demnach ein konzeptionelles Grund-
verstandnis, um aus Sicht der neuen Spieler (besser) nachvollziehen zu kdnnen,
welche Wirkbeziehungen zwischen den vorokonomischen und den dkonomi-
schen Zielgréolken im Kontext der Nutzeranonymitat bestehen bzw. wie diese

nutzbar gemacht werden konnten.

Allerdings ist in diesem Zusammenhang darauf zu achten, dass die auf die Nut-
zeranonymitat ausgerichtete Zielformulierung dem Ubergeordneten Zielsystem
der Unternehmung umfassend gerecht wird. Ein Beispiel, anhand dessen eben-
diese erforderliche Zielsystem-Konformitat besonders deutlich wird, ist das ame-
rikanische Unternehmen Tesla, Inc., das als eines der ersten gro3en Unterneh-
men den pseudonymisierten Service von Bitcoin als Zahlungsvariante (voruber-
gehend) adaptierte (Cunha/Melo/Sebastiao 2021, S. 170). Allerdings steht dies
im Widerspruch zu dem Unternehmenszweck von Tesla, der wie folgt beschrie-

ben wird: ,Tesla’s mission is to accelerate the world’s transition to sustainable
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energy“ (Tesla 2021). Da das Bitcoin-Zahlungssystem fur die Gewahrleistung der
Dezentralitat sowie Pseudonymitat einen sehr hohen Energiebedarf!'® aufweist,
entschied sich das Unternehmen — unter Berlcksichtigung des Ubergeordneten
Unternehmenszwecks — deshalb dafur, die Integration des pseudonymen Zah-
lungssystems nach nur wenigen Monaten zu beenden (Kharpal 2021). Im Hin-
blick auf die Zielsystem-Konformitat wird somit deutlich, dass eine mdgliche
Berucksichtigung der Nutzeranonymitat mit weiteren Entscheidungen, wie z. B.
bezuglich des Energiebedarfs im Fall Teslas, verbunden sein kann. Demnach ist
es neuen Spielern zu empfehlen, die flr die Nutzeranonymitat erforderliche
bzw. dahinterliegende technische Infrastruktur zu prufen, bevor das Konzept

in das eigene Zielsystem integriert wird.
5.2.4 Marketingstrategie

Nachdem im Rahmen des Marketingmanagements die Ziele definiert wurden,
folgt nun die Konzeption der Strategie (Meffert et al. 2019, S. 20). Analog zu den
vorherigen Kapiteln werden im Folgenden zunachst die theoretischen Grundla-
gen des Strategiebegriffs und die damit verbundenen Konzepte beschrieben, be-
vor diese sodann auf den vorliegenden Untersuchungskontext angewandt wer-

den.

Nach Chandler (1962, S. 13) wird unter einer Strategie ,[...] die Festlegung der
langfristigen Ziele eines Unternehmens und die Verabschiedung von Mal3nah-
men und Ressourcen, die flr die Umsetzung dieser Ziele erforderlich sind® ver-
standen. Diese Definition suggeriert, dass der Strategiebegriff durch ein Mittel-
Zweck-Verstandnis gepragt ist (Backhaus/Schneider 2009, S. 31), wobei die
Strategie den Handlungsrahmen vorgibt, der letztlich durch die Instrumente aus-
gefullt werden soll (Meffert et al. 2019, S. 20). Die Marketingstrategie ist dabei,
ahnlich wie innerhalb der dargelegten Zielsysteme, mit der generellen Unterneh-
mensstrategie zu verzahnen (Backhaus/Schneider 2009, S. 16). Sofern diese

Voraussetzung erfullt ist, stehen verschiedene Fragestellungen im Zentrum der

119 Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass es primar die innerhalb des Bitcoin-Netzwerks
durchgefiihrten Transaktionen sind, die fur den hohen Energiebedarf verantwortlich sind.
Konkret entsteht der Energiebedarf im Zuge der Validierung von Transaktionen, bei der Re-
chenleistung zur Transaktionsverarbeitung und Absicherung bendtigt wird (Truby 2018,
S. 399).
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Betrachtung, z. B. welche Markte bzw. Marktsegmente adressiert werden, wel-
che Marktbearbeitungsstrategie gewahlt wird, ob etwaige Akzentuierungen in Be-
zug auf die Programmgestaltung erfolgen sollen oder welche Position gegenuber
den Konkurrenten eingenommen wird (Meffert et al. 2019, S. 20). Demzufolge
besteht der Kern der Marketingstrategie darin, die strategischen Geschaftsfel-
der und Geschiftseinheiten'?® zu konkretisieren (Backhaus/Schneider 2009,
S. 22 ff.).

Bei der Auswahl von strategischen Geschaftsfeldern empfiehlt es sich aus An-
bietersicht, entweder den Gesamtmarkt oder nur einen bestimmten Teil des
Marktes abzudecken, indem man sich auf spezifische Bereiche konzentriert (Por-
ter 2013, S. 253 ff.). Im Zuge einer Teilmarktabdeckung ist nach der Spezialisie-
rungsart zu differenzieren, beispielsweise bezlglich der Zielgruppen-, Produkt-
oder Technologiespezialisierung (Meffert et al. 2019, S. 307). Nachdem die
Marktabdeckung in Form der relevanten Geschaftsfelder definiert wurde, ist so-
dann die strategische Stofrichtung, unter Berucksichtigung der strategischen
Geschaftseinheiten, zu konkretisieren (Meffert et al. 2019, S. 308). Ein geeigne-
tes Konzept stellt die sog. Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff (1966) dar. Die
Matrix umfasst insgesamt vier wesentliche Felder: die Marktdurchdringung,
Marktentwicklung, Produktentwicklung und Diversifikation. Die Marktdurch-
dringung bezieht sich auf die Ausschdpfung des Marktpotenzials gegenwartiger
Produkte in bereits berlcksichtigten Markten. Beispielsweise kdnnten neue Kun-
den gewonnen werden, die das Produkt bisher beim Wettbewerber erworben ha-
ben. Die Idee der Marktentwicklung ist hingegen die ErschlieBung neuer Markte
mittels der vorhandenen Produkte, z. B. durch speziell auf bestimmte Kunden-
gruppen ausgerichtete Varianten eines Produktes. Im Rahmen der Produktent-
wicklung werden wiederum bestehende Markte mittels neuer Produkte adres-
siert, beispielsweise mit Hilfe von innovativen Technologien. Demgegenuber be-

zieht sich die Diversifikation auf die (Neu-)Ausrichtung der Aktivitaten auf Basis

120 Obwohl die beiden Begrifflichkeiten teilweise als Synonym verwendet werden, soll darauf hin-
gewiesen werden, dass die beiden Konzepte sich auf unterschiedliche strategische Aspekte
beziehen: So wird das strategische Geschaftsfeld primar nach etwaigen unternehmensex-
ternen Gesichtspunkten konzipiert. Dagegen bezieht sich die strategische Geschaftseinheit
auf die unternehmensinterne Verankerung. Dies impliziert, dass die beiden Konzepte nicht
Ubereinstimmen muissen, da ein Geschéftsfeld auch von unterschiedlichen Geschaftseinhei-
ten adressiert werden kann und vice versa (Meffert et al. 2019, S. 305).
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von neuen Produkten, die fir neue Markte entwickelt werden (Meffert et al. 2019,
S. 308). Abbildung 19 stellt die Produkt-Markt-Matrix sowie die zugrundeliegen-
den vier Felder dar:

Méarkte
Gegenwartig Neu
Produkte
Gegenwartig Marktdurchdringung —7 Marktentwicklung
Neu Produktentwicklung ——r— Diversifikation

Abbildung 19: Produkt-Matrix nach Ansoff (1966)
Quelle: Meffert et al. (2019, S. 309)

Angewandt auf den vorliegenden Kontext ist es zu empfehlen, ebendiese Matrix
zur Konkretisierung der Strategien heranzuziehen. Im Kontext von PET kann es
besonders zielfihrend sein, die Marktdurchdringung als strategische Stofrich-
tung anzustreben und so mit Hilfe von gegenwartigen Produkten das Potenzial
bereits bestehender Markte festzustellen und letztlich auszuschopfen. Ein we-
sentlicher Vorteil dieser Strategie ist es, dass diese das hochste Synergiepoten-
zial aufweist (Becker 2006, S. 416). Exemplarisch lassen sich hierfur anonyme
soziale Netzwerke anfuhren, die neue Kunden gewinnen kénnten, die bis dato
lediglich nicht anonyme Netzwerke genutzt haben. Es ist empfehlenswert, die
bestehenden erfolgreichen Konzepte bzw. Funktionen von anderen Unterneh-
men fur die eigenen Zwecke zu nutzen. So kénnten beispielsweise die haufig
im anonymen Kontext auftretenden Problematiken von Online-Beschimpfungen
(,Hate Speech®) oder gezielten Desinformationen (,Fake News") mittels entspre-
chender Algorithmen adressiert werden (Chandrasekharan et al. 2017, S. 1 ff.;
Setty/Erlend 2020, S. 3325), indem diese jene Inhalte automatisch identifizieren

und innerhalb des Netzwerks entfernen. Ein Beispiel hierflir ist der von Yahoo im
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Jahre 2016 entwickelte Service, der laut des US-amerikanischen Magazins For-
tune 90 % aller Online-Beschimpfungen erkennt (Morris 2016).'?' Eine Alterna-
tive zur Marktdurchdringung konnte die Marktentwicklung sein, bei der PET auf
Basis bereits entwickelter Produkte und Services neue Markte erschlielen. Im
Schrifttum weisen verschiedene Arbeiten darauf hin, dass bisherige anonyme
Technologien haufig von jungen, technikaffinen, primar mannlichen Nutzern ver-
wendet werden (u. a. Bohr/Bashir 2014). Demzufolge konnte es strategisch sinn-
voll sein, dass PET auf andere Zielgruppen abgestimmte Produktvarianten ent-
wickeln oder bestimmte KommunikationsmaRnahmen nutzen, die die Benutzer-
freundlichkeit starker hervorheben, um so neue Marktsegmente zu gewin-

nen.

Die Marktdurchdringung eignet sich besonders als Strategie im Kontext von
neuen Spielern. Ein Beispiel hierflr ist das amerikanische Unternehmen Face-
book Inc., zu dem u. a. das soziale Netzwerk Instagram oder auch der Messen-
ger-Dienst WhatsApp gehoren (Facebook 2021). Obgleich WhatsApp keinen
anonymen Messenger-Diensti. e. S. darstellt, basiert die App seit dem Jahr 2016
auf einer Ende-zu-Ende-Verschliisselung — einer Verschlisselungstechnik, die
in vergleichbarer Weise bis dato primar mit dem anonymen Tor Browser assozi-
iert wurde (Thomaz et al. 2020, S. 47). In diesem Zusammenhang ware alternativ
auch die Produktentwicklung als Strategie fur Unternehmen, wie Facebook
Inc., denkbar, bei der bestehende Services um eine ganzlich anonyme Pro-
duktvariante erweitert werden. Demnach bestinde die Moglichkeit, mittels ei-
ner Programmerweiterung, in Form von zusatzlichen anonymen Produkten, die
bereits bestehenden Markte auszuschopfen. Darlber hinaus kdnnte auch die Di-
versifikation eine mogliche Stol3richtung von neuen Spielern darstellen. Insbe-
sondere vor dem Hintergrund der innerhalb der Situationsanalyse skizzierten
Entwicklungen in Bezug auf das zukunftige Marktwachstum konnte die Diversifi-
kationsstrategie — trotz des damit verbundenen Risikoniveaus — zusatzliche Um-

satzzuwachse generieren.

121 Die Anbieter sind dabei dazu verpflichtet, die Geschéftsbedingungen an die aktuellen rechtli-
chen Rahmenbedingungen anzupassen. Beispielsweise hat der Bundesgerichtshof im Juli
2021 entschieden, dass die Geschéaftsbedingungen von Facebook zur Léschung und Kon-
tensperrung unwirksam sind. Dies liegt darin begriindet, dass die Plattform den Nutzern zu-
nachst einmal die Moglichkeit zur Stellungnahme geben muss, bevor eine entsprechende
Léschung bzw. Sperrung erfolgt (Bundesgerichtshof 2021).
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5.2.5 Operative Marketingplanung

Nachdem zuvor die Zielsetzung und die damit verbundene Strategie festgelegt
wurde, ist anschlieRend die operative Marketingplanung zu bestimmen. Im Rah-
men dieses Marketingmanagement-Schrittes ist die strategische Ausrichtung in
die operative Realisation zu Uberfuhren (Meffert et al. 2019, S. 20). Um innerhalb
des vorliegenden Kapitels entsprechende Handlungsempfehlungen aussprechen
zu konnen, erfolgt zunachst die Beschreibung der operativen Realisation in Form
des Marketing-Mixes, d. h. der Preis-, Kommunikations-, Produkt- und Distribu-
tionspolitik (Meffert et al. 2019, S. 20). Auf Basis dieser vier Instrumente lassen
sich anschlieRend mdgliche praktische Implikationen fur die im Zentrum dieses
Kapitels stehenden PET und neuen Spieler formulieren.

Die Preispolitik, als ein Instrument des Marketings-Mixes, umfasst ,[...] alle Ver-
einbarungen uber das Entgelt des Leistungsangebotes, Uber mdogliche Rabatte
und daruberhinausgehende Lieferungs-, Zahlungs- und Kreditierungsbedingun-
gen sowie die Preisdurchsetzung am Markt* (Meffert et al. 2019, S. 489). Ein
wesentliches preispolitisches Entscheidungsfeld bezieht sich demnach auf die
Preisbestimmung von (neuen) Produkten. Hierbei wird grundsatzlich eine Diffe-
renzierung zwischen zwei unterschiedlichen preispolitischen Ausgestaltungsfor-
men vorgenommen: der Skimming- und der Penetrationsstrategie (Homburg
2020, S. 725). Die Idee der Skimmingstrategie ist es, neue Produkte mit einem
vergleichsweise hohen Preisniveau anzubieten. Erst bei wachsendem Konkur-
renzdruck erfolgt eine sukzessive Preissenkung. Diese Form der Preispolitik zielt
darauf ab, die (maximale) Zahlungsbereitschaft der Nachfrager abzuschopfen.
Dies ermdglicht einerseits eine schnelle Amortisation der Neuproduktinvestition,
andererseits gehen die hohen Preise zumeist mit einer Einbuf3e von hohen Ab-
satzmengen einher. Hingegen wird bei der Penetrationsstrategie mittels relativ
geringen Produktpreisen eine rasche Diffusion, d. h. die Gewinnung von mdg-
lichst hohen Marktanteilen, angestrebt (Homburg 2020, S. 725; Meffert et al.
2019, S. 515; Michelis 2014, S. 207). Die nachfolgende Abbildung 20 (S. 248)
stellt die beiden diametral entgegenstehenden Preisstrategien und die damit ver-

bundene Preissetzung Uber einen entsprechenden Zeitraum grafisch dar:
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Abbildung 20: Skimming- und Penetrationsstrategie
Quelle: Michelis (2014, S. 207)

Michelis (2014, S. 208) betont in diesem Zusammenhang, dass insbesondere der
Nutzertyp des ,Early Adopters® haufig dazu bereit ist, hdhere Preise fur innova-
tive Produkte zu zahlen und somit die Refinanzierung der anbieterseitigen Ent-
wicklungskosten ermdglicht. Da innerhalb der Situationsanalyse deutlich wurde,
dass sich PET der Einflhrungsphase zuordnen lassen, in der primar Early Adop-
ters entsprechende Technologien, wie Bitcoin, nutzen, liel3e sich dies als ein Ar-
gument fur die Skimmingstrategie ansehen. Demgegenuber steht allerdings der
substantielle Kritikpunkt von PET, dass diese haufig nicht hinreichend ertrags-
bringend sind (Harborth/Cai/Pape 2019, S. 254), was u. a. auf die geringe Zah-
lungsbereitschaft innerhalb des Marktes zurtckzufuhren sei (RoRRnagel 2010,
S. 340).

Analog zum PET-Markt Iasst sich die Problematik der fehlenden Zahlungsbereit-
schaft auch auf andere Bereiche der Internetokonomie ubertragen. Wirtz (2013,
S. 451) weist beispielsweise darauf hin, dass die Nutzer digitalen Produkten und
Dienstleistungen — im Gegensatz zu ,traditionellen Gutern — grundsatzlich einen
sehr geringen oder keinen monetaren Wert beimessen. Aufgrund dessen stellen
etwaige Anbieter ihre Produkte bzw. Services haufig kostenlos bereit, z. B. im
Kontext von sozialen Medien. Mit dem kostenlosen Angebot wird das Ziel ver-
folgt, dass der zugrundeliegende Service eine hohe (nutzerbezogene) Reich-

weite erlangt, was wiederum die anbieterseitige Sammlung von umfassenden
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Nutzerdaten gestattet (Schumann/Wangenheim/Groene 2014, S. 59 ff.). Die ge-
sammelten Nutzerdaten lassen sich sodann auf unterschiedliche Art und Weise
analysieren und letztlich kommerzialisieren, beispielsweise mit Hilfe des Kosten-
per-Klick-Modells (,Cost-per-Click-Modells*)'?? (Erlenwein/Karla/Maus 2018, S.
18), bei dem u. a. werbetreibende Unternehmen eine zentrale Einnahme- bzw.
Ertragsquelle fur die digitalen Anbieter bilden (MUhlenhoff/Hedel 2014, S. 618).
Diese datengetriebene Orientierung ermdglicht es somit den neuen Spielern, ihre
digitalen Services und Produkte kostenlos anzubieten und dennoch hinreichende
Einnahmen zu generieren.’?3 Mit Blick auf etwaige kostenfreie PET ist eine der-
artige Form der Kommerzialisierung (der Nutzerdaten), z. B. anhand des Kosten-

per-Klick-Modells, naturgemaf} nicht moglich.

Einen ersten Ansatzpunkt, wie PET ihre Preispolitik — trotz der genannten Her-
ausforderungen — gestalten kdnnten, liefert der Service ,Gener8 Ads®. Dabei han-
delt es sich um einen Browser, der den Zugriff von Dritten, insbesondere werbe-
treibenden Unternehmen, auf etwaige personenbezogene Daten verhindert. Der
digitale Service bietet allerdings neben der Gewahrleistung der Nutzeranonymitat
einen zusatzlichen Belohnungsmodus, der anzeigt, welche Unternehmen per-
sonenbezogene Daten, z. B. fur das Anzeigen von Werbeinformationen, tracken
und analysieren wollen. Die Nutzer kdnnen sodann selbst entscheiden, ob und
welche personenbezogenen Daten, gegen eine entsprechende ,Belohnung®, frei-
gegeben werden. Demnach obliegt es letztlich dem Nutzer, ob er den von Gener8
Ads integrierten Werbeblocker ausschaltet, um auf diese Weise eine Belohnung,
z. B. in Form von Gutscheinen eines Online-Handlers, zu bekommen (Gener8
Ads 2021). Die Einnahmequelle von Gener8 Ads sind kooperierende Unterneh-
men, die fur die Bereitstellung der entsprechenden Nutzerdaten bezahlen (Dar-
rah 2020). Die nachfolgende Abbildung 21 (S. 250) veranschaulicht das Beloh-
nungssystem von Gener8 Ads sowie die damit verbundene Moglichkeit, die wer-

betreibenden Unternehmen als Einnahmequelle zu integrieren.

122 Cost-per-Click lasst sich dem Bereich des ,Display Advertising” zuordnen. Die Kosten per Klick
sind der Preis, den bestimmte Werbetreibende entsprechenden Plattformen wie Facebook
auf eine bestimmte Werbeanzeige bezahlen (Muhlenhoff/Hedel 2014, S. 618).

123 Beispielsweise erzielte Facebook im Jahr 2020 einen Umsatz von 85 Milliarden USD bzw. ein
Nettoergebnis von rund 29 Milliarden USD (Facebook 2020).
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Abbildung 21: Belohnungssystem von Gener8 Ads
Quelle: Eigene Darstellung

Einen ahnlichen Ansatz wie Gener8 Ads verfolgt der anonyme Brave-Browser —
mit dem Unterschied, dass die Auszahlung der Belohnung flr die Datenpreis-
gabe nicht in Gutscheinen, sondern in einer eigens entwickelten Kryptowahrung
erfolgt (Brave 2021b). In Bezug auf die Preispolitik kbnnen auch andere PET
ahnliche Anreizstrukturen Ubernehmen und diese auf ihre Geschaftstatigkeit ent-
sprechend ausrichten. Beispielsweise konnte ein digitaler Anbieter seinen Kun-
den die anonyme Nutzung einer bestimmten Technologie, wie z. B. eines sozia-
len Netzwerks, als ,,Default-Option“ anbieten. Mit Hilfe einer entsprechenden Ent-
lohnung, z. B. in Form einer pseudonymen Kryptowahrung, wirde das Unterneh-
men sodann eine Anreizstruktur schaffen, sodass die Nutzer der Preisgabe ihrer
personenbezogenen Daten im Zuge einer erhdhten Datenkontrolle eigenstandig

zustimmen. 124

124 |Im Rahmen der Preispolitik lieRen sich ferner die Preisdifferenzierung oder die Preisbiindelung
als zwei zentrale Instrumente bertcksichtigen. Im Sinne der Preisdifferenzierung kénnte es
beispielsweise zielfuhrend sein, potenziellen Nutzergruppen, die in diesem Zusammenhang
besonders vulnerabel sind, wie z. B. Minderjahrigen, gunstigere Angebote zu unterbreiten.
Alternativ ware es im Sinne der Preisblindelung denkbar, anbieterseitig verschiedene digitale
anonyme sowie nicht anonyme Produkte als Gesamtpaket anzubieten. Fir eine differenzier-
tere Betrachtung der Preispolitik sei auf Diller und Herrmann (2013) verwiesen.
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Die Produktpolitik, als ein weiteres Instrument des Marketing-Mixes, umfasst
.[...] alle Tatbestande, die sich auf die marktgerechte, d. h. an den Kundenbe-
durfnissen orientierte, Gestaltung bestehender und zukunftiger Produkte unter
Berucksichtigung unternehmerischer Zielsetzungen beziehen. Gegenstand der
Produktpolitik sind sowohl die Planung und Umsetzung von Produktinnovationen
als auch die Pflege erfolgreich etablierter Produkte“ (Homburg 2020, S. 10). Die
Produkteigenschaften bilden dabei die Basis fur die Kundenerfahrung bzw. fur
die damit verbundenen erfahrungsbasierten Einstellungen gegenuber den ent-
sprechenden Produkten (Homburg 2020, S. 44). In diesem Zusammenhang wird
die Empfehlung ausgesprochen, dass die ,Interoperabilitat* einen zu integrie-
renden Ansatz seitens der Anbieter darstellt. Mit Blick auf die PET hat sich auch
im Rahmen der qualitativen Studie gezeigt, dass seitens der Nutzer die Interope-
rabilitat als eine sehr bedeutsame Eigenschaft wahrgenommen wird. Einige der
interviewten Probanden merkten zudem an, dass sie viele der PET (kontextab-
hangig) im komplementierenden Sinne oder sogar simultan einsetzen mochten.
Die nachfolgende Abbildung 22 stellt die zentralen PET, deren Anwendungskon-

text sowie deren Ausmal} an Interoperabilitat dar.

1 VPN-Dienste im Allgemeinen
[ ] Kryptowahrungen

[_] Soziale Netzwerke

[ ] Messenger-Dienste

[ | Browser

Hinweis: Um die Bedeutsamkeit der verschiedenen PET ebenso mit einflieRen zu lassen, wurde die Grofe bestimmter
PET anhand der Nutzerzahlen (als Proxy-Variable) beriicksichtigt. Dabei ist zu betonen, dass einige der Werte lediglich
Schatzgrolen darstellen. So nutzten u. a. 1,5 Milliarden Menschen verschiedene VPN-Dienste oder 250 Millionen das
Netzwerk Whisper. Hierbei sei zudem angemerkt, dass dem Autor keine Nutzerdaten fiir spezifische VPN-Anbieter
vorlagen, sodass die gesamte VPN-Nutzeranzahl zugrundegelegt wurde.

Abbildung 22: Der PET-Markt im Kontext von Interoperabilitaten
Quelle: Eigene Darstellung
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Die Abbildung 22 verdeutlicht, dass bereits ein gewisses Mal} an Interoperabilitat
zwischen den verschiedenen PET besteht. In dem Zusammenspiel der verschie-
denen technischen Systeme scheinen insbesondere VPN-Dienste eine zentrale
Rolle einzunehmen. Diese stellen i. w. S. einen Ubergeordneten Rahmen dar, in
dem andere PET genutzt werden kénnen. VPN-Nutzer kdnnen so beispielsweise
uber den Brave-Browser Bitcoin-Transaktionen durchfuhren, um dadurch eine

(system-)ubergreifende Nutzeranonymitat zu erlangen.

Aus Sicht der entsprechenden PET ist das zentrale bereichsspezifische Bedurf-
nis nach Interoperabilitat bereits partiell erflllt. Demzufolge scheint es erfolgver-
sprechend zu sein, das Ausmal an Interoperabilitat innerhalb der verschiedenen
PET weiterhin zu erhohen. Die Interoperabilitat tragt dabei nicht nur zu einem
hdheren Grad an nutzerseitiger Selbstbestimmung bei, sondern kann gleichzeitig
auch PET-spezifische Netzwerkeffekte bedingen, indem beispielsweise Nutzer,
die ursprunglich lediglich einen anonymen Messenger-Dienst genutzt haben, an-
schlieend auch das damit interoperable soziale Netzwerk verwenden. Sofern
perspektivisch eine in Bezug auf die Nutzeranonymitat geschlossene Systemar-
chitektur aus einer Vielzahl von PET entstehen wirde, die (nur) innerhalb eines
bestimmten Systems funktionieren, konnten ferner auch (technologische) Lock-
in-Effekte resultieren, von denen die entsprechenden Anbieter profitieren konn-

ten.

Im Sinne der Marktorientierung erscheint das Konzept der Interoperabilitat damit
aus Sicht der neuen Spieler aus zwei Grinden relevant zu sein: Zum einen wird
die Mdglichkeit der Interoperabilitat nachfragerseitig als bedeutsam wahrgenom-
men. Zum anderen konnten PET, d. h. die Technologien und deren Anbieter, die
das eigene Geschaftsmodell gefahrden kdnnten, bereits partielle Interoperabili-
taten erzielen. Um dem Bedurfnis der Kunden nach Interoperabilitat demnach
kinftig gerecht(er) werden zu kdnnen, besteht die Moglichkeit seitens der Anbie-
ter, das Ausmal} an Interoperabilitat, z. B. zwischen verschiedenen nicht anony-
men Messenger-Diensten, zu erhohen. Des Weiteren wurde es sich anbieten,
dass PET-spezifische Interoperabilitdten angedacht werden. Hierbei konnte z. B.

ein nicht anonymer Messenger-Dienst mit einem anonymen Dienst kompatibel
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sein. In diesem Zusammenhang nimmt das Unternehmen PayPal eine Vorreiter-
rolle ein, da es den Kauf von Bitcoin gestattet und somit entsprechende Kompa-

tibilitaten zu einem pseudonymen Service geschaffen hat (PayPal 2021).

Die zentrale Aufgabe der Kommunikationspolitik im Rahmen des Marketing-
Mixes ,[...] ist die planméRige Gestaltung und Ubermittlung von Informationen,
welche die Adressaten der Kommunikation im Bereich Wissen, Einstellungen,
Erwartungen und Verhaltensweisen im Sinne der Unternehmensziele beeinflus-
sen sollen” (Homburg 2020, S. 221). Diese Aufgabe stellt sich aus Anbietersicht
im Kontext der Nutzeranonymitat naturgemal deutlich schwieriger dar als bei
nicht anonymen Services. Die Herausforderungen, die mit der Nutzeranonymitat
einhergehen, werden anhand der nachfolgenden Tabelle 48 deutlich, die die Un-
terschiede zwischen identifizierbaren und nicht identifizierbaren Nutzern aus
Sicht der Anbieter darlegt:

Identifizierbare Nutzer Nicht identifizierbare
Nutzer
Verfugbare Daten vor der Inter- Demografische Daten, Keine Daten
aktion mit dem Nutzer Transaktionsdaten, ge-

tracktes Nutzerverhalten

Verfugbare Daten wéhrend der  Antworten auf explizite Fra- ~Antworten auf explizite Fra-
Interaktion mit dem Nutzer gen, Clickstream-Daten, gen, Clickstream-Daten,
Emotionen Emotionen

Datenspeicherung nach der In- Komplette ,Historie“ an In-  Anonymisierte Daten auf in-
teraktion mit dem Nutzer teraktions- und dividueller Ebene werden mit
Clickstream-Daten bestehenden, anonymisier-
ten Daten aggregiert

Profilbildung vor der Interaktion Identifizierbarer Nutzer auf ~ Aggregierte anonymisierte

mit dem Nutzer individueller Ebene Daten auf kollektiver Ebene
Profilbildung nach der Interak-  Identifizierbarer Nutzer auf ~ Aggregierte anonymisierte
tion mit dem Nutzer individueller Ebene Daten auf kollektiver Ebene
Personalisierte Interaktion Madglichkeit der Hyperper- Massenpersonalisierung

sonalisierung

Tabelle 45: Herausforderungen der Kommunikationspolitik im Kontext der
Nutzeranonymitat

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Thomaz et al. (2020, S. 55)
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Naturgemal sind die fur eine effiziente Kundenansprache notwendigen Daten im
anonymen Kontext wesentlich schwieriger zu erheben bzw. zu analysieren als im
Rahmen der klassischen, digitalen Kommunikationspolitik. Wenngleich gemein-
hin davon ausgegangen wird, dass die Nutzeranonymitat ceteris paribus dazu
fuhrt, dass die Erhebung und Auswertung von Nutzerdaten sowie die Interaktion
mit den Nutzern per se nicht mdglich sind, so verdeutlicht die Tabelle 48, dass
die Herausforderungen (und die damit verbundenen Chancen) fur Anbieter diffe-
renzierter zu betrachten sind. Eine zentrale Erkenntnis fur Unternehmen ist in
diesem Zusammenhang die Tatsache, dass ein Grol3teil der verfligbaren Daten
von anonymen Nutzern ex interim, d. h. wahrend der Interaktion mit dem jeweili-
gen Nutzer, generiert wird. Um bei dieser Interaktion einen entsprechenden (ver-
trauensvollen) Rahmen zu schaffen, in dem ein Geflhl der Anonymitat, d. h. der
affektiven Nutzeranonymitat, entsteht, legen die Forscher Thomaz et al. (2020,

S. 55 ff.) nahe, Chat-Bots (,Conversational Agents®) einzusetzen.

Sowohl im Kontext von PET als auch von neuen Spielern ware es demzufolge
realisierbar, den Nutzern ein Mindestmall an Anonymitat zu ermdglichen und
zum einen auf potenzielle Anfragen seitens der Nutzer, wie z. B. bei technischen
Ruckfragen, einzugehen. Zum anderen konnten die mit Hilfe der Chat-Bots ge-
nerierten Nutzerdaten in aggregierter Form u. a. auch fur die Entwicklung weite-
rer Produkte und Services genutzt werden. In diesem Zusammenhang lasst sich
auf Basis der Erkenntnisse der vorliegenden Forschungsarbeit ein weiterer zent-
raler Aspekt ableiten, der sich mittels der Chat-Bot-Kommunikation adressieren
lieBe. Die Ergebnisse der experimentellen Studie 4 deuten darauf hin, dass es
nicht nur aus technischer Sicht notwendig ist, datenreduzierende MalRnahmen
durchzusetzen. Vielmehr wird den Service-Anbietern nahegelegt, die ergriffenen
technischen MalRnahmen eindeutig und maoglichst verstandlich zu kommunizie-
ren, sodass diese auch von den Nutzern hinreichend wahrgenommen werden.
Beispielsweise bieten ,Erklarvideos* eine gute Mdglichkeit (Khodakarami/Chan
2014, S. 30), um den Nutzern nicht nur die Funktionsweise, sondern Uberdies
auch den Nutzen der entsprechenden Services naherzubringen. Diese Argumen-
tation korrespondiert wiederum mit den im Rahmen der Technologieakzeptanz-
forschung erlangten Erkenntnissen. Den Befunden zufolge sind insbesondere
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der Nutzen und die Benutzerfreundlichkeit einer bestimmten technologischen An-
wendung aus Sicht eines Anbieters adaquat zu kommunizieren (u. a. Davis 1989,
S. 319 ff.). Diese Ergebnisse liel3en sich auch innerhalb der Studie 1 wiederfin-
den, in der die Probanden anmerkten, dass sie die Nutzung von PET als sehr
anspruchsvoll einschatzen und sich aufgrund dessen gar nicht erst mit den Tech-

nologien auseinandersetzen.

Aus Sicht der neuen Spieler stellt sich somit die grundsatzliche Frage, in welcher
Form ein umfassendes Kommunikationskonzept gestaltet werden kann, wenn
der Grolteil der bestehenden Nutzer nicht anonym ist und ein bestimmter Anteil
an anonymen Nutzern sodann zu dieser Datenbasis hinzukommt. Dieser Frage-
stellung widmeten sich die Autoren Thomaz et al. (2020, S. 54), indem sie ein
umfassendes Modell entwickelten, das flr jene Unternehmen einen Ubergeord-

neten Rahmen darstellen konnte (Abbildung 23).

1. Nutzer verstehen 2. Antwort generieren
Datensammiung Matchmaking*
T T T [ elavinieiainiiaiaiae e il 1
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Abbildung 23: Chat-Bots-Kommunikation im Kontext identifizierbarer und nicht
identifizierbarer Nutzer

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Thomaz et al. (2020, S. 54)

Anhand der Abbildung wird deutlich, dass sich der Kommunikationsprozess mit
anonymen und nicht anonymen Nutzern — im Zuge der Chat-Bot-Kommunika-
tion — in drei wesentliche Schritte unterteilen Iasst. Das Ziel des ersten Schrittes

ist es, die beiden Nutzertypen zunachst besser zu verstehen. Die hierfur erfor-
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derliche Datensammlung von nicht identifizierbaren Nutzern erfolgt beispiels-
weise dadurch, dass eine Infrastruktur errichtet wird, die es anonymen Nutzern
erlaubt, mogliche Fragen an den Anbieter, z. B. Uber eine Chat-Funktion, zu ver-
senden. In Bezug auf den individuellen Nutzer ist es hingegen maoglich, die Daten
im Kontext von sozialen Netzwerken zu sammeln. Auf Basis der gesammelten
Daten werden sodann Nutzerprofile erstellt, die bei identifizierbaren Nutzern auf
individuellen Daten und bei anonymen Nutzern auf aggregierten Daten beruhen.
Im Rahmen des zweiten Schrittes besteht die Intention darin, eine nutzerspezifi-
sche Antwort zu generieren. Hierbei kdnnen entsprechende Chat-Bots zum Ein-
satz kommen, die sowohl fur anonyme als auch fir nicht anonyme Nutzer expli-
zite Antworten liefern. Der dritte Schritt bezieht sich auf die personalisierte Inter-
aktion, die fir anonyme Nutzer in Form der Massenpersonalisierung und fur nicht
anonyme Nutzer in Form der Hyperpersonalisierung erfolgt (Thomaz et al. 2020,
S. 54). Obgleich aufgrund des durchaus bestehenden Simplifizierungsgrades des
Modells gewisse Aspekte ungeklart bleiben, bietet es dennoch eine erste Hilfe-
stellung fur neue Spieler. Insbesondere dann, wenn sie eine erstmalige Paralle-
lisierung in der Kommunikation von anonymen und nicht anonymen Nutzern an-
streben, wird das Modell von Thomaz et al. (2020, S. 54) als heuristischer Rah-

men nahegelegt.

Das letzte Instrument des Marketing-Mixes, die Distributionspolitik, ,[...] um-
fasst zum einen marktgerichtete akquisitorische Aktivitaten und zum anderen ver-
triebslogistische Aktivitaten. Marktgerichtete akquisitorische Aktivitaten zielen
mehr oder weniger unmittelbar auf die Erzielung von Kaufabschlissen ab“ (Hom-
burg 2020, S. 11). Grundsatzlich ist in diesem Zusammenhang anzumerken,
dass eine Vielzahl von potenziellen anonymen Services den Nutzern bereits in
entsprechenden App Stores, wie z. B. dem Google Play Store, zum kostenlosen
oder kostenpflichtigen Kauf zur Verfugung stehen (Abbildung 24, S. 257).
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Abbildung 24: Exemplarisches Angebot von anonymen Apps im Google Play
Store

Quelle: Google Play Store (2021b)

Mit Blick auf den vorliegenden Untersuchungsgegenstand ist darauf hinzuwei-
sen, dass neben den im digitalen Kontext etablierten Vertriebsstrukturen auch
Marktplatze existier(t)en, die selbst anonymer Natur sind. Ein Beispiel hierflr ist
der Silk-Road-Markplatz, der dadurch gekennzeichnet ist, dass sowohl Anbieter
bzw. Zwischenhandler als auch Nutzer am Markt anonym agieren konnten. Aller-
dings wurden derartige Marktplatze in der Vergangenheit haufig daflr genutzt,
illegale Geschafte durchzuflihren (Aldridge/Décary-Hétu 2014, S. 1 ff.). Da aus
Marketingsicht u. a. das (positive) Image sowie die Beeinflussbarkeit und Kon-
trollierbarkeit des Absatzkanals im Rahmen der Distributionspolitik Beachtung
finden sollten (Meffert et al. 2019, S. 581) und diese zentralen Aspekte auf dem
exemplarisch geschilderten Marktplatz nicht hinreichend sichergestellt werden
kénnen, sollten PET von derartigen Markten absehen. Stattdessen scheint es
zielfuhrender zu sein, entweder etablierte nicht anonyme Vertriebsstrukturen, wie
den obig angefuhrten Google Play Store, zu nutzen oder alternativ einen eigenen
anonymen Vertriebskanal zu entwickeln, der von vornherein so ausgestaltet ist,
dass keine illegalen Geschafte durchfuhrbar sind. Analog zu dem im vorherigen
Kapitel angefuhrten Beispiel des Yahoo-Algorithmus zur Eliminierung von Online-
Beschimpfungen ware es auch in diesem Fall denkbar, illegale Tatigkeiten auf
Basis von entsprechenden Algorithmen zu identifizieren und letztlich zu verbie-

ten.
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Aus Sicht der neuen Spieler kdnnte es in Bezug auf die Distributionspolitik erfolg-
versprechend sein, potenziellen Kunden die Moglichkeit einzuraumen, Produkte
und Services, wie z. B. Apps, anonym — ohne die bis dato obligatorische Eingabe
von personalisierten Informationen — auf den entsprechenden Markten zu erwer-
ben. Die Anforderungen an politisch-rechtliche Rahmenbedingungen sind dabei
stets zu erfullen, um den Nutzern nicht nur ein Gefuhl der Anonymitat, sondern
zudem auch ein Gefuhl der Integritat und Seriositat zu suggerieren. Als ein Bei-
spiel hierfur lasst sich das Unternehnmen Microsoft anfuhren. Dieses verkindete
im Marz 2021, dass die eigens entwickelte dezentralisierte Identitatslosung
auf dem pseudonymisierten Bitcoin-Netzwerk implementiert wird. Flr die Nutzer
ist es somit zukunftig nicht mehr erforderlich, fur die verschiedenen Services, wie
Apps, den Nutzernamen oder die E-Mail-Adresse einzugeben. Sofern es die ver-
schiedenen Microsoft-Dienste betrifft, ist es im Sinne der dezentralisierten Iden-
titatslosung ausreichend, das jeweilige Pseudonym zu verwenden (Microsoft
2021).

5.2.6 Marketingimplementierung und Marketingcontrolling

Das folgende Kapitel adressiert nun die beiden letzten Phasen, die Marke-
tingimplementierung und das Marketingcontrolling, die seitens der Anbieter — im
Sinne der Marktorientierung — Bericksichtigung finden sollten. Analog zu den
vorherigen Kapiteln folgt im ersten Schritt eine kurze Erklarung der zentralen Be-
grifflichkeiten und Konzepte, bevor diese anschliel3end auf den Untersuchungs-
gegenstand angewandt werden, um sodann praktische Handlungsempfehlungen

ableiten zu konnen.

Die Marketingimplementierung wird dabei im Sinne einer prozessualen Sicht-
weise als Umwandlung der Strategie in aktionsfahige Aufgaben verstanden (Mef-
fert et al. 2019, S. 881). Fur die Anbieter ist es hierbei entscheidend, dass die
Aufgaben in der Form umgesetzt werden, dass die a priori definierten Ziele mit
Hilfe der jeweiligen Strategien erreicht werden konnen (Kotler/Keller/Bliemel
2007, S. 1167). Die damit einhergehende Konkretisierung der Implementierungs-
phase hat sodann auf Basis der Festlegung des organisatorischen Geltungs-
bereichs zu erfolgen (Homburg 2020, S. 1235 ff.).



Implikationen und Ausblick 259

Die Ergebnisse der Studie 1 deuten darauf hin, dass sich bisherige Services im
Kontext von PET aus Nutzersicht durch einen (zu) starken technischen Bezug
kennzeichnen. Diese nutzerseitige Empfindung geht zudem mit einer hohen
Komplexitatswahrnehmung einher, sodass potenziellen Nutzern haufig die tech-
nische Kompetenz fehlt, um jene Technologien nutzen zu kénnen. Um diesem
Problem zu begegnen, gilt es daher im Rahmen der Implementierungsphase, auf
organisatorischer Ebene bei den eigenen Mitarbeitern ein entsprechendes Be-
wusstsein fur den Stellenwert der Nachfrager und ihrer Bedurfnisse zu entwi-
ckeln. Zum einen ware hier eine Anpassung von innerbetrieblichen, funktions-
ubergreifenden Prozessen, z. B. im Hinblick auf das Qualitats- oder Beschwer-
demanagement, denkbar. Zum anderen ware auch in diesem Fall eine Integra-
tion von Chat-Bots mdglich, die im Rahmen des Kundenaustausches bei etwai-
gen technischen, funktionsbezogenen Aspekten erganzende Unterstutzung leis-
ten konnten. Dies impliziert fir den vorliegenden Untersuchungsgegenstand,
dass der organisatorische Gestaltungsbereich so zu konkretisieren ist, dass
die eigenen Mitarbeiter eine IT-Infrastruktur schaffen, die mit den definierten vor-
Okonomischen (z. B. Image) und 6konomischen GrofRRen (z. B. Marktanteil) ver-

einbar ist.

In Bezug auf die neuen Spieler ist hervorzuheben, dass umfangreichere oder
qualitativ hochwertigere Datensatze jener Anbieter, die sich primar durch eine
nutzerspezifische Datenorientierung auszeichnen, nicht per se zu besseren Be-
triebsergebnissen fuhren (McAfee/Brynjolfsson 2012, S. 67). Gemal McAfee und
Brynjolfsson (2012, S. 67) ist der innerhalb der organisatorischen Ausrichtung
definierte Umgang der Mitarbeiter mit den entsprechenden Daten maldgeblich fur
den Unternehmenserfolg. Demzufolge ist im Sinne der marktorientierten Unter-
nehmensfuhrung die obere Managementebene daflr verantwortlich, den Mitar-
beitern das Potenzial von den generierten und analysierten Daten aufzuzeigen
und zugleich aber auch auf deren Grenzen einzugehen (McAfee/Brynjolfsson
2012, S. 67). In Bezug auf die Nutzeranonymitat ist in diesem Zusammenhang
darauf hinzuweisen, dass sich das Konstrukt und die fur die Datenorientierung
erforderliche Nutzeridentifizierbarkeit diametral gegeniuberstehen (Kapitel 2.2).
Demnach sollte insbesondere die Unternehmensfuhrung von den neuen Spie-
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lern, die perspektivisch — neben der bestehenden Datenorientierung — ergan-
zende anonyme Produkte und Services anbietet, die eigenen Mitarbeiter flr die
Parallelisierung kontrarer Ausrichtungen sensibilisieren. Analog zu den zuvor ab-
geleiteten Implikationen fur PET ist es ebenso fur andere Anbieter erforderlich,
eine fur die Umsetzung entsprechender Ausrichtungen notwendige digitale Infra-
struktur zu entwickeln. Eine Mdglichkeit der Datenspeicherung ware beispiels-
weise die Blockchain als dezentrale Datenbank'?5, die die Speicherung unter-
schiedlicher Daten(-typen) erlaubt (Lupu 2019, S. 632) und dadurch ein hinrei-
chendes Mal} an personenbezogenen und pseudonymisierten Daten abbilden

kann.

AnschlielRend folgt die letzte Phase innerhalb des Marketing-Managementpro-
zesses, das sog. Marketingcontrolling. Hierbei werden die Erfolgswirkungen,
d. h. die Zielerreichungsgrade, der durchgefuhrten MaRnahmen erfasst (Meffert
et al. 2019, S. 21). Das Ziel des Marketingcontrollings ,[...] ist eine punktuelle
und/oder kontinuierliche, i. d. R. an Vergleichs- oder Zielgrofen orientierte Ana-
lyse der Marketing-konstruierenden Elemente zur Sicherstellung einer langfristig
erfolgreichen Unternehmensfluhrung® (Kreutzer 2017, S. 438). Dieser Schritt in-
kludiert die Identifikation und Bereitstellung etwaiger Informationen, die zur Si-
cherung der Effektivitat und der Effizienz erforderlich sind (Meffert et al. 2019,
S. 927). Gemal Meffert et al. (2019, S. 927) Ubernimmt das Marketingcontrolling
in seiner Eigenschaft als Entscheidungsunterstitzungsfunktion dabei zwei zent-
rale Aufgaben: die Informations- und die Kontrollfunktion. Wahrend sich die
Informationsfunktion im Kern auf den Erwerb und die Zusammenstellung relevan-
ter Daten bezieht, dient die Kontrollfunktion der Identifikation bestehender Fehl-
entwicklungen sowie der damit verbundenen Optimierungsbereiche (Meffert et
al. 2019, S. 927).

Im Sinne der Entscheidungsorientierung ist es hierbei zielfGhrend, vorab ada-

quate Kennzahlen bzw. sog. Key Performance Indicators (KPIs) festzulegen.

125 Die Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungsaufsicht definiert die Blockchain-Technologie als
»L---] falschungssichere, verteilte Datenstrukturen, in denen Transaktionen in der Zeitfolge
protokolliert, nachvollziehbar, unveranderlich und ohne zentrale Instanz abgebildet sind. Mit
der Blockchain-Technologie lassen sich Eigentumsverhaltnisse direkter und effizienter als
bislang sichern und regeln, da eine lickenlose und unveranderliche Datenaufzeichnung hier-
fir die Grundlage schafft* (BaFin 2017).
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Diese Kennzahlen kénnen sich in Abhangigkeit von der intendierten strategi-
schen Stolyrichtung auf unterschiedliche Bereiche innerhalb des Unternehmens
oder auch auf einzelne Produktvariationen beziehen (Zerres/Litterst 2017,
S. 194). Im digitalen Kontext ist dabei zu bertcksichtigen, dass die verschiede-
nen Kennzahlen nicht isoliert, sondern nur als Ganzes betrachtet werden sollten
bzw. erst in der Gesamtheit eine entsprechende Aussagekraft aufweisen (Ehl-
beck/Schosser/Wind 2017, S. 336). Die KPI-Pyramide bietet eine Moglichkeit
der Systematisierung entsprechender Kennzahlen (Zerres/Litterst 2017, S. 194),
da sie u. a. den Grad der Erkenntnisgewinnung bestimmter Kennzahlen erfasst.
Die folgende Abbildung 25 stellt eine auf den vorliegenden Untersuchungskon-

text angewandte KPI-Pyramide dar:

Likes
Follower
Nutzer

»Einfaches Ablesen*
¢ Plattformangaben

* Kostenlose Tools Vicws
Social-Media-Monitoring b b Erhebungsaufwand/
+  Professionelle Monitoring- Recommendation Share Erkenntnisgewinn
Tools Interaction
Score
Markenbekanntheit
Kombinierte Verfahren Agendasetting Mitarbeitergewinnun:
* Befragungen Kundenzufriedenheit Reputationsindex
* Business Intelligence

Abbildung 25: KPI-Pyramide im digitalen Kontext
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zerres/Litterst (2017, S. 197)

Anhand der KPI-Pyramide wird ersichtlich, dass die erste (obere) Ebene dadurch
gekennzeichnet ist, dass Kennzahlen, wie z. B. die Follower- oder Like-Anzahl,
lediglich durch Ablesen von (kostenlosen) Monitoring-Tools erhoben werden kon-
nen. In diesem Zusammenhang bietet beispielsweise Falcon die Mdglichkeit, ent-
sprechende KPIs kostenlos zu identifizieren (Falcon 2021). Obwohl der Erhe-
bungsaufwand und die damit verbundenen Kosten auf einem vergleichsweise
niedrigen Niveau sind, spielen die entsprechenden Kennzahlen insbesondere fur
etwaige Strategien im digitalen Kontext, z. B. in Bezug auf die Branding-Strate-
gie, eine essentielle Rolle (De Vries 2019, S. 275). Die zweite Ebene umfasst
hingegen Kennzahlen, wie die ,Channel Attraction®, die infolge des im Vergleich

zur ersten Ebene erhdhten Erhebungsaufwands auch mit professionelleren Tools
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ermittelt werden kdnnen. Die letzte Ebene adressiert wiederum Kennzahlen, wie
die Markenbekanntheit oder auch den Reputationsindex, die jeweils zwar mit ei-
nem hohen Erkenntnisgewinn verbunden sind, allerdings zugleich auch mit ei-
nem entsprechend umfangreichen Erhebungsaufwand (Zerres/Litterst 2019,
S. 195).

Derartige KPI-Pyramiden konnen innerhalb des Marketingcontrollings fur PET
von zentraler Bedeutung sein. Etwaige intendierte Expansionsziele und deren fur
die Umsetzung vorgelagerte vorékonomische Zielgréfien lie3en sich mit Hilfe der
entsprechenden Kennzahlen der ersten Ebene auf unterschiedliche Weise ope-
rationalisieren und messen, z. B. anhand der Likes. Ferner ware es in diesem
Zusammenhang auch denkbar, dass die zuvor beschriebene Interoperabilitat
weiter forciert wird, indem beispielsweise ein anonymer Messenger-Dienst einen
eigenen Kanal innerhalb der (anonymen) sozialen Netzwerke konzipiert und zu-
gleich proaktiv auf die Moglichkeit der Kompatibilitat hinweist. Somit konnten die
KPls sowohl der Informations- als auch der Kontrollfunktion gerecht werden.

AbschlielRend konnte das dargestellte Konzept der KPI-Pyramide auch fur etwa-
ige neue Spieler im Kontext der Nutzeranonymitat relevant sein. Beispielsweise
konnten die auf der zweiten Ebene zu verortenden Kennzahlen mittels professi-
oneller Social-Media-Monitoring-Tools auch anonyme Portale, wie Reddit, be-
zuglich etwaiger Nutzeraulierungen automatisiert beobachtet und analysiert wer-
den. Die Relevanz von jenen anonymen Plattformen und den dort getatigten
Nutzeraussagen manifestiert sich nicht zuletzt in der Entwicklung des Borsenkur-
ses des wirtschaftlich angeschlagenen Spielehandlers GameStop Ende des Jah-
res 2020. Dieser wurde zunachst von verschiedenen Hedgefonds leerverkauft,
bevor sich eine Vielzahl von Kleinanlegern innerhalb des anonymen Netzwerks
so organisierte, dass die Aktie Ende des Jahres 2020 von 19 USD auf ein Maxi-
mum von 483 USD im Januar 2021 anstieg (Long/Lucy/Yarovaya 2021, S. 1 ff.).
Dieses Beispiel suggeriert, dass jene Kennzahlen auch aus Sicht der entspre-
chenden digitalen Anbieter im Kontext von anonymen Netzwerken berucksichtigt
werden sollten, um so die potenziell relevanten Aussagen wiederum fur das ei-

gene Unternehmen nutzbar zu machen.

Es Iasst sich konstatieren, dass die im Rahmen des Kapitels 5.2 zuvor abgelei-

teten Implikationen verdeutlichen, dass das fokale Konzept der Nutzeranonymitat
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innerhalb des Marketingmanagement-Konzepts nicht nur fir PET, sondern auch

fur Unternehmen, die die Nutzeranonymitat bisher (noch) nicht als Differenzie-

rungskriterium herangezogen haben, eine wesentliche Rolle spielen kann. Die

nachfolgende Tabelle 49 stellt die praktischen Implikationen sowohl fur PET als

auch fur neue Spieler zusammenfassend dar:

(Teil-)Aufga-

ben des
Marketing-
manage-
ment-Kon-
zeptes

Implikationen

PET

Neue Spieler

Situations-
analyse

Es wird empfohlen, dass Anbieter das Marktlebenszykluskonzept

als Ausganspunkt heranziehen.

o Der PET-Markt befindet sich zum derzeitigen Zeitpunkt noch
in der Einfihrungsphase.

o Die bisherige Nutzergruppe von PET beschrankt sich weitest-
gehend auf Early Adopters und Innovatoren.

o Die Unternehmen, die die Nutzeranonymitat als Wettbewerbs-
vorteil adressieren wollen, haben (noch) die Méglichkeit, sich
anhand von Basisanforderungen bzw. Kerneigenschaften
(,core benefits“) von Konkurrenten am Markt abzugrenzen.

Es qilt, das Risiko einzukal-
kulieren, dass man sich (u. a.
infolge geringer Zahlungsbe-
reitschaften) in der Verlust-
zone befindet.

Die bessere finanzielle Aus-
gangssituation kann genutzt wer-
den, um neue, ergénzende Ser-
vices zu entwickeln, die das Be-
durfnis nach Nutzeranonymitat
befriedigen.

Marketing-
ziele

Es wird empfohlen, die Nutzeranonymitat innerhalb des Zielsys-

tems (explizit) zu adressieren.

Es sollten marketingspezifi-
sche (vor-)6konomische
ZielgroRen Berticksichtigung
finden.

Es wird empfohlen, die fur die
Nutzeranonymitat erforderliche
technische Infrastruktur zu
priifen (,Zielsystem-Konformi-
tat*).

Marketing-
strategie

Die Produkt-Markt-Matrix wird

als zielfihrendes Konzept flr die
Ausarbeitung einer moglichen Strategie beurteilt.

Marktdurchdringung: Es
lassen sich bereits etablierte
Funktionen (anderer Markte)
fur die eigenen Zwecke nutz-
bar machen, z. B. zur Elimina-
tion von ,Fake News".

Marktdurchdringung:

Das Konzept der Ende-zu-Ende-
Verschliisselung stellt fiir viele
Anwendungsbereiche eine ziel-
fuhrende Mdglichkeit zur Kun-
dengewinnung dar.
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Marktentwicklung: e Produktentwicklung:
Es lieRen sich zudem auf an- Bereits bestehende Services
dere Zielgruppen abge- kénnten um eine ganzlich ano-
stimmte Produktvarianten ent- nyme Produktvariante erwei-
wickeln, die die Benutzer- tert werden.
freundlichkeit starker her-
vorheben.
Operative Preispolitik:
Marketing- Es wird die Empfehlung ausgesprochen, Anreizstrukturen, z. B. in
planung Form eines Belohnungsmodus, zu etablieren, die es erlauben, dass
Nutzer anonyme Services kostenfrei nutzen und dabei selbst ent-
scheiden kdnnen, welche Daten sie preisgeben. Die Einnahmequelle
stellen wiederum kooperierende Unternehmen dar, die fir die Bereit-
stellung der entsprechenden Nutzerdaten bezahlen (,Rickeroberung
der Datenhoheit").
Produktpolitik:
Ferner konnte festgestellt werden, dass die ,Interoperabilitat” einen
zu integrierenden Ansatz seitens der Anbieter darstellt, um gegebe-
nenfalls Netzwerk-Effekte zu realisieren.
Kommunikationspolitik:
Es gilt, ein umfassendes Kommunikationskonzept auszuarbeiten, in
dem die Integration von Chat-Bots eine (simultane) Identifikation,
Profilbildung und Ansprache von nicht anonymen und anonymen Nut-
zern gestattet (,Hyperpersonalisierung® vs. ,Massenpersonalisie-
rung®).
Distributionspolitik:
Die dezentrale Identitatslésung konnte einen distributiven Rahmen
darstellen, der es den Nutzern erlaubt, digitale Produkte und Services
zu kaufen, ohne dabei die eigenen personenbezogenen Daten preis-
geben zu mussen (z. B. Microsoft).
Marke- Auf organisatorischer Ebene | ® Die Blockchain als dezentrale
tingimple- ist es erforderlich, die Mitar- Datenbank gestattet es, perso-
mentierung beiter im Hinblick auf den nenbezogene und pseudonymi-
und Stellenwert der Nachfrager sierte Daten entsprechend trans-
-controlling und ihrer Bediirfnisse zu parent abzubilden.

sensibilisieren (um dem Kritik-
punkt des zu starken techni-
schen Bezugs hinreichend
Rechnung zu tragen).

Es wird die Empfehlung ausgesprochen, die KPI-Pyramide als Kon-
zept heranzuziehen, die die Aggregation und Auswertung verschiede-
ner anonymer und nicht anonymer Kanale adressiert.

Tabelle 46: Ubersicht tiber die praktischen Implikationen dieser Arbeit
Quelle: Eigene Darstellung
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6 Schlussbetrachtung

Obwohl digitale Produkte und Dienstleistungen zahlreiche Vorteile bieten, ist die
derzeitige Situation durch eine wachsende Vertrauenskrise gekennzeichnet, die
sich in einem ,latenten Gefahrdungsgefuhl der Nutzer gegentber den Anbietern
jener digitalen Produkte und Dienstleistungen manifestiert. Dieses nutzerseitige
Gefahrdungsgefuhl bezieht sich dabei auf den Umgang der Anbieter mit den ei-
genen, personenbezogenen Daten. In Anbetracht dessen entwickelt sich eine Art
~,Gegenbewegung®“ von Nutzern, die wiederum verschiedene PET einsetzen, wie
beispielsweise Kryptowahrungen sowie anonyme Messenger-Dienste oder
Browser, um die eigenen Daten (besser) zu schutzen. Die Nutzeranonymitat ist
dabei als das den PET inharente, gemeinsame Merkmal nicht nur aus technolo-
gischer Sicht, sondern insbesondere auch aus Sicht des Marketing von Inte-
resse. Verschiedene Autoren weisen jedoch darauf hin, dass dem Konstrukt der
Nutzeranonymitat — trotz der (zunehmenden) Relevanz — bislang zu wenig Auf-

merksamkeit geschenkt wurde.

Vor diesem Hintergrund bestand daher das Ziel der vorliegenden Arbeit darin,
das Konstrukt der Nutzeranonymitat wissenschaftlich umfassend zu durchdrin-
gen und, darauf aufbauend, jenes Konzept in die Marketingforschung zu Uber-
fuhren. Um diesem Forschungsziel hinreichend gerecht zu werden, erfolgte zu-
nachst die Definition des Konstrukts, bevor dieses sodann bezlglich seiner Sub-
dimensionen konzeptualisiert und operationalisiert wurde. Auf Basis dessen galt
es anschlie3end, empirische Evidenz dafur zu liefern, dass die Nutzeranonymitat

in Bezug auf ihre (in-)direkten Konsequenzen fur das Marketing von Relevanz ist.

Das ubergeordnete (mehrdimensionale) Konstrukt der Nutzeranonymitat lasst
sich grundsatzlich definieren als ,ein dissoziativer Zustand, in dem die ldentitat
eines Nutzers innerhalb einer bestimmten Subjektmenge nicht erkannt bzw. er-
reicht werden kann und dieser damit frei von etwaiger Evaluation und Bestrafung
ist“. Das Konstrukt besteht dabei aus folgenden drei Dimensionen: (1) der situa-
tiven, gefuhlsmafigen ,affektiven Nutzeranonymitat®, (2) der eher kognitiv ge-
pragten ,strategischen Nutzeranonymitat® und (3) der einstellungsahnlichen ,nor-

mativen Nutzeranonymitat®.
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Mit Hilfe von insgesamt vier aufeinander aufbauenden Studien konnten zentrale
Erkenntnisse bezuglich des im Zentrum dieser Arbeit stehenden Konzepts ge-
wonnen werden. Wahrend die qualitative Studie 1 eine erste Exploration des
Phanomens ermdglichte, die zugleich eine Vorstrukturierung des Konstrukts er-
laubte, z. B. in Bezug auf die Griinde der Nutzung von PET, adressierte die mul-
timethodale Studie 2 den Konstruktentwicklungsprozess, der letztlich eine erst-
malige empirische Messbarmachung des Konzepts gestattete. Im Rahmen der
Studie 3 konnte die Nutzeranonymitat sodann in Bezug auf ihr nomologisches
Geflecht untersucht werden. Auf Basis einer entsprechenden Theoretisierung an-
hand des SIDE-Modells lie® sich die Nutzeranonymitat dabei nicht nur in ihrer
Mehrdimensionalitat bestatigen, sondern vielmehr auch in Bezug auf ihre zentra-
len Konsequenzen beleuchten. Die abrundende experimentelle Studie 4 lieferte
schliel3lich wiederum empirische Evidenz dafir, dass die Nutzeranonymitat einen
wesentlichen Pradiktor flir marketingspezifische Variablen, wie z. B. die Loyalitat,

darstellen kann.

Auf Basis dieser theoretisch-konzeptionellen und empirischen Arbeit resultieren
somit Erkenntnisse, die dem primaren Anspruch des Marketing, die Kundenbe-
durfnisse dauerhaft zu befriedigen, Rechnung tragen. Die noch weit verbreitete
Annahme, dass anbieterseitige Vorteile, wie z. B. in Form einer hohen Nutzerzu-
friedenheit, im digitalen Kontext lediglich mit Hilfe von personalisierter Werbung
und personalisierten Produkten erreicht werden kénnen, |asst sich auf Basis der
gewonnenen Forschungsergebnisse nicht aufrechterhalten. Die vorliegende Ar-
beit konnte vielmehr aufzeigen, dass das entwickelte Nutzeranonymitats-Kon-
strukt vielversprechende Differenzierungsmoglichkeiten am Markt bietet, z. B. in
Form der Weiterentwicklung von digitalen Geschaftsmodellen oder der Entwick-
lung ganzlich neuartiger Produkte und Services. Demnach kdnnen nicht nur PET
von den Erkenntnissen dieser Arbeit profitieren, sondern auch Anbieter, die die
Nutzeranonymitat in Bezug auf ihre Produkte und Services bis dato (noch) nicht
adressieren. Letztlich Iasst sich die Empfehlung aussprechen, die Nutzeranony-
mitat im Rahmen der marktorientieren Unternehmensflhrung zu berucksichtigen,
um — im Sinne des KKV-Konzepts — einen anbieterseitig 0konomisch relevanten

und einen kundenseitig wahrgenommenen Vorteil zu realisieren.
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8 Anhang

Anhang 1: Interview-Leitfaden — Studie 1

Leitfrage

Auf welche Art und
Weise haben Sie be-
reits versucht, im In-
ternet anonym zu
bleiben?

Wie wiirden Sie die
(Nutzer-)Anonymitat
(insgesamt) beurtei-
len?

Check = Wurde
das erwahnt?

Konkrete Frage,
alternative For-

(falls nicht ange- mulierung
sprochen)

Bezugsobjekte
Kontext Kdénnen Sie mir

(i. w. S. Produkt)

das Bezugsobjekt
etwas genauer
beschreiben?

Aufrechterhaltungsfra-
gen (ausfuhrlicher er-
zahlen, Details fragen,
Beispiele anbringen,
neue inhaltliche As-
pekte)

Was sind dabei die
wichtigsten Funktions-
merkmale?

Verwendungsweck

Wann und woflr
nutzen Sie die
Anonymitat?

Dimensionen

Affektive Dimension

In welchen Situa-
tionen haben Sie
das Beddurfnis
nach Anonymitat?
Wie fuhlt es sich
fur Sie an, die
Madglichkeit zu ha-
ben, anonym zu
sein?

Wie lange nutzen Sie
diese Vorgehensweise
schon?

Wie ist lhre Einstellung
zur Anonymitat?

(Zur Einordnung) Kén-
nen Sie mir hieriber
mehr erzahlen?

Strategische

Haben Sie sich

Welchen Vorteil sehen

Dimension die Vorteile der Sie in der anonymen
Anonymitat schon | Kommunikation fir sich
einmal zunutze selbst?
gemacht?

Normative Denken Sie, dass | Wenn ja, warum?

Dimension die Anonymitat

ein Recht sein
sollte?

Winschen Sie,
dass Sie mehr
Mdoglichkeiten be-
kommen, anonym
Zu sein?

Wenn ja, wann und wo?
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Einstiegsfragen

Konsequenzen

Zufriedenheit

Inwiefern fihrt die
Maoglichkeit der
Anonymitat dazu,
dass Sie diese als
positiv beurteilen?

Wie aufert sich das?
Konnen Sie das be-
schreiben?

Zahlungsbereit-
schaft

Sind Sie bereit,
fur Ihre Anonymi-
tat zu bezahlen?

Zusatzliche Fragen

Denken Sie, dass
Unternehmen zu
viel Uber Sie und
Ihre Vorlieben
wissen?

Wenn ja, wie viel?

Denken Sie, dass der
Staat, Banken oder an-
dere Dritte maoglicher-
weise zu viel Uber Sie
wissen?

Denken Sie, dass
es wichtig ist,
dass Sie mit Ilhren
Daten verantwor-
tungsvoll umge-
hen?

Hatten Sie zuletzt
einmal das Ge-
fuhl, dass Unter-
nehmen in lhre
Privatsphéare ein-
greifen?

Abschlussfragen

Ist Anonymitat fur
Sie eher positiv
oder eher negativ
besetzt?

(Subjektive Meinung er-
fragen) Was ist lhre Mei-
nung?

Wie wirden Sie
nun —im An-
schluss an das
Gesprach — Ano-
nymitat zusam-
menfassend defi-
nieren?

Gibt es weitere
Aspekte, die Sie
ansprechen
mochten?
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Anhang 2: Flyer der Studie 1

" HEINRICH HEINE

UNIVERSITAT DUSSELDORE

Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit
Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre, insh. Marketing
Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning

Interviewpartner gesucht!

Fiir ein Forschungsprojekt des Lehrstuhls fiir BWL, insb.
Marketing werden im Zeitraum von Juli bis August 2019
Probanden gesucht, die sich fur ein Interview zur Verfugung
stellen

¥" Aufwand: ca. 15-30 Min.
¥ Aufwandsentschadigung: 10,- €

Thema: ,Anonymitat”

Haben Sie schon einmal die Anonymitat gesucht, indem Sie...

... auf soziale Netzwerke (wie z. B. Instagram) verzichtet haben?
... ein Pseudonym (z. B. bei Facebook) verwendet haben?
... datenschutzsichernde Messengerdienste (wie z. B. Telegram)
genutzt haben?
... sich Giber anonyme Applikationen (wie z. B. den Tor-Browser)

informiert haben?
et

Dann wenden Sie sich bitte per E-Mail an:
maximilian.hartmann@hhu.de
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Anhang 3: Vollstandiges Kategoriensystem

@ Liste der Codes [ [Y\. Fﬁ ,0 to I
v @l Codesystem 0 438
(¢! Impuls fir die Auseinandersetzung mit der Anonymitat 0
(© g/ Skandale 7
(Cg'Eigene Erfahrung 1

(¢ (negative) Erfahrung im Privatleben 30

(¢! (negative) berufliche Erfahrung 0

(@9 Bezugsobjekte 0
(29! Bezugsobjekte im nicht-digitalen Kontext 6

(' Bezugsabjekte im digitalen Kontext 0

(© ¢! VPN-Server 15

(©¢' Pseudonym (z. B. in sozialen Netzwerken) 12

(@' anonymer Messenger-Dienst 13

(© ¢! Verschliisselte E-Mails (PGP) 6

(© ! Browsereinstellung/Inkognito-Fenster 9

(©¢' Kryptowshrung 28

(@4 anonyme Suchmaschine (z. B. DuckDuckGao) 2
(©¢'anonyme Browser 15

(@ Nutzungsverzicht 17

(@ 1Zielobjekt der Anonymitat 0
@ Andere Nutzer 10

@ Anbieter/Unternehmen 37

@ Weitere Akteure 24
(¢! Dimensionen 1
(C ¢ Strategische Dimension 26

(© ¢/ Normative Dimension 36

(© ! Affektive Dimension 8

(@4 Konsequenzen 0

(@ ¢'Identitdtempfindung 1
(4! Sicherheitsempfinden 7
(¢! Vertrauen 8
(¢! Zufriedenheit 2
(2! Zahlungsbereitschaft 15

(¢ Weitere relevante Variablen 0
(¢ Digital Literacy 13

(© o' Selbstwirksamkeit 13
(©g'Resignation 7
(©¢'Benutzerfreundlichkeit 4
(g Transparenz 2
(¢! Technikaffinitat 3

(© ¢! Dezentralitst 3

(© ' Definition Anonymitat 19
(¢! Beurteilung der Anonymitat 0

(¢! Negative Konnotation 10

(© 4! Positive Konnotation 18
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Anhang 4: Qualitative Fragetechnik zur ltemgenerierung

- x’,_,.—;;"f’“ i Maximilian Hartmann, M.Sc.
4 T i Heinrich-Heine-Universitdt Disseldorf MARKETING

HEINRICH HEINE Lehrstuhl fir Betriebswirtschafslehre, insh. Marketing

R Ly Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning alle
Kurzfragebogen
1. Geschlecht

M W .D keine Angabe
2. Alter

lahre .keine Angabe

3. Erwerbstatigkeit:

Schiiler/in

Student/in, und zwar (bitte Studienfach angeben)

.Rentner/in, Pensiondr/in, im Vorruhestand
Auszubildende/r
Arbeiter/in
.Selbstandige/r
.Beamter/Beamtin
Arbeitssuchend
Hausfrau/Hausmann
Sonstiges, und zwar:

4. Hochster Bildungsabschuss:
Hauptschulabschluss
Mittlere Reife, Realschulabschluss, Fachhochschulreife
.Fachhochschulreife, Abschluss einer Fachoberschule
.Abitur, allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife
.Abgeschlossene Berufsausbildung
Abgeschlossene Aushildung an einer Fach-, Meister-, Technikerschule, Berufs- oder
Fachakademie
.Bachelorabschluss an einer (Fach-)Hochschule
.Fachhochschulabschluss (z.B. Diplom, Master)
Universitdtsabschluss (z.B. Diplom, Master, Magister, Staatsexamen)
.Promotion
.Keinen qualifizierenden Abschluss
.Einen anderen gualifizierenden Abschluss, und zwar:
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Dimensionsmessung

Bitte lesen Sie sich zundchst einmal die Definitionen der drei Dimensionen der Anonymitst
durch. AnschlieBend formulieren Sie bitte entsprechende Aussagen, die die Definition
wiedergeben.

Affektive Anonymitat:
LDie affektive Anonymitat bezeichnet das Gefihl, dass die personliche Identitat anderen
unbekannt ist.”

Strategische Anonymitat
LStrategische Anonymitdt beschreibt das bewusste zu Nutzen machen der Anonymitét,
um auf Basis dessen die eigenen Ziele und Bedlrfnisse zu erreichen.”

Normative Anonymitat
LNormative Anonymitat bezieht sich auf das ethisch-moralisch begrindete Verlangen,
dass die personliche Identitat verborgen ist.”

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Erganzende Hinweise:

1)

2)

Bei Ruckfragen bzw. Unklarheiten seitens der Befragten bezlglich der Itement-
wicklung wurde es als zweckmalig angesehen, dass der Forscher zusatzliche
inhaltliche Hinweise zu dem Eingangspassus liefert.

Des Weiteren wurde im Rahmen des iterativen Forschungsprozesses die obig
dargestellte Definition der strategischen Nutzeranonymitat nochmals in nuancier-
ter Weise sprachlich angepasst, wenngleich die Satzstruktur sowie die inhaltliche
Aussage unverandert blieb (s. Definition im Rahmen des Kapitel 3.3.1)
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Anhang 5: Indikatorenpool im der Rahmen der multimethodalen Studie 2

Affektive Nutzeranonymitat

,Ich habe das Geflihl, dass mich niemand erkennen kann.*
.Ich empfinde die Anonymitat als angenehm.*

»ich fihle mich anonym.®

»Ich mag das Gefiihl, dass meine Identitat verschleiert wird.”
,lch habe das Geflihl, nicht erkannt zu werden.*

»Ich kann nicht gefunden werden.®

.Ich denke, dass ich anonym bin.*

,ES ist nicht mdglich, mich ausfindig zu machen.®

»Ich habe das Geflhl, dass ich in der Masse untergehe.”

,Ich habe das Geflihl, dass ich im Netz anonym bin.*

,Man kann mich nicht erkennen.”

,ich glaube, man kann mich nicht identifizieren.*

»lch habe das Empfinden, dass mich niemand identifizieren kann.*
,Ich habe das Geflihl, dass ich unerkannt und unbekannt bin.*

»Ich habe das Gefiihl, dass meine Handlungen nicht mit meiner Person in Verbindung
gebracht werden kénnen und nicht zuriickverfolgt werden kénnen.®

,Das Geflihl der Anonymitat gefallt mir.*

,lch denke mir, dass ich nicht erkannt werde.”

»Ich bin anonym.*

»Ich habe das Geflhl, dass ich in der Masse untergehe.”

.ES ist schwierig flr andere, mich als Individuum zu identifizieren.*
,Ilch habe das Gefiihl, dass andere nicht wissen wer ich bin.*
.Meine personliche ldentitat ist anderen unbekannt.”

»Ich habe das Geflihl, dass meine Identitat unerkannt bleibt.”

Strategische Nutzeranonymitat

,Mit Hilfe der Anonymitat kann ich mich frei ausleben.*
,Ich mache mir die Anonymitat im Netz zunutze, um meine Meinung zu aulRern.*

.iIch mache mir die Vorteile der Anonymitat auf verschiedene Art und Weise oft
zunutze.”

,Die Anonymitat hilft mir dabei, anonym zu sein.”
»2Anonymitat bedeutet fir mich Freiheit.*

»Im Netz nutze ich meine Unbekanntheit, um meine politische Gesinnung auszudri-
cken.”

»~Anonyme Kommunikation ist Freiheit.”

,Die Anonymitat hilft mir dabei meine Ziele zu erreichen.

»Ich denke, dass die Anonymitat fir mich sinnvoll ist.*

,Mir ist bekannt, dass andere die Unterschrift nicht identifizieren konnen.”
»2Anonymitat ermoglicht mir am politischen Diskurs teilzunehmen.”

,Oft nutze ich die Anonymitat, um meine Interessen durchzusetzen.®
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~<Anonymitat bedeutet fir mich die Freiheit zu haben, das zu tun, was ich will.*
,Mir ist bewusst, dass andere die wahre Urheberschaft nicht identifizieren konnen.*

»Ich nutze meine Anonymitat im Netz, um mich Gber Themen zu informieren, welche
mir, wenn ich sie personlich in Erfahrung bringen wiirde, unangenehm waren.“

»Ich benutze die anonyme Kommunikation im Netz, um Kontakt zu anderen Nutzern
zu finden, um meine Interessen publik zu machen und lhnen und mir Gehér zu ver-
schaffen.”

»Ich nutze die anonyme Kommunikation im Netz, um meine politischen Ziele zu errei-
chen.”

.Man kann die Anonymitat einsetzen.”
,Die Anonymitat lasst sich zu Nutze machen, um die eigenen Interessen durchzubrin-

gen.

,lch habe das Empfinden, dass ich durch die Anonymitat im Netz, verschiedene ille-
gale Aktivitaten durchflihren kann, ohne dass ich daflr bestraft werden kann.*

»Ich nutze die Anonymitat, um selbst zu entscheiden, wem ich was preisgebe.”
»2Anonymitat hilft mir dabei, das zu bekommen, was ich will."

»Ich nutze die Anonymitat, um anderen genau das Bild von mir zu vermitteln, was ich
gezielt vermitteln will.”

,Die Anonymitat Iasst sich gut einsetzen.”

»Ich nutze die Anonymitat, um Nachteile der persénlichen Kommunikation zu vermei-
den.

Normative Nutzeranonymitat

.Meine ldentitat soll geschitzt werden.*

,ES stellt ein Grundrecht dar, dass ich anonym sein kann.*

.Menschen haben das Recht, anonym zu sein.”

,Ich finde, dass jeder das Recht haben sollte, anonym sein zu kénnen.*

,Im Internet seine Meinung frei und anonym zu &uflern, stellt ein Grundrecht dar.”
»<Anonymitat ist ein Recht.”

»~Jeder Mensch soll anonym sein kénnen.*

,Ohne Anonymitat ist der Mensch stark eingeschrankt.”

,Die Anonymitat muss durch aktives Handeln des Individuums geschutzt werden kdn-

nen.
»Ich habe das Recht, mich anonym bewegen zu kénnen.*

»Ich sollte das Recht haben, anonym sein zu kénnen.”

»2Anonymitat sollte ein Grundrecht in der Gesellschaft sein.*

»Ich bin der Meinung, dass die Identitdt eines Menschen geschutzt werden muss.*

»ich bin der Ansicht, dass jedes Individuum die volle Kontrolle Uber die Preisgabe
seiner Identitat und damit zusammenhangende Aspekte haben soll.”

»Ich bin der Meinung, dass Anonymitat eine Auspragung des allgemeinen Personlich-
keitsrechts ist.”

»~Jeder Mensch sollte anonym sein konnen.”
,ES ist fur eine Gesellschaft wichtig, dass man sich zurtickziehen kann.*

,<Jede Person muss den Freiraum haben.”
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»ich finde, dass ein Eingriff in das Recht auf Anonymitat nur mit dem Einverstandnis
des Betroffenen erfolgen darf.”

,Ich finde, dass jeder ein subjektives Recht auf Anonymitat hat, das auch einen An-
spruch auf Schutz dieses Rechts begriindet.”

~2Anonymitat bedeutet einen grundsatzlich rechtlichen Schutz.

,Ohne die Anonymitat fehlt dem Menschen etwas.”

,lch denke, dass die ldentitat eines Individuums nur unter Einverstandnis des Be-
troffenen offengelegt werden sollte.*

,Ich bin der Meinung, dass ein Individuum nur identifiziert werden sollte, wenn es dazu
zustimmt.”

Anhang 6: Iltempool nach den Expertengesprachen

Affektive Nutzeranonymitat

»,Ich fiihle mich anonym.*
»lch habe das Empfinden, dass mich niemand identifizieren kann.*
,Ich habe das Gefiihl, nicht erkannt zu werden.”

»Ich habe das Gefiihl, dass meine Handlungen nicht mit meiner Person in Verbindung
gebracht werden.*

.ES ist schwierig flr andere, mich als Individuum zu identifizieren.*
,lch habe das Geflihl, dass andere nicht wissen, wer ich bin.”
,Ich habe das Gefiihl, dass meine Identitat unerkannt bleibt.”

Strategische Nutzeranonymitat

»Ich nutze die Anonymitat, um selbst zu entscheiden, wem ich was preisgebe.®
,Die Anonymitat kann mir dabei helfen, meine Ziele zu erreichen.”

,Iich denke, dass die Anonymitat flir mich sinnvoll ist.*

»Ich kann die Anonymitat nutzen, um meine Interessen durchzusetzen.*
~<Anonymitat bedeutet flir mich, die Freiheit zu haben, das zu tun, was ich will.*
,Ich mache mir die Vorteile der Anonymitat oft zunutze.”

,Die Anonymitat hilft mir dabei, das zu bekommen, was ich will.*

Normative Nutzeranonymitat

.Meine ldentitat soll geschitzt werden.”

»ilch finde, dass jeder das Recht haben sollte, anonym sein zu kénnen.*

»Ich habe das Recht, mich anonym bewegen zu kénnen.”

»Ich sollte das Recht haben, anonym sein zu kénnen.®

»Ich bin der Meinung, dass die Identitat eines Menschen geschuitzt werden muss.*
,ich bin der Ansicht, dass jedes Individuum die volle Kontrolle Uber die Preisgabe
seiner Identitat und damit zusammenhangende Aspekte haben soll.*

,lch denke, dass die ldentitat eines Individuums nur unter Einverstandnis des Be-
troffenen offengelegt werden sollte.*

,Ich bin der Meinung, dass ein Individuum nur identifiziert werden sollte, wenn es dazu
zustimmt.”
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Anhang 7: Szenariobeschreibung

Im Folgenden finden Sie eine Situationsbeschreibung. Lesen Sie sich
die Beschreibung bitte in Ruhe durch und versetzen Sie sich bestmog-
lich in die Situation:

Seit einigen Jahren existiert eine Vielzahl an unterschiedlichen Services im
Internet, die die Datensicherheit im Netz verbessern sollen.

Hierzu zahlt unter anderem der Service "JonDonym", der allen Nutzern der
JonDonym-Community anonymes Surfen im Internet ermdglicht.

JonDonym basiert auf dem Prinzip der mehrfachen Verschlisselung, Vertei-
lung und Weiterleitung von Daten.

Das bedeutet, dass das Verfahren lhre Internet-Aktivitaten nicht nur vor Be-
obachtung durch Dritte (z. B. Hacker oder Werbedienste) schitzt, sondern
auch, dass Sie und die anderen Nutzer anonym surfen, chatten und mai-
len kdnnen.

Stellen Sie sich einmal vor, Sie laden sich den Service "JonDonym" on-
line herunter und probieren diesen anschlieRend aus.

Anhang 8: Fragebogen der quantitativ-empirischen Studie 3

Vorbemerkung: Der vorliegende Fragebogen umfasst — neben den in Kapitel 4. darge-
stellten Konstrukten —zudem Variablen, die im Nachgang nicht mehr explizit in der Arbeit
erwahnt werden. Dies auf den (damaligen) Forschungsstand zurlickzufihren, bei wel-
chem angenommen wurde, dass die entsprechenden Variablen ebenfalls fur die Studie
und den im Zentrum stehenden Untersuchungsgegenstand relevant sein kénnten. Im
Rahmen des iterativen Procederes wurde sodann festgestellt, dass nur die obig erwahn-

ten Variablen fir die Zielsetzung der Arbeit von wesentlicher Bedeutsamkeit sind.
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| 0% ausgefullt l_

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrie Teilnehmer,

im Rahmen meines Dissertationsprojekts am Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing der Heinrich-Heine-Universitat
Dusseldorf, flhre ich gegenwartig ein empirisches Projekt zum Thema Datensicherheit durch

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, um an dieser Befragung teilzunehmen! Die Befragung wird ca. 8 Minuten |hrer Zeit in
Anspruch nehmen.

Die Daten werden anonym behandelt. Ich bitte Sie, intuitiv und ehrlich zu antworten

Bei Ruckfragen stehe ich Innen gerne unter der E-Mail-Adresse maximilian_hartmann@hhu.de zur Verfugung

Vielen Dank fur Inre Unterstatzung!

Maximilian Alexander Hartmann (M. Sc.), Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf, Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing,
Universitatsstrale 1, 40225 Dusseldorf

Maximilian A Hartmann, Heinrich-Heine-Universitat Diisseldorf — 2020

Im Folgenden finden Sie eine Situationsbeschreibung. Lesen Sie sich die Beschreibung bitte in Ruhe durch und versetzen Sie
sich bestmdglich in die Situation:

Seit einigen Jahren existiert eine Vielzahl an unterschiedlichen Sevices im Internet, die die Datensicherheit im Netz verbessern sollen
Hierzu zahlt unter anderem der Service "JonDonym™, der allen Nutzern der JonDonym-Community anonymes Surfen im Internet
emaglicht.

JonDonym basiert auf dem Prinzip der mehrfachen Verschliusselung, Verteilung und Weiterleitung von Daten.

Das bedeutet, dass das Verfahren lnre Internet-Aktivitaten nicht nur vor Beobachtung durch Dritte (z B Hacker oder Werbedienste)
schitzt, sondern auch, dass Sie und die anderen Nutzer der JonDonym-Community gemeinsam anonym surfen, chatten und mailen
konnen.

Stellen Sie sich einmal vor, Sie laden sich den Service "JonDonym™ online herunter und probieren diesen anschliefend aus.
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Die Nutzer von JonDonym weisen beziglich der Preisgabe von persénlichen Daten
ein ahnliches Verhalten wie ich auf.

Wenn ich unsicher bin, wie ich mich im Internet verhalten soll, frage ich andere
Nutzer von JonDonym.

Es ist mir wichtig, dass andere Nutzer wissen, dass ich meine Daten schitze.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Wir unterstiitzen Handlungen, die der JonDonym-Community zugutekommen
kénnen.

Wir versuchen unser Bestes, um Dinge zu tun, die der JonDonym-Community
zugutekommen kénnen.

Wir sind gegen Dinge, die der JonDonym-Community schaden kénnten.

Wir vermeiden es, Dinge zu tun, die der JonDonym-Community schaden kénnten.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Ich identifiziere mich mit der JonDonym-Community.
Ich fiihle mich mit der JonDonym-Community verbunden.
Ich fithle mich als ein typisches Mitglied der JonDonym-Community.

Die JonDonym-Community ist mir wichtig.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Ich habe das Gefiihl, nicht erkannt zu werden.

Ich habe das Gefuhl, dass meine Handlungen nicht mit meiner Person in
Verbindung gebracht werden kénnen.

Ich habe das Gefuhl, dass andere nicht wissen, wer ich bin.

Ich habe das Gefiihl, dass meine Identitat unerkannt bleibt.

stimme gar
nicht zu

stimme gar
nicht zu

stimme gar
nicht zu

stimme gar
nicht zu

stimme voll
u

stimme voll
Zu

stimme voll
zu

stimme voll
zu

keine Angabe

keine Angabe

keine Angabe

keine Angabe
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Ich finde, dass jeder das Recht haben sollte, anonym sein zu kénnen.
Ich habe das Recht, mich anonym bewegen zu kénnen.

Ich solite das Recht haben, anonym sein zu kénnen.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Die Anonymitat kann mir dabei helfen, meine Ziele zu erreichen.
Ich denke, dass die Anonymitat far mich sinnvoll ist
Ich kann die Anonymitat nutzen, um meine Interessen durchzusetzen.

Ich mache mir die Vorteile der Anonymitat oft zunutze.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

JonDeonym ist vertrauenswiirdig.
JonDonym halt Versprechen und Verpflichtungan ein.

Ich vertraue JonDonym, weil der Service auch meine Interessen bericksichtigt.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Ich denke, dass ich die richtige Entscheidung getroffen habe, JonDonym zu nutzen.

Die Erfahrungen, die ich mit JonDonym gemacht habe, waren zufriedenstellend.

Im Allgemeinen bin ich mit der Art und Weise zufrieden, wie ich JonDonym nutzen
kann.

Generelll bin ich mit dem Service, den ich von JonDonym erhalten habe, zufrieden.

Stimme gar
nicht zu

Stimme gar
nicht zu

Stimme gar
nicht zu

stimme gar
nicht zu

Stimme voll
Iu

6 7

OS]

. II_\
Stimme voll
zu

6 7
1 _\I 1 8 1
OS]
| B 1 |7 1
Stimme voll
zu
6 7

stimme voll
zu
& 7

keine Angabe

keine Angabe

keine Angabe

keine Angabe
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

stimme gar stimme voll
nicht zu zu
1 2 3 4 5 868 7 keine Angabe

Ich werde JonDenym anderen Nutzern gerne empfehlen.

Ich werde auf die positiven Aspekte von JonDonym hinweisen, falls jemand sie
kritisiert.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Stimme gar Stimme voll
nicht zu zu
1 2 3 4 5 6 T keine Angabe

Ich glaube, dass diz Nutzung von JonDonym im Vergleich zu anderen Services OO0 00000
besser ist.

Ich glaube, dass JonDonym im Moment die besten Angebote hat. OO O OO0

Ich glaube, dass die Funktionen von JenDenym fir das geeignet sind, was ich mag.

Ich bevorzuge JonDonym im Vergleich zu anderen Diensten. [

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Stimme gar Stimme voll
nicht zu zu
1 2 3 4 5 & 7 keine Angabe

Ich beabsichtige, JonDonym auch in Zukunft zu nutzen.

Ich werde versuchen, JonDonym in meinem taglichen Leben zu nutzen.

Ich plane, JonDonym haufig zu nutzen.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

stimme gar stimme voll
nicht zu u
i 2 3 4 5 & 7 keine Angabe

Ich bin dafir sensibilisiert, wie JonDonym meine personlichen Daten handhabt.
Es ist mir wichtig, dass JonDonym meine Privatsphare schiitzt.

Der Schutz der personlichen Privatsphare ist mir im Vergleich zu anderen Themen O 0 0C
sehr wichtig.

lch bin besorgt Gber mégliche Gefahren fir meine personliche Privatsphare.
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschrizbene Szenario.

stimme gar

Durch die personenbezogenen Daten, die JonDonym iiber mich hat, fiihle ich nicht zu

mich... L
_..unsicher. )
...ungeschatzt. 0
...bedroht. )
_verletzlich. O

...empfindlich. )

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

stimme gar
nicht zu
In schwierigen Situationen kann ich mich auf meine Fahigkeiten verlassen.
Die meisten Probleme kann ich aus eigener Kraft gut meistern.

Auch anstrengende und komplizierte Aufgaben kann ich in der Regel gut lasen.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

stimme gar
nicht zu
JonDonym zu nutzen stellt einen wichtigen Teil meiner Person dar.
Ich wirde mich ohne JonDonym verloren fihlen.

Ich bin nicht der Typ Mensch, der sich an der Nutzung von JonDoenym orientiert.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

stimme gar
nicht zu

Ich bin mir bewusst, wie mein Verstand Probleme verarbeitet.
Ich untersuche meine Motive.
Ich bin wachsam fir Veranderungen in meiner Stimmung.
Ich versuche, mich selbst zu verstehen.
Ich richte meine Aufmerksamkeit auf meine Gefihle.
Ich bin mir meiner selbst nicht bewusst.

Ich hinterfrage mich nicht.

stimme voll
zu

stimme voll

Zu

stimme voll
zu
8 7

stimme voll
zu
68 7

keine Angabe

keine Angabe

keine Angabe

keine Angabe
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

stimme gar
nicht

Wahrend der Nutzung von JonDonym bin ich mir der Funktionsweise meines .
Verstandes sehr bewusst.

Veranderungen in meiner Stimmung achte.

VWahrend der Nutzung von JonDonym ertappe ich mich selbst dabei, wie ich mich .
mit meinen Gefilhlen beschaftige.

Wahrend der Nutzung von JonDonym versuche ich, mich selbst zu verstehen. e

Wahrend dar Nutzung von JonDonym beobachts ich mich selbst.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

stimme gar
nicht zu

Ich bin besorgt Gber die Art und Weise, wie ich gewisse Dinge tue.
Ich bin besorgt dber die Art und Weise, wie ich mich prasentiere.

Ich mache mir normalerweise Sorgen darlber, dass ich einen guten Eindruck
hinterlasse.

Ich mache mir Sorgen dariiber, was andere Menschen von mir denken.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

stimme gar
nicht zu
Ich erlebe ein allgemeines Gefiihl der Leers.
Ich vermisse es, Leute um mich herum zu haben.
Ich fihle mich oft abgelehnt.
Es gibt viele Leute, auf die ich mich verlassen kann, wenn ich Probleme habe.
Es gibt viele Menschen, denen ich vollkommen vertrauen kann.

Es gibt genug Menschen, denen ich mich nahe fihle.

Wahrend der Nutzung von JonDonym ertappe ich mich dabei, wis ich auf OO0 00

stimme voll
zu

stimme voll
zu

stimme voll
zu

keine Angabe

keine Angabe

keine Angabe
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Welches ist Ihr Geschlecht?

(") weiblich

mannlich

divers

() keine Angabe

Wie alt sind Sie?
z. B. 29 Jahre

\:\Jahre

Wie ist lhr gegenwirtiges Beschaftigungsverhaltnis?

1 Schiler/in
(0 Student/in
Rentnerfin, Pensionar/in im Vorruhestand
Auszubildene/r
Arbeiter/In Arbeitnehmer/In
Selbststandige/r
Beamtar/Beamtin
Arbeitssuchend

Hausfrau/Hausmann

) Sonstiges

Haben Sie in der Vergangenheit JonDonym bereits ausprobiert?

) Ja
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Welches ist Ihr hachster Bildungsabschluss?

(_) Hauptschulabschluss

Mittlere Reife, Realschulabschluss, Fachschulreife

Abitur, allgemeine oder fachgebundens Hochschulreife

() Abgeschlossene Berufsausbildung

Abgeschlossene Ausbildung an einer Fach-, Maister-, Technikschule
Bachelorabschluss an einer (Fach-)Hochschule
(Fach-)Hochschulabschluss (z. B. Diplom, Master, Magister, Staatsexamen)

Promotion

Keinan qualifizieranden Abschluss

(") Einen anderen qualifizierenden Abschluss

Welches ist Ihr durchschnittliches monatliches Netto-Einkommen?

() bis 500 Euro

501 bis 1000 Euro
1001 bis 1500 Euro
() 1501 bis 2000 Euro
2001 bis 3000 Euro
3001 bis 4000 Euro
4001 bis 5000 Euro
mehr als 5000 Euro
1 keine Angabe

Es ist fast geschafft!
Die letzte Frage konnte etwas irritierend fr Sie sein — beantworten Sie diese bitte dennoch ehrlich.
Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Stimme gar Stimme voll
nicht zu zZu
Im Vergleich zu anderen Farben mag ich die Farbe Blau.

Ich mag die Farbe Blau.

Ich mag blaue Kleidung. C
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Anhang 9: EFA im Rahmen der Studie 3

Affektive Nutzeranonymitat

Kaiser-Meyer-Olkin-Maf} der Stichprobeneignung 0,851
Mess- e
indikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
ANA _1 0,850 0,791 0,889
ANA_2 0,828 0,880 0,938
ANA_3 0,862 0,842 0,918
ANA 4 0,867 0,764 0,874
Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
Strategische Nutzeranonymitat
Kaiser-Meyer-Olkin-Mal der Stichprobeneignung 0,821
Mess- e
indikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
SNA_1 0,829 0,738 0,859
SNA_2 0,882 0,586 0,766
SNA_3 0,773 0,824 0,908
SNA 4 0,818 0,718 0,849
Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
Normative Nutzeranonymitat
Kaiser-Meyer-Olkin-Mal der Stichprobeneignung 0,761
Mess- e
indikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
NNA_1 0,799 0,768 0,876
NNA_2 0,769 0,802 0,896
NNA_3 0,716 0,883 0,940
Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
Soziale Identitat
Kaiser-Meyer-Olkin-Mal der Stichprobeneignung 0,870
Mess- e
indikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
SI_1 0,870 0,848 0,921
Sl 2 0,845 0,892 0,944
SI_3 0,891 0,830 0,911
Sl 4 0,878 0,853 0,924

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
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Personale Identitat

Kaiser-Meyer-Olkin-Mal} der Stichprobeneignung 0,814
in“c/llizst(-)r MSA Kommunalitat Faktorladung (An)

PI_1 0,861 0,553 0,739
PI_2 0,836 0,713 0,835
PI_3 0,859 0,752 0,866
Pl_4 0,878 0,624 0,790
PI_5 0,853 0,529 0,722
PI_6 0,551 0,529 -0,211
PlL_7 0,510 0,615 -0,158

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 2

Gruppenkonformitat

Kaiser-Meyer-Olkin-Mal der Stichprobeneignung 0,740
Mess- e
indikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
GK_1 0,716 0,735 0,857
GK 2 0,726 0,650 0,806
GK_ 3 0,757 0,650 0,806
GK 4 0,769 0,555 0,745
Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
Nutzerzufriedenheit
Kaiser-Meyer-Olkin-Maf} der Stichprobeneignung 0,869
Mess- e
indikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
NZ_1 0,918 0,803 0,896
NZ_2 0,882 0,873 0,934
NZ_3 0,832 0,911 0,954
NZ_4 0,852 0,898 0,948
Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
Weiterempfehlungsabsicht
Kaiser-Meyer-Olkin-Maf der Stichprobeneignung 0,5
Mess- e
indikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
W_1 0,5 0,815 0,903
W_2 0,5 0,815 0,903

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1




Anhang

335

Selbstwirksamkeit

Kaiser-Meyer-Olkin-Maf der Stichprobeneignung 0,769
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
SW_1 0,776 0,827 0,909
SW_2 0,742 0,869 0,932
SW_3 0,790 0,812 0,901

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1

Anhang 10: Konvergenzvaliditatsprifung im Rahmen der Studie 3

Affektive Nutze

ranonymitat

Messindikator

Standardisierte Faktorladung

Signifikanzniveau

ANA_1
ANA_2
ANA_3
ANA_4

0,895
0,936
0,910
0,880

< 0,001
< 0,001
< 0,001
< 0,001

Strategische Nutzeranonymitat

Messindikator

Standardisierte Faktorladung

Signifikanzniveau

SNA_1
SNA 2
SNA_3
SNA 4

0,927
0,959
0,932
0,916

< 0,001
< 0,001
< 0,001
< 0,001

Normative Nutzeranonymitét

Messindikator

Standardisierte Faktorladung

Signifikanzniveau

NNA_1 0,869 < 0,001
NNA_2 0,886 < 0,001
NNA_3 0,947 < 0,001
Soziale Identitat
Messindikator Standardisierte Faktorladung Signifikanzniveau
SI_1 0,925 < 0,001
SI_2 0,945 < 0,001
SI_3 0,908 < 0,001
Sl_4 0,921 < 0,001

Personale Identitat

Messindikator

Standardisierte Faktorladung

Signifikanzniveau

PI_1
PI_2
PI3
PI_4
PI5

0,765
0,843
0,853
0,783
0,721

< 0,001
< 0,001
< 0,001
< 0,001
< 0,001

Gruppenkonformitat

Messindikator

Standardisierte Faktorladung

Signifikanzniveau

GK_1
GK 2
GK_3
GK_4

0,877
0,877
0,748
0,715

< 0,001
< 0,001
< 0,001
< 0,001

Nutzerzufriedenheit

Messindikator

Standardisierte Faktorladung

Signifikanzniveau

NZ_1
NZ_2
NZ_3
NZ_4

0,837
0,882
0,935
0,935

< 0,001
< 0,001
< 0,001
< 0,001
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Weiterempfehlungsabsicht
Messindikator Standardisierte Faktorladung Signifikanzniveau
W_1 0,932 < 0,001
W_2 0,916 < 0,001
Selbstwirksamkeit
Messindikator Standardisierte Faktorladung Signifikanzniveau
SW_1 0,887 < 0,001
SW_2 0,911 < 0,001
SW_3 0,940 < 0,001
Anhang 11: Markervariablentechnik im Rahmen der Studie 3
ANA SNA NNA Sl PI GK V4 w SW | MV
ANA 1
0,314***
SNA 0’273*** 1
0,268*** | 0,496**
NNA 0’225*** 0,466*** 1
0,471** | 0,492*** | 0,261***
SI Kkk *kk *kk 1
0,440 0,461 0,217
0,256*** | 0,283*** | 0,443** |0,279*** 1
Pl 0,212*** | 0,240*** | 0,409** |0,236***
0,489*** [ 0,399*** | 0,405*** |0,698***|0,468***
GK Kkk *kk *kk *kk * % % 1
0,459 0,363 0,370 0,680*** (0,436
0,516*** | 0,518*** | 0,445*** |0,730***|0,432***(0,713*** 1
Z 0,487** | 0,489*** | 0,412*** |0,714***|0,398***0,696***
0,543*** | 0,537*** | 0,407*** |0,766***|0,407***(0,703***|0,836*** 1
w 0,516*** [ 0,510*** | 0,371*** |0,752***|0,372***0,685***|0,826***
0,188* | 0,228** | 0,494** (0,257***(0,662***(0,530***|0,426***|0,367*** 1
SW 0,139* [ 0,182** | 0,463** |0,213***|0,642***(0,502***|0,392***| 0,159*
MV 0,201** | 0,176** 0,056 | 0,133* | 0,110 |0,220**|0,214**(0,186**| 0,087 1

***Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 signifikant; **die Korrelation ist auf dem Ni-
veau von 0,05 signifikant; *die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,1 signifikant

Anmerkung: Der obere Wert stellt die Korrelation zwischen dem Konstrukt dar, der untere
Wert wurde um um die Common Method Varianz korrigiert; MV=Markervariable
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Anhang 12: Szenarien im Rahmen der Studie 4
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Anhang 13: Online-Fragebogen der Studie 4

0% ausgefllt -

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrte Teilnehmer,

im Rahmen meines Dissertationsprojekts am Lehrstuhl fir Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing der Heinrich-Heine-Universitat
Dusseldorf, fuhre ich gegenwdértig ein empirisches Projekt zum Thema Datensicherheit im Kontext von Streaming-Diensten durch.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, um an dieser Befragung teilzunehmen!

Die Befragung wird ca. 6-7 Minuten lhrer Zeit in Anspruch nehmen.

Die Daten werden anonym behandelt. Ich bitte Sie, intuitiv und ehrlich zu antworten.

Bei Rickfragen stehe ich lhnen gerne unter der E-Mail-Adresse maximilian.hartmann@hhu.de zur Verfigung.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!

Maximilian Alexander Hartmann (M. Sc.), Heinrich-Heine-Universitat Diisseldorf, Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insb. Marketing,
Universitatsstrae 1, 40225 Dusseldorf

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

stimme gar stimme voll
nicht zu u

YouTube-Pramium ermdaglicht es mir, anonym zu bezahlen. [

YouTube-Pramium edaubt s mir, anonym zu sein. 4

Ich habe die Maglichkeit, anonym zu bezahlen. (

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

stimme gar stimme voll
nicht zu u

Ich war vertieft in das, was ich gemacht habe. (

lch merkte gar nicht, wie dis Zeit verging. (

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

stimme gar stimme voll
nicht zu u
i 2 3 4 5 &6 7 keine Angabe

Das Szenario war realistisch. C

Das Szenario ist glaubwiirdig. C
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschrizbene Szenario.

Ich habe das Gefihl, nicht erkannt zu werden.

Ich habe das Gefihl, dass meine Handlungen nicht mit meiner Person in
Verbindung gebracht werden kénnen.

Ich habe das Geflhl, dass andere nicht wissen, wer ich bin.

Ich habe das Gefuhl, dass meine ldentitat unarkannt bleibt.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Ich glaube, dass die Nutzung ven YouTube-Premium im Vergleich zu anderen
Services besser ist.

Ich glaube, dass YouTube-Premium im Moment die besten Angebote hat.

Ich glaube, dass die Funktionen von YouTube-Premium fir das geeignet sind, was
ich mag.

Ich beverzuge YouTube-Premium im Vergleich zu anderen Diensten.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Ich mag es, Neuerungen und Veranderungen in meinem Alltag zu erleben.
Ich bin standig auf der Suche nach neuen ldeen und Edahrungen.
Ich mag standig wechselnde Aktivitaten.

Wenn es langweilig wird, suche ich gerne nach neuen und ungewohnten
Erfahrungen.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

Ich empfinde den Inhalt einiger Filme und Serien als unangenehm.
Viele Filme und Serien sind sind mir peinlich.

Wenn ich gewisse Filme und Serien gucke, flihle ich mich verlegen.

stimme gar stimme voll
nicht zu zu
1 2 3 4 5 & 7 keing Angabe

stimme gar stimme voll
nicht zu u
i 2 3 4 5 & 7 keine Angabe

stimme gar stimme voll
nicht zu zZu
i 2 3 4 5 6 7 keine Angabe

stimme gar stimme voll
nicht zu u
i 2 3 4 5 86 7 keine Angabe
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich auf das beschriebene Szenario

YouTube-Premium verhalt sich fair.
YouTube-Premium halt immer sein Wort.

YouTube-Premium erbringt konsistent seine Leistung.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

YouTube-Premium ist fir meine Bedirfnisse offen.
YouTube-Premium handelt in firsorglicher Art und Weise.

YouTube-Premium behalt bei den meisten Entscheidungen das Interesse seiner
Kunden im Auge.

YouTube-Premium ist fir meine Bedurfnisse empfanglich.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Beziehen Sie sich dabei auf das beschriebene Szenario.

YouTube-Premium verfigt tber ausreichende Fahigkeiten, um seinen Dienst richtig
auszufihren.

YouTube-Premium arbeitet schnell und effizient.
YouTube-Premium kann die meisten meiner Anfragen kompetent bearbeiten.

Man kann sich darauf verlassen, dass YouTube-Premium weild, was zu tun ist.

(7) Donnerstag

(1 Freitag

Samstag

() Sonntag

deutlich geandert haben?

1 da

() Nein

stimme gar stimme voll
nicht u

stimme gar stimme voll
nicht zu zu

stimme gar stimme voll
nicht zu zu
1 2 3 4 5 & 7

Welches ist Ihr Lieblingswochentag? Wir haben alle einen Lieblingswochentag. Bei den meisten ist es nicht Montag.
bitte den Dienstag an! Nun wissen wir, dass Sie die vorherigen Fragen aufmerksam durchgelesen haben.

keine Angabs

keine Angabe

keine Angabe

Kreuzen Sie

Glauben Sie, dass sich Ihre bisherigen Antworten zum Thema ,,Anonymitét im Internet” durch die aktuelle Covid-19-Pandemie
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Wie alt sind Sie?
(z.B.28)

Welches ist Ihr Geschlecht?

() mannlich

() weiblich

1 divers

() keine Angabe

Wie ist Ihr gegenwartiges Beschaftigungsverhaltnis?

() Schiler/in
() Studentfin

1 Rentnerfin, Pensionarfin im Vorruhestand

() Auszubildene/r
(1 Arbeiter/In Arbeitnehmer/in
() Selbststandiga/r

() Beamter/Beamtin
() Arbeitssuchend

_) Hausfrau/Hausmann

() Sonstiges

Welches ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

() Hauptschulabschluss

o Mittlere Reife, Realschulabschluss, Fachschulreife

(1 Abitur, allgemeine oder fachgebundens Hochschulreife

(_) Abgeschlossene Berufsausbildung

) Bachelorabschluss an einer (Fach-)Hochschule

1 Fachhochschulabschluss (z. B. Diplom oder Magister)

(O Universitatsabschluss (z. B. Diplom, Magister, Staatsexamen)

"1 Promotion

(") Keinan qualifizierenden Abschluss

() Einen anderen qualifizierenden Abschluss

Was ist lhr derzeitiges durchschnittliches Netto-Einkommen?

(1 bis 500 Eure

("3 501 bis 1000 Euro
) 1001 bis 1500 Euro
~» 1501 bis 2000 Euro
(") 2001 bis 2500 Euro
() 2501 bis 3000 Euro
() 3001 bis 3500 Euro
() 3501 bis 4000 Euro
1 4001 bis 4500 Euro
() 4501 bis 4500 Euro
1 mehr als 5000 Euro

() keine Angabe

1 Abgeschlossene Ausbildung an einer Fach-, Meister-, oder Technikerschule
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Gibt es einen generellen Grund, dass ich lhre Daten nicht verwenden sollte?

(1 Mein, es gibt keinen Grund.

(") Ja, es gibt einen Grund.

Es ist fast geschafft!
Die letzte Frage kénnte etwas irritierend fir Sie sein — beantworten Sie diese bitte dennech ehrlich.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

stimme gar stimme vell
nicht zu u

Im Vergleich zu anderen Farben mag ich die Farbe Blau.

Ich mag die Farbe Blau.

Ich mag blaue Kleidung.

Anhang 14: EFA im Rahmen der Studie 4

Affektive Nutzeranonymitat

Kaiser-Meyer-Olkin-MalR der Stichprobeneignung 0,835
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)

ANA 1 0,881 0,869 0,932

ANA_2 0,855 0,810 0,900

ANA_3 0,821 0,857 0,926

ANA_4 0,791 0,915 0,957

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
Integritat

Kaiser-Meyer-Olkin-Maf} der Stichprobeneignung 0,740
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)

|1 0,785 0,778 0,882

| 2 0,727 0,818 0,904

| 3 0,715 0,827 0,909

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1

Wohlwollen
Kaiser-Meyer-Olkin-MalR der Stichprobeneignung 0,824
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)
WW_1 0,833 0,718 0,847
WW_2 0,814 0,755 0,869
WW_3 0,822 0,748 0,865
WW_4 0,825 0,727 0,853

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
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Kompetenz

Kaiser-Meyer-Olkin-Mal} der Stichprobeneignung 0,823
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)

K1 0,893 0,583 0,764

K_2 0,822 0,750 0,866

K_3 0,809 0,753 0,867

K_ 4 0,795 0,782 0,884

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1
Loyalitat

Kaiser-Meyer-Olkin-MalR der Stichprobeneignung 0,859
Messindikator MSA Kommunalitat Faktorladung (An)

L1 0,913 0,894 0,946

L2 0,787 0,949 0,974

L3 0,917 0,881 0,939

L 4 0,841 0,913 0,956

Hauptachsenanalyse, Promax, zu extrahierende Faktoren: 1

Anhang 15: Prufung der Kontrollvariablen in Bezug auf die Gutekritierien der
ersten Generation im Rahmen der Studie 4

Wahrgenommene Innovativitat

Messindikator | Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne Item)

WI_1 0,733

Wi 2 0,846 0.733 0,733

Variety Seeking Tendenz

Messindikator | Cronbachs Alpha Cronbachs Alpha KITK IIK
(ohne ltem)

VS_1 0,885 0,692

VS_2 0,839 0,814

VS 3 0,891 0,848 0,795 0,672

VS 4 0,864 0,749

Anhang 16: Prufung der Kontrollvariablen in Bezug auf die Gutekritierien der
zweiten Generation im Rahmen der Studie 4

Wahrgenommene Innovativitét

Messindikator IR FR DEV
WI_1 0,602
Wi 2 0.891 0,854 0,747
Variety Seeking Tendenz
Messindikator IR FR DEV
V§_1 0,544
VS_2 0,766
VS 3 0.745 0,893 0,677
VS_4 0,645
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Anhang 17: Prafung der Common-Method-Varianz im Rahmen der Studie 4

ANA | ww K L Mv
ANA 1
0,332***
: 0,295*** 1
0,463*** 0,664***
WW 0,433 | gggeer 1
0,289*** 0,749 0,636***
Kl 0249 | (734 | 0p16m 1
0,437*** 0,544*** 0,620*** 0,409***
L 0,405*** 0,518*** 0,599*** 0,376*** 1
Mv -0,106 0,179 -0,053 0,124 -0,054 1
***Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 signifikant; **die Korrelation ist auf dem
Niveau von 0,05 signifikant; *die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,1 signifikant
Anmerkung: Der obere Wert stellt die Korrelation zwischen dem Konstrukt dar, der un-
tere Wert wurde um um die Common Method Varianz korrigiert; MV=Markervariable
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