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tung der Mariahilfer StraBe und den angrenzenden Nebengassen und —straBen kam —
die Testphase der Mariahilfer StraBe Neu wurde ins Leben gerufen. Seit dem
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sich die vorliegende Magisterarbeit widmet.
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ZENTRALE BEGRIFFSDEFINITIONEN

Web 2.0

Tim O'Reilly pragte im Jahr 2004 den Begriff des Web 2.0, welche eine
Weiterentwicklung des Internets (Neue Geschaftsmodelle, Prozesse der
Softwareentwicklung und Nutzungspraktiken) darstellt. Die Zahlenkombination 2.0 ist
eine Anspielung auf die Benennung von Softwareversionen. Unteranderem wird das
Web 2.0 auch als Social Web bezeichnet, die klassischen Rollen von ,Sender und
~,Empfanger 16sen sich auf (siehe user generated content) (vgl. Schindler/Liller, 2014:
4f.).

Facebook

Ist ein soziales Netzwerk, welches 2004 gegrindet wurde und seit 2006 fir die
Offentlichkeit zuganglich ist. Am Beginn konnte das von Mark Zuckerberg ins Leben
gerufene Netzwerk nur von Studenten genutzt werden. Bei Facebook handelt es sich im
konkreten um eine Social Media Anwendung, die den Usern die Mdglichkeit gibt
Informationen, Meinungen und Erfahrungen in Wort und Bild untereinander
auszutauschen (vgl. Scott, 2009: 313).

Facebookseite
Unternehmen haben durch die Gestaltung einer eigenen Facebookseite die Mdglichkeit
mit ihren Kunden und allen Interessenten direkt zu kommunizieren und verschiedene

Contents (Informationen, Links, Videos, Bilder) zu présentieren (vgl. Scott, 2009: 313).

User

Im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit werden mit diesem Begriff Personen
bezeichnet, die das Web 2.0 nutzen. Diese kénnen sich aktiv beteiligen (durch Postings,
Kommentare, Likes, etc.) oder lediglich passiv die Inhalte von anderen Usern rezipieren.

Community

Eine Community ist - eine virtuelle Gemeinschaft - ein Zusammenschluss mehrerer
User, die 6ffentlich Gber einen langeren Zeitraum kontinuierlich miteinander in Interaktion
treten und dadurch persénliche Beziehungen entstehen lassen (vgl. Rheingold, 1994:
13ff).



Auf den Facebookseiten der GroBparteien aktive User
Hiermit sind all jene Facebookuser gemeint, die auf den Facebookseiten der
GroBparteien aktiv sind (Liken, Kommentieren).

Posting

Ein Posting ist eine Nachricht, die durch die Nutzung einer Social Media Anwendung im
Internet, von einem User verdffentlicht wird (vgl. Bortree/Seltzer, 2009: 318). Im Rahmen
der vorliegenden Magisterarbeit, wird das Posting als Ausléser bzw. Ursprung einer

Kommunikationseinheit angesehen.

Kommentar

Bei einem Kommentar handelt es sich um eine schriftliche Reaktion, im Rahmen einer
Social Media Anwendung, auf ein Posting oder einen anderen Kommentar. Der
Kommentar kann an die Allgemeinheit (one-to-many) gerichtet sein, oder als direkte
Interaktion (one-to-one) erfolgen. Kommentare stellen das hoéchste MaB an
Verbundenheit zwischen dem User und den Betreibern der Facebookseite (z.B.
Unternehmen) dar (vgl. Eilers, 2013: 55f).

Kommunikationseinheit

Diese setzt sich aus einem Posting und allen darauf folgenden Kommentaren
zusammen. Das Posting ist die Basis einer digitalen Kommunikation via Facebook. Der
Begriff der Kommunikationseinheit wurde gewahlt, um die Zusammengehdrigkeit von
Postings und Kommentaren zum Ausdruck zu bringen. Dies ermdglicht eine einfachere

Betrachtungsweise der Zusammenhange in der Kommunikation auf der Metaebene.

VOI

Ist die Abklrzung des Verstéandigungsorientierungsindex. Durch den Index ist es méglich
den Grad an Verstandigungsorientierung mit Hilfe der Qualittsindikatoren
Zweifelartikulation, Begrindungen, Lésungsorientierung und RespektmaB messbar zu
machen. (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm 2010)






1. Einleitung

Kaum ein Thema bewegte die 6sterreichische, allem voran die Wiener Bevélkerung in
den vergangenen Monaten so stark wie der geplante Umbau der Mariahilfer StraBe zu
einer FuBgangerzone bzw. Begegnungszone. Schon vor Beginn der halbjdhrigen
Testphase ab August 2013, polarisierte das grine Prestigeprojekt unter der
Federflihrung der Vizebirgermeisterin und Verkehrsstadtratin Maria Vassilakou. In der
Planung und Umsetzung des Testbetriebes gab es, ohne jeden Zweifel, einige Fehler
und selbst jetzt, nach der Anrainerbefragung ist die tatsachliche Umgestaltung der
Einkaufsmeile immer noch sehr abstrakt. Auch jetzt, einige Monate spater, wo es
tatsachlich zur Umgestaltung kam, verebben die Kritikerstimmen keinesfalls. Viele
Versprechen wurden nicht eingehalten, die Ladeflachen von Geschéften wurden durch
Baumaterialen versperrt und behindert und viele Anrainer sind nicht glicklich mit der
neuen Mariahilfer StraBe.

Im Verlauf der Testphase und im Vorfeld der Anrainerbefragung kam es durch
widerspruchliche Statements seitens Frau Maria Vassilakou, die teils zurlckhaltende
Stellung von Biirgermeister Michael Haupl und keiner konkreten Stellungnahme der OVP
zu Spannungen und Unmut in der Wiener Bevélkerung. Zustimmung und Arger (iber das
Projekt schlugen sich unteranderem auch auf Facebook nieder. Pro- und Contra-
Facebookseiten, wie ,Mehr Mariahilferstral’e”, ,Fur Mariahilferstrale Neu“, ,Gegen
Mariahilferstrallenumbau“ etc. wurden gegrindet. Aber auch auf den Facebookseiten
der O&sterreichischen GroBparteien wurde heftig diskutiert. Gerade bei heiklen
GroBbauprojekten, wie es die Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist, ist die

Kommunikation zwischen den Akteuren essentiell.

Aber nicht nur in solchen Extremfallen, sondern auch auf der Metaebene, ist der Kontakt
zwischen der Politik und den Birgern erstrebenswert. Denn die Demokratie — wie sie
auch in Osterreich vorherrscht - gilt als die beste, effektivste und friedlichste
Staatsordnung. Die Macht geht hierbei vom Volk aus, welches seine politischen Vertreter
selbst wahlt. Diese sollten im Idealfall das Sprachrohr des Volkes sein und dessen
Bedurfnisse, Meinungen und Forderungen vertreten. Daher ist der standige Kontakt
zwischen Politik und Volk unumganglich, um eine gute Demokratie zu gewahrleisten.
Hierbei steht die Kommunikation im Mittelpunkt, die Blrger missen Gber die Vorgange in
ihrem Staat in Kenntnis gesetzt werden. Dadurch kdénnen vorherrschende Prozesse
analysiert, evaluiert, interpretiert und schlieBlich eine Meinung gebildet werden. Vor der



Erfindung des Internets war die politische Informationsverbreitung nur durch die
klassischen Massenmedien méglich und die Kommunikation fand Gberwiegend einseitig
statt. Durch das Internet ist es nun mdéglich in eine Interaktion zu treten. Die neue
Technologie brachte jedoch nicht nur Vorteile. Eines der gréBten Probleme ist die
Datensicherheit, denn oft werden politische Inhalte und Informationen
zusammenhanglos und ohne eindeutige Quellen verbreitet. Daher ist es gerade in der

politischen Kommunikation wichtig die Transparenz von Informationen zu gewahrleisten.

Die dsterreichische Demokratie befindet sich schon seit einigen Jahren in einer Krise.
Die Burger beteiligen sich statig weniger an Wahlen und wirken immer unzufriedener mit
der politischen Situation. Das Desinteresse an Politik steigt, jedoch wéachst gleichzeitig
auch der Wunsch an mehr Mitbestimmung, Mitgestaltungsmdglichkeiten und
Transparenz. Daher scheint es aus politischer Sicht immer wichtiger zu werden, sich
auch mit neueren Formen der politischen Kommunikation zu beschéaftigen, um die
Partizipation der Bevodlkerung wieder anzufachen. Das Internet, allen voran soziale
Netzwerke bieten eine Plattform fir den Dialog zwischen politischen Parteien und den
Staatsbirgern. Es eréffnet einen neuen Kanal fir die politische Kommunikation. Nicht
nur wahrend dem Wahlkampf, ist der Austausch via Internet eine willkommene
Kommunikationsplattform, sondern auch bei anderen Prozessen, wie Bauprojekten, wo
vor allem Anrainer und Betroffene ihre Ansichten, Probleme und Forderungen kundtun

kdnnen.

Vor allem in Konfliktsituationen, sowie es unteranderem auch GroBbauprojekte sind,
kann davon ausgegangen werden, dass Informationen von Rezipienten Kkritisch
hinterfragt werden. Es wird an der Wahrheit, Vertrauenswirdigkeit und der Legitimitat
gezweifelt und dies stellt Stérungen im Kommunikationsprozess dar. Durch dieses
Problem wéare es ratsam den Grad der Verstandigungsorientierung in der
Kommunikation in Konfliktfallen einzukalkulieren. Im Idealfall sollte eine mdglichst
stérungsfreie Kommunikation gewahrleistet werden (vgl. Burkart, 2012: 23ff). Dies fUhrt
jedoch zu der Fragestellung, ob die Kommunikation via Internet, genauer gesagt tUber
soziale Netzwerke im politischen Bereich tatséachlich funktioniert.

Nichtsdestotrotz sind Soziale Netzwerke zu einem sehr wichtigen Tool des Austausches,
der Mobilisierung, Informationsbeschaffung und -verbreitung geworden. Facebook,
Twitter und Co. spielten in jingster Vergangenheit fir die Vernetzung der Bevdlkerung in
den politischen Umbriichen in Landern wie Agypten, Libyen, Syrien, Tiirkei und der
Ukraine eine tragende Rolle. Diese Kanale werden neben der Organisation von
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Protesten, wie bereits erwahnt auch von Politikern, Parteien und Unternehmen bewusst
genutzt, um mit ihren Teildffentlichkeiten in einen Dialog zu treten.

Die Analyse von sozialen Beziehungen und Netzwerken ist schon seit mehr als achtzig
Jahren relevant fur die Darstellung von gesellschaftlichen Prozessen, dennoch etablierte
sich diese erst in den letzten Jahren. Der Fokus der bisherigen Untersuchungen lag auf
der Analyse von Kommunikationsstrukturen, Akteursbeziehungen, Meinungs-
fihrerschaften, Diffusionsprozessen und Machtkonstellationen. Allerdings rickt auch der
Netzwerkansatz im Zusammenhang mit PR und Offentlichkeitsarbeit immer mehr in den
Mittelpunkt (vgl. Goétzenbrucker, 2010: 209ff). Allerdings wurde in der bis dato
gefundenen Literatur selten Uberprift, ob Konversationen erfolgreich waren und
Zieldimensionen der verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit erreicht werden
konnten. Der Fokus lag bisher eher auf Fan- und Followerzahlen, ,gefallt mir Klicks und
auf der Menge an Postings bzw. Kommentaren unter den Beitrdgen. Diese Angaben
geben jedoch wenig Aufschluss Uber die Qualitat der Konversation, geschweige denn
Uber den Grad der Verstandigungsorientierung. Hier setzt die vorliegende Magisterarbeit
an. Ziel der wissenschaftlichen Auseinandersetzung ist die Evaluierung der
Offentlichkeitsarbeit der dsterreichischen GroBparteien zum Thema Umgestaltung der
Mariahilfer StraBe im sozialen Netzwerk Facebook. Hierbei handelt es sich im Konkreten
um die via Facebook vermittelte Kommunikation zwischen den GroBparteien und den
aktiven Usern der Facebookseiten - eben jener zum Thema Mariahilfer StraBe Neu. Es
gilt herauszufinden, wie hoch der Grad der Verstandigungsorientierung bei der
Offentlichkeitsarbeit der dsterreichischen GroBparteien auf Facebook war.

Die Forschungsarbeit gliedert sich in zwei Bereiche. Der Erste setzt sich mit der Theorie
auseinander. Hier wird der Frage nachgegangen, wie sich Pressearbeit im Web 2.0
umsetzen lasst und welche Mdglichkeiten es fur die Evaluierung eben jener gibt. Weiters
wird dargelegt welche Forschungsergebnisse bisher in diesem Untersuchungsfeld
vorliegen. Im Anschluss soll noch die Theorie, welche als Grundlage fir die
kommunikationswissenschaftliche Auseinandersetzung mit dieser Thematik dient,
erlautert werden. Schlussendlich wird auf Basis der Theorie ein konkretes

Erkenntnisinteresse formuliert.

Der zweite Bereich der vorliegenden Magisterarbeit stellt den empirischen Teil dar.
Hierzu gehért die Erlauterung des Forschungsdesigns, welches die Darstellung des
gewahlten Fallbeispiels ,Umgestaltung der Mariahilfer Stral’e“, sowie die Darlegung der

Forschungsfragen und daraus abgeleiteten Hypothesen impliziert. In einem nachsten
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Punkt wird die Untersuchungsmethode angefiihrt und das adaptierte und verwendete
Analyseinstrument erklart.

Im Anschluss werden die Hypothesen auf ihre Glltigkeit Gberprift und die Ergebnisse
der durchgeflhrten Untersuchung dargelegt, diskutiert und im Zusammenhang mit der
zuvor angeflhrten Theorie betrachtet. Dies geschieht, um in einem nachsten Schritt die
Forschungsfragen ausflhrlich beantworten zu kénnen. Im letzten Punkt der vorliegenden
Magisterarbeit wird ein Fazit gezogen und ein Ausblick fir mégliche zuklnftige
Forschungen in diesem Feld angefihrt.
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2. Theoretische Grundlagen

Das zweite Kapitel der vorliegenden Forschungsarbeit beinhaltet eine Darstellung und
Erlauterung aller theoretischen Konzepte, die fir die Durchfiihrung der geplanten
empirischen Untersuchung als notwendig erachtet werden. Daraus ergaben sich
folgende Unterkapitel: Das Web 2.0, Public Relations im Web 2.0, Evaluation im Web
2.0 und Verstandigungsorientierung im Web 2.0.

2.1 Das Web 2.0

In diesem Kapitel wird zundchst der Begriff Web 2.0 und dessen Entstehung, sowie
Synonyme des Terminus naher erlautert. AnschlieBend wird die Bedeutung des Web 2.0
fir die Gesellschaft dargelegt und die Rolle des Users betrachtet. Zum Schluss wird auf
Communities eingegangen, da sie eine groBe Rolle im Sozialen Netz, sowie fir

Unternehmen und die Politik spielen.

2.1.1 Begriffsdefinitionen

Seit der Erfindung das World Wide Web, durch Berners Lee im Jahr 1990, sind nicht nur
die Nutzerzahlen rasant gestiegen, sondern auch die Funktionsweise und das Aussehen
der virtuellen Welt hat sich verandert. Doch bereits damals vertraten er und seine
Forschungsgruppe die Ansicht, dass jeder Nutzer in der Lage sein sollte, Inhalte in das
weltweite Netz zu speisen und mit anderen Inhalten verknipfen zu kdnnen. Rund eine
Dekade spater gilt dies als Merkmal des Web 2.0.. Das Internet hat sich vom Web 1.0,
welches ein reines Abrufmedium darstellte, zum Social Web weiterentwickelt. Nicht nur
auf der technischen Seite hat sich vieles verdndert, sondern auch die Art unseres
Medienkonsums und unserer Kommunikation (vgl. Schindler/Liller, 2014: 3f). Doch die
Grenzen des Internets sind hiermit noch nicht ausgeschépft. Denn zurzeit befinden wir
uns an der Schwelle zur Weiterentwicklung zum Web 3.0, das sogenannte semantische
Web, welches Informationen nach seiner Bedeutung klassifiziert (vgl. Schindler/Liller,
2014:5).

Die Begriffe Web 2.0 und Social Web werden in der Literatur oft synonym verwendet.
Einige Autoren bevorzugen den Terminus Web 2.0, wie etwa, Breakenridge (2008),
Kamps und Liebl (2008), sowie Scott (2009). Der Begriff des Web 2.0 wurde von Tim
O’Reilly gepragt und deutet durch die Zahlenkombination 2.0 auf die Weiterentwicklung
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einer Software hin (vgl. Heltsche, 2012: 22). Andere Autoren, wie unter anderem
Schindler/Liller (2014) und Ebersbach/Glaser/Heigl (2008), wiederum pladieren fir den
Begriff des Social Web, da diese Bezeichnung alle Internetanwendungen berlcksichtigt,
auf denen Nutzer Inhalte veréffentlichen (vgl. Stumpf, 2012). Der Begriff des Social Web
wird dariiber hinaus oft angefiihrt, um den sozialen Charakter der neuen Form des
Internets zu unterstreichen (vgl. Schindler/Liller, 2014: 5).

Im Zusammenhang mit Social Web fallen in der Fachliteratur oft die Begriffe Social
Software und Social Media. Daher sollen diese zun&chst néher definiert werden. Laut
Hippner umfasst Social Software ,[...] webbasierte Anwendungen, die fir Menschen den
Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und die Kommunikation in einem
sozialen Kontext unterstltzen und sich an spezifischen Prinzipien orientieren.” (Hippner,
2006: 7) Fur Bachle fallen unter Social Software Newsfeeds, E-Mail und Newsgroups,
sowie Foren, Instant Messaging, Wikis, Blogs, Social Bokomarking und Social
Networking (vgl. Bachle, 2006: 122ff). Brahm geht einen Schritt weiter und definiert
Social Software nicht nur anhand der verwendeten Internet-Applikationen im technischen
Sinn, sondern implementiert in die Definition, auch das verédnderte
Kommunikationsverhalten der Internet-Nutzer durch die nun mégliche Produzentenrolle
des einzelnen Users. Durch diese Vertauschung der Rollen, von Empfanger und Sender,
sowie der partizipativen Kommunikationskultur werden auch kulturelle Veranderungen

ausgeldst, so Brahm (vgl. Brahm, 2007: 22).

Information

Blogs
Podcasts

Social
Bookmarking

Social Citation

RSS

Special Interest
Communities

Private
Networking

Business
Networking

Instant
Messaging

Beziehung Kommunikation
Abbildung 1: Klassifikationsschema von Social Software (Hippner, 2006: 9)
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In Abbildung 1, sieht man sehr schén das Dreieck, welches zwischen Information,
Kommunikation und Beziehung durch Social Software bzw. Social Media gespannt wird.

Im Bereich der PR und dem alltaglichen Sprachgebrauch hat sich der Terminus Social
Media starker etabliert, als jener der Social Software (vgl. Kamps/Liebl, 2008: 16). Daher
wird in der vorliegenden Forschungsarbeit im Folgenden nur noch der Begriff der Social
Media angewendet.

2.1.2 Die Bedeutung des Web 2.0 fiir die Gesellschaft

Bis vor einigen Jahren dominierten die klassischen Massenmedien und ihre
Berichterstattung die Bildung 6ffentlicher Meinungen. Doch durch die Einfihrung und
Weiterentwicklung des Internets trug dieses zum Wandel der gesellschaftlichen
Kommunikation bei. Es besteht nun fir jeden Internetnutzer die Méglichkeit sein Wissen
zu teilen, zu diskutieren und durch Interaktion mit anderen Usern seine Meinung zu
bilden. Das Social Web ist somit schon lange nicht nur eine Sammlung von
Anwendungen, sondern ist zu einer Art sozialem Geflige mit eigenen Regeln geworden.
Diese betreffen vor allem den Kommunikationsstil und den hohen Anspruch auf den
Dialog. Auch die Art der Informationsbeschaffung ist im Vergleich zu den klassischen
Massenmedien offener. Das Web 2.0 ist nicht den Nachrichtenwerten unterworfen, somit
ist die Themenauswahl und —vielfalt viel breiter gefachert. Durch das Web 2.0 wurde die
Rolle der klassischen Massenmedien relativiert. Bisher haben sie die Meinung der
breiten Offentlichkeit beeinflusst, doch nun sind sie nur noch ein Akteur unter vielen —
wenngleich auch mit nach wie vor hohem Gewicht (vgl. Pleil, 2010: 5f).

Der technologische Fortschritt des Internets in Zusammenhang mit der standigen
Verfligbarkeit und Mobilitdt, fliihrt zu einer Steigerung der Relevanz der Web 2.0-
Angebote bei der Gesellschaft (vgl. Kamps/Liebl, 2008: 14). Dies flihrt dazu, dass das
Social Web in alle gesellschaftlichen Bereiche immer mehr integriert wird. Es durchdringt
die Arbeits- und Lebensweise von Menschen, beinhaltet ékonomische Interessen, als
auch politische und rechtliche Implikationen und hat Auswirkungen auf die ErschlieBung
von Inhalten fir Bildung und Wissenschaft (vgl. Ebersbach et al., 2008: 13).
Partizipationsmuster und —motive der Nutzung des Social Web kdnnen als Folge des
sozialen Wandels interpretiert werden. Betrachtet man diese Aussage auf Basis des
Uses-and-Gratifications-Approach, so lasst sich feststellen, dass Bedlrfnisse aus der
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sozialen und psychologischen Situation des Menschen resultieren. Im weiteren Schritt
bestimmen daher die Lebensumsténde eines Menschen, welche Bedurfnisse vorhanden
sind und wie das Social Web genutzt wird. Aus diesem Grund ist es sehr wichtig, das
Social Web im gesellschaftlichen Kontext ndher zu betrachten (vgl. Altmann, 2010: 49).

Im sozialen Bereich spielt die Fllle an Kommunikationsmdglichkeiten, welches das
Social Web fir den User bietet, im Beziehungs- und Kontaktimanagement eine
besondere Rolle. Communities kénnen einen Stabilitdtsausgleich fir fehlende soziale
Sicherheit im Alltag bieten. Durch diese Mdglichkeit ist es heutzutage viel einfacher lose
Kontakte mit Personen zu pflegen. User nutzen das Social Web, um mit alten Bekannten
und Freunden wieder in Kontakt zu treten, oder mit Personen rund um den Globus zu
kommunizieren. Darlber hinaus sind die Kommunikationspartner nicht mehr daran
gebunden, zur gleichen Zeit am selben Ort anwesend zu sein. Ein Weiterer Aspekt der
Kommunikation (iber Social Web ist die Uberwindung von Kommunikationshemmungen.
Die User sind GroBteils anonym, die Hinweise auf Aussehen, Status, Hautfarbe oder
Bildungsgrad kénnen bewusst preisgegeben, als auch génzlich verschwiegen werden.
Hierdurch ist es mdglich Vorurteile zu Uberwinden und es kann eine
unvoreingenommene Kommunikation stattfinden (vgl. Altmann, 2010: 52; vgl. Ebersbach
et al., 2008: 198f).

Neben der Pflege von alten und losen Kontakten, bringt das Social Web Menschen
zusammen, die sich in der realen Welt schwerer gefunden héatten. Dazu gehéren
Minderheiten, aber auch Gruppierungen mit bestimmten Interessen. Sei es Menschen
mit Krankheiten oder Schicksalsschlagen, die Bestatigung und Zuspruch suchen. Aber
auch Personen mit bestimmten Hobbies die sich einfach mit Gleichgesinnten
austauschen wollen (vgl. Altmann, Myrian-Natalie, 2010: 52f). Dies fuhrt zum Kern des
Social Web, dem User Generated Content (nutzergenerierte Inhalte, UGC). Dies sind
jene Inhalte, die durch die Nutzer selbst erstellt werden, wie beispielsweise Blogbeitrage,
Fotos oder Videos. Hierfir konstatiert Altmann in Anlehnung an die
Forschungsergebnisse von Stéckl, Rohrmeier und Hess folgende drei Merkmale:

1) ,Der Konsument von Medieninhalten verldsst seine passive Rolle und
wird selbst zum aktiven Produzenten von Content.

2) Die Generierung der Inhalte erfolgt zundchst nicht aus einem
Gewinnmaximierungskalkul heraus.

3) UGC ist massenmedial ausgerichtet, das heiBt, die Inhalte werden fiir
eine unbestimmte Anzahl an Rezipienten publiziert.” (Altmann, 2010:
19)
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Hierbei sind jedoch User ausgeschlossen, die beispielsweise auf Social Media
Plattformen wie Facebook oder Twitter posten, da hier die Anzahl der Rezipienten des
verfassten Beitrages begrenzt sind.

Bei UGC spielt die personliche Betroffenheit eine tragende Rolle, da erst dadurch der
Inhalt fir den User interessant wird, wenn es ihn direkt betrifft. Dem Nutzer ist es
moglich, selbst zu bestimmten welche Themen und Contents er verfasst und
veroéffentlicht, wie zum Beispiel ein Eintrag in die Online-Enzyklopadie Wikipedia (vgl.
Ebersbach et al., 2008: 204ff)

In der Wirtschaft, welche durch veranderte Wirtschaftsstrukturen den Alltag beschleunigt,
werden Social Web-Anwendungen vor allem im Vertrieb, Marketing und im Bereich der
PR genutzt. Reputationsmanagement und Imageaufbau sind die Hauptgriinde fiir die
Nutzung von Social Web. Hierbei sollen sich die modernen Unternehmen authentisch
und kommunikationsbereit zeigen (vgl. Altmann, 2010: 50; vgl. Ebersbach et al., 2008:
210f).

2.1.3 Die Bedeutung des Web 2.0 fiir die Politik

In  medienhistorisch beispiellos kurzem Zeitraum haben sich zahllose Online-
Anwendungen und somit Online-Kommunikationskanéle gebildet und die Entwicklung ist
langst noch nicht erschépft oder abgeschlossen. In dieser Arbeit wurde schon
festgestellt, dass diese Entwicklung zu vielen Verédnderungen in der
Kommunikationsstruktur gefihrt hat. Aber auch im Bereich der politischen
Kommunikation steht man vor einigen offenen Fragen und Herausforderungen. Zunachst
muss geklart werden welche Aspekte politische Kommunikation umfasst. Hierunter fallen
verschiedene Kommunikationsaktivitaten, wie die Informationsbeschaffung von
Individuen Uber politische Themen, der Austausch Uber politische Themen und die Art
der Partizipation um Einfluss auf politische Entscheidungen zu nehmen. Die
Veranderung der politischen Kommunikation lasst sich auf das individuelle
kommunikative Handeln zuriickflihren, dass von folgenden drei Faktoren bestimmt wird
(vgl. Vowe, 2013: 87f):
¢ Handlungsorientierungen (Kognitionen, Motive, Affekte, Erfahrungen,
Erwartungen, Gewohnheiten und Ressourcen)
e Soziale Beziehungen (Netzwerke)
¢ Rahmenbedingungen (Restriktionen, Gelegenheiten, klimatische Bedingungen
und kulturelle Normen)
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Aus der Sicht der politischen Akteure wird Offentlichkeitsarbeit unmittelbar (Politiker
selbst) und mittelbar (Pressesprecher, PR-Stelle) betrieben und diese wird auf die
Offentlichkeit (somit Journalismus und Massenmedien) ausgerichtet. Es gilt Resonanz
zu erzielen, dabei sollten positive Themen durchgesetzt und negative vermieden oder
rechtzeitig durch 6ffentliche Stellungnahmen umgedeutet werden. PR wird in der Politik
aktiv als auch reaktiv betrieben, somit kann politische Offentlichkeitsarbeit als ein Teil
des Kommunikationsmanagements politischer Akteure definiert werden (vgl.
Jarren/Donges, 2011: 169). Politische PR tragt dazu bei in den verschiedenen Phasen
des politischen Prozesses Unsicherheiten zu erkennen, Problemlésungen -
gegebenenfalls mit der Beteiligung von betroffenen Personen oder Gruppen -
bereitzustellen, um Handlungs-spielrdume fir die Akteure zu schaffen (vgl. Jarren, 1994:
673).

In Bezug auf Politik weist Schulz darauf hin, dass der Medienwandel nicht nur zur
Erweiterung und zum Einsatz nicht-medialer Fahigkeiten und Handlungen fiihrt, sondern
auch zu einer Verwobenheit von medialen und nicht-medialen Aktivitdten. Die
Mediennutzung ist Teil unseres Alltags geworden, ebenso wie das politische Handeln,
denn Medien durchdringen politische Organisationen und die politische Offentlichkeit
(vgl. Schulz, 2011: 35f). Die Folgen der Mediatisierung kdnnen wie folgt unterteilt werden

o die Interaktion zwischen politischen Akteuren (politics)
o die Definition politischer Themen und Probleme (policy)

e die normative und institutionelle Ordnung von Politik (polity) (vgl. Kaase, 1998)

In Amerika wurde das Potential des Web 2.0 fir die Politik schnell erkannt, wie es zum
Beispiel der Wahlkampf von Barack Obama im Jahr 2008 eindrucksvoll bewies. Seine
damalige  Konkurrentin, Hillary  Clinton, hingegen, blieb bei altbewéahrten
Wahlkampfstrategien und erzielte nur wenige Wahlerstimmen. Im Jahr 2012 auBerte
sich Alec Roos (seit 2009 Hillary Clintons politischer Berater fir neue Technologien und
digitale Innovation) im Zusammenhang mit Politik und dem Web 2.0 in einem Interview
folgendermaBen: "Social Media und das Internet verringern den Abstand zwischen
Regierung und Regierten, jede Stimme kann gehort werden." (Ross (2012) zit.n. Seibel-
Maller) In Bezug auf den Einfluss von Social Media auf die Weltpolitik kommt Ross zu
folgender Aussage: "Er ist groB und wachst und verédndert das gesamte Geflige der
Weltpolitik.“ (Ross (2012) zit.n. Seibel-Miller) Den Medien erteilt er anschlieBend den
Rat, sich nicht langer nur als Radio, Fernsehen oder Print zu verstehen. Jene die im
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Zeitalter des Internets Uberleben wollen, sollen mdglichst jede journalistische Plattform in
allen madglichen Darstellungsformen bedienen (vgl. Seibel-Mdller, 2012). Die
Veranderungen durch Social Media in der Politik fasst Ross wie folgt zusammen:

"Vorbei sind die Zeiten, als Diplomatie allein daraus bestand, dass Herren in
dunklen Anziigen und Schlips anderen Herren mit dunklen Anziigen und Schlips
gegentlber saBen und Vertrdge ratifizierten. Zunehmend wenden wir uns direkt
an die Bdrger, héren ihnen zu und kommunizieren auf Augenhbhe, was friher
gar nicht méglich war. Wir bringen unsere diplomatische Arbeit mit Hilfe des
Internets auf das Level des 21. Jahrhunderts. Wenn Sie vor 20 Jahren mit
Politikern in Kontakt treten wollten, mussten sie Briefe schreiben, darauf hoffen,
dass sie jemand &ffnet und irgendwann antwortet. Heute ist der Kontakt zwischen
Regierung und Regierten enger und direkter als je zuvor." (Ross (2012) zit.n.
Seibel-Mdiller)

Aber nicht nur bei Wahlkdmpfen wird in der Politik immer mehr auf Social Media
Anwendungen zurtckgegriffen. Auch in den Phasen der Entscheidungsfindung wird das
Web 2.0 integriert (n&heres dazu siehe Kapitel 2.1.6).

2.1.4 Die Bedeutung des Users im Web 2.0

Es gibt mehrere Charakteristika, die das Social Web zu dem machen was es ist. Die
Tragende Rolle spielt hierbei der User. Er ist Empfanger und Sender gleichzeitig,
publiziert jedoch nicht nur Inhalte, die er selbst erstellt hat, sondern kommentiert,
korrigiert und bewertet unteranderem auch Beitrdge und Kommentare von anderen
Nutzern (vgl. Schindler/Liller, 2014: 5). Weitere Merkmale des Social Web, sind
Beziehungen zwischen Menschen die auf gemeinsamen Interessen basieren und sehr
flache Hierarchien in den sozialen Plattformen. Sozialer Status wird anders als im realen
Leben, durch ein gutes Netzwerk und aktive Beitrdge zur Gemeinschaft erreicht (vgl.
Schindler/Liller, 2014: 6).

Im Zusammenhang mit den Nutzungsmotiven des Social Web lassen sich in der
Fachliteratur viele Forschungsarbeiten finden. Der GroBteil beschrankt sich jedoch auf
ausgewahlte Content-Formate und unterscheidet nicht zwischen der aktiven und
passiven Partizipation (vgl. Stumpf, 2012: 11). Schmidt konkretisiert drei Social Media-
Anwendungsunabhangige Motivkategorien von Social Web-Praktiken auf Basis von
kommunikationssoziologischen Grundlagen (vgl. Schmidt, 2009: 71ff):

¢ Identititsmanagement: Die Darstellung der eigenen Person steht im Fokus,
dies geschieht beispielsweise durch das Ausflllen einer Profilseite, Hochladen
von selbst erstellten Fotos oder Videos.
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¢ Beziehungsmanagement: Die Pflege von bestehenden und das Knlpfen von
neuen Kontakten zum Beispiel durch das Verfassen von Pinnwandeintragen und
das Versenden oder Annehmen von Kontaktanfragen (Freundschaftsanfragen).

¢ Informationsmanagement: Die Selektion, Verwaltung und Bewertung von

Informationen mittels Punktevergabe, Abonnement und Verlinkungen.

Altmann hingegen hat auf Basis ihrer Studie Uber die Motive freiwilliger Content-
Publikationen von Privatpersonen folgenden Motivkatalog der Partizipation im Social

Web erstellt.
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Abbildung 2: Motivkatalog der Partizipation im Social Web (Quelle: Altmann, 2010: 148)
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Die Beschaftigung mit den Motiven der Partizipation ist besonders fur Unternehmen, die
mithilfe von Social Web Kunden ansprechen, Public Relations betreiben oder Produkte
und Dienstleistungen bewerben, von groBem Wert, da sie dadurch die Online-
Anwendungen an die Bedurfnisse der User anpassen kdnnen (vgl. Stumpf, 2012: 12). Li
und Bernhoff unterscheiden nach Vorbild des Segmentierungsansatzes des
Marktforschungsinstituts Forrester Research international sieben Internetnutzertypen:
Creators, Conversationalists, Critics, Collectors, Joiners, Spectators und Inactives (vgl.
Li/Bernhoff, 2008). Auf dieser Basis konnten mittels einer Verbraucheranalyse im Jahr
2009 ahnliche Typen flur Deutschland nachgebildet werden. Hierbei konnten folgende
Social Web Nutzertypen unterschieden werden: Die Macher, die Partizipativen, die
Sozialen und die passiven Zuschauer. Hierbei fiel auf, dass der Anteil an passiven
Zuschauern im Vergleich zu den anderen drei Nutzertypen tberproportional hoch ausfiel
(Ullrich: 2011). Da sich die vorliegende Arbeit nicht mit der Untersuchung von
Nutzungsmotiven und Nutzungstypen beschaftigt, wird hier nicht weiter auf das Thema
eingegangen. Dennoch gibt es einen wesentlichen Aspekt der nicht auBer Acht gelassen
werden darf: Trotz der Anonymitat und der Einfachheit der Kommunikation die das
Social Web bietet, nutzt nur ein geringer Prozentteil der User dies auch aktiv (vgl.
Schindler/Liller, 2014: 6). Wie auch bei der oben genannten Verbraucheranalyse
festgestellt wurde, ist der Anteil an passiven Usern sehr hoch. Diese participation
inequality wurde bereits in den 90er Jahren von Will Hill untersucht (vgl. Nielsen 2006).
Einige Jahre spéter etablierte Jakob Nielsen die 90-9-1 Regel. Diese besagt, dass ein
unausgeglichenes Verhaltnis zwischen aktiver und passiver Teilnahme im Social Web
vorherrscht, welche sich Uber alle Plattformen erstreckt. Nielsen konstatiert, dass 90%
aller User das Geschehen als passive Zuschauer mitverfolgen, 9% beteiligen sich
gelegentlich und lediglich 1% erstellen tatséchlich regelmaBig Content (vgl. Nielsen
2006). Auch Welz konnte ein unausgeglichenes Verhéltnis feststellen und erklart dieses

wie folgt:

,ourch die modernen Kommunikationstechnologien sind sehr grol3e
Teilnehmerzahlen mdéglich geworden, diese erzwingen per se eine Asymmetrie
von Sprecher- und Hérerrollen. Daran &dndert prinzipiell auch das Internet nichts,
da die Anzahl der aktiven Kommunikationsteilnehmer zwar bis zur vollstandigen
Gleichheit aller Teilnehmer ansteigen kénnte, dann jedoch die Zeit, die der
Empféngerkreis zum Verarbeiten jeder Botschaft aufwenden kann, bei
gegebenem Zeitbudget entsprechend weniger wiirde [...].“ (Welz, 2002)

Nimmt man die Ungleichverteilung von passiven und aktiven Usern und die
Nutzertypologie in Betracht, dann wéare es die Aufgabe der Unternehmen, ihre
Zielgruppen nach den unterschiedlichen Nutzertypen zu untersuchen und eine
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angepasste Social Web-Strategie mit entsprechenden MaBnahmen zu entwickeln.
Daraus resultierend gelte es dann die Sinnhaftigkeit von bestimmten Social Web-
Strategien abzuwagen (vgl. Stumpf, 2012: 14).

2.1.5 Virtual Communities

Nach dem Begrlinder des Begriffs der Virtual Community, Howard Rheingold, sind
Virtual Communities soziale Zusammenschlisse, die entstehen, wenn mehrere
Personen eine 6ffentliche Kommunikation Uber einen langeren Zeitraum kontinuierlich
fihren, sodass zwischen den Kommunikatoren persdnliche Beziehungen entstehen (vgl.
Rheingold, 1994: 16). Thiedeke hat in diesem Zusammenhang folgende Charakteristika
fur die Entstehung virtueller Beziehungen festgehalten:

1) Anonymitat — Mdglichkeit die Identitdt zu verbergen bzw. andere Identitaten
anzunehmen

2) Selbstentgrenzung — Uberschreitung von sozialen Grenzen, da im Internet die
gesellschaftlichen Sanktionsmdglichkeiten entfallen

3) Interaktivitat

4) Optionalitat — beliebige Auswahl an Themen und Identitaten (vgl. Thiedeke, 2000:
25ff).

Neben Communites auf Hilfeforen zu bestimmten Themen, haben sich in jlngster
Vergangenheit auch sogenannte Marken- und Produkt-Communities gebildet. Dies sind
Gemeinschaften, welche aus Fans und Unterstiitzern von zumeist etablierten Marken
(Insbesondere Autos, Bekleidung und Sportartikel) bestehen. Marken- und Produkt-
Communities bieten Unternehmen einige Vorteile. Beispielsweise kénnen relativ leicht
sehr viele Personen erreicht werden, die sich bereits mit der Marke bzw. dem Produkt
identifizieren. Dadurch lassen sich Produkti-PR-Aktionen im Social Web schnell
umsetzen, die auf Mobilisierung von Fans und Generierung von Freunden bzw.
Weiterempfehlung an Freunde ausgelegt sind. Besonders auf Facebook ist es einfach
die Popularitat einer Seite schnell zu steigern (vgl. Schindler/Liller, 2014: 268ff). ,Denn
eine Fanseite gerat in der Regel erst ins Blickfeld eines Nutzers, wenn einer seiner
Freunde dort ,Gefallt mir* klickt oder Kommentare hinterlasst. Beides erscheint im
persdnlichen Newsstream des Nutzers und kann ihn dazu animieren, sich selbst mit der
Fanseite auseinanderzusetzen.” (Schindler/Liller, 2014: 278) Wie gerade durch dieses
Beispiel festgestellt wurde, kann der User als solches, also nie isoliert als einzelnes
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Individuum betrachtet werden, denn wie der Name schon sagt, befindet sich jeder Nutzer
in einem sozialen Netz und somit auch in virtueller Gemeinschaft (vgl. Thiedeke, 2003:
23). In Anbetracht der Veranderung der Kommunikation, hin zu mehr Partizipation des
Users, ,[...] zeigen sich in der Unternehmenspraxis noch viele Unsicherheiten, sobald es
an die Planung und Umsetzung der KommunikationsmaBnahmen geht [...].“ (Stumpf,
2012: 5)

2.1.6 Die Bedeutung der Offentlichkeit und des Web 2.0 fiir die Politik

L~Ausgehend von den verschiedenen Phasen der politischen
Entscheidungsfindung wird diskutiert, wie das Internet in diese einbezogen
werden kann. Dabei zeigt sich, dass es vor allem in der Phase der Information
und Analyse bzw. Diskussion zahlreiche Mdbglichkeiten gibt, die neuen
Technologien zu nutzen.” (Welz, 2002: 3)

In diesem Zusammenhang stellen sich viele Wissenschaftler, unter anderem auch Welz
die Frage, ob durch das Internet eine neue Form von Offentlichkeit konstruiert wird.
Diese erschlieBt sich aus der Annahme, dass Internet einen digitalen Versammlungsort
darstellt und weil Offentlichkeit einen festen Bestandteil der Politik ausmacht (Welz,
2002: 3). Doch zunachst muss der Begriff der Offentlichkeit geklart werden. Die moderne
Offentlichkeit lasst sich als ,relativ frei zugéngliches Kommunikationsfeld, in dem
Sprecher mit bestimmten Thematisierungs- und Uberzeugungstechniken versuchen,
Uber die Vermittlung von Kommunikateuren bei einem Publikum Aufmerksamkeit und
Zustimmung fir bestimmte Themen und Meinungen zu finden“ (Neidhardt, 1994: 7)
definieren. In der Kommunikationswissenschaft wird zwischen drei Ebenen der
Offentlichkeit unterschieden (vgl. Theis-Bergimair, 2014: 150; vgl. Theis-Berglmair,
2007):

1. Ebene der einfachen Interaktionssysteme
Hier findet interpersonale und spontane Kommunikation statt, beispielsweise in
der Familie oder am Arbeitsplatz. Die Rollen des Publikums, Vermittlers und
Kommunikators sind bei dieser Art der Kommunikation nicht festgelegt und
wechseln dynamisch. Die Kommunikationsthemen sind Gberwiegend subjektiver

Natur.
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2. Ebene der Versammlungsoffentlichkeit bzw. mittlere Offentlichkeit
Wie der Name vermuten lasst, ist diese Art der Offentlichkeit raumlich und
thematisch gebunden. Es findet eine konzentrierte Interaktion beispielsweise in
Form einer Versammlung oder Demonstration statt. Die Leistungs- und
Publikumsrollen sind hier geregelt und Rollenwechsel finden nur selten statt.

3. Ebene der Medienéffentlichkeit bzw. massenmedial vermittelten,
komplexen Offentlichkeit
Bei dieser Offentlichkeit stellen Spezialisten (z.B. Journalisten, PR-Fachleute)
Themen nach berufsprofessionellen Regeln der Offentlichkeit zur Verfiigung. Die
Leistungs- und Publikumsrollen sind demnach deutlich differenziert. Es findet fast
ausschlieBlich Einwegkommunikation statt.

Durch die Verbreitung des Web 2.0 lassen sich diese Ebenen nicht mehr scharf
voneinander trennen. Allerdings kann konstatiert werden, dass Online-Kommunikation
alle drei Ebenen der Offentlichkeit herstellen kann. ,Publikationsformate wie Weblogs,
Foren oder Communities wie Youtube bringen die althergebrachte Systematik der
Offentlichkeit nun véllig durcheinander. Klar ist, dass innerhalb dieser Online-Platze
Inhalte veréffentlicht werden kénnen, die losgeldst von den Schranken des Raumes und
der Zeit verfigbar sind. Auch rechtliche oder wirtschaftliche Einschrankungen fir das

Bereitstellen von Informationen verlieren an Bedeutung.“ (Pleil, 2010: 11)

,Offentlichkeit ist ein Konzept, das mit normativen Erwartungen verkniipft ist. Sie
gilt als essentieller Pfeiler moderner Demokratien. Ohne die Méglichkeit politische
Entscheidungen im Vorhinein, wdhrend des Entscheidungsprozesses oder im
Nachhinein Ooffentlich zu diskutieren, ist eine Demokratie nicht vorstellbar”.
(Kleinschmit, 2010: 30)

Habermas entwickelte eines der meist beachteten Konzepte =zur deliberativen
Offentlichkeit’. Er beschreibt die Offentlichkeit als den Ort der Meinungs- und
Willensbildung. Dieser dient als Vermittler zwischen der Zivilgesellschaft und der Politik.
Hinter dieser Interpretation liegt die Annahme, ,dass politische Prozesse nur dann
demokratisch legitimiert sind, wenn sie an einem diskursiven Verfahren der Lebenswelt
angeschlossen sind.“ (Kleinschmit, 2010:30) Die Lebenswelt stellt die Zivilgesellschaft
dar (vgl. Kleinschmit, 2010:30; vgl. Habermas 19812, 1992°%). Welz stellt in Anlehnung an

' Die deliberative Offentlichkeit zeichnet die durch Wahlen hergestellte reprasentative Demokratie
und eine fortlaufende Mitbestimmung der Zivilgesellschaft aus(vgl. Kleinschmit, 2010:30).

% Habermas, Jiirgen (1981): Theorie des kommunikativen Handelns. Bd. 1: Handlungsrationalitit
und gesellschaftliche Rationalisierung und Bd. 2: Zur Kritik der funktionalistischen Vernunft.
Frankfurt am Main: Suhrkamp.
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die Uberlegungen von mehreren Wissenschaftlern* in diesem Zusammenhang drei
Forderungen im Rahmen der grundlegenden Strukturmerkmale der idealen politischen
Offentlichkeit.

1. Gleichheit: Die Mdglichkeit zuzuhdren und sich 6ffentlich zu auBern.

2. Offenheit: Die Kompetenz der Offentlichkeit die Relevanz von Themen und
Beitragen im &ffentlichen Diskurs selbst zu prifen.

3. Diskursivitat: Die Mdglichkeit der Interaktionspartner, ihre Werte und Interessen
offen zu legen und durch eine verstandigungsorientierte und auf Argumentationen
aufgebaute Kommunikation eine gemeinsame L&sung anzustreben. (vgl. Welz,
2002: 3f)

Diese drei Forderungen scheinen durch das Social Web erflllbar zu sein, denn dieses
zeichnet sich dadurch aus, dass unter anderem jeder User publizieren, Feedback geben
und Dialoge starten kann (vgl. Schindler/Liller, 2014: 6ff). Darlber hinaus, steht es jedem
Nutzer frei zu entscheiden, ob Themen oder Beitragen fir ihn persdnlich relevant sind.
Dennoch gestaltet sich die Kommunikation von Unternehmen und Politik im Social Web
nicht einfach. Stumpf unterscheidet daher zwischen vier Kategorien von
Kommunikationsanséatzen hinsichtlich ihres Partizipationsgrades:

1. Performance-Kommunikation: Partizipation und Interaktivitat des
Kunden/Nutzers ist gering; Dieser Ansatz ahnelt dem klassischen Sender-
Empfanger-Modell. (Beispiele: E-Mail-Marketing, Blogbeitrage, Posts in sozialen
Netzwerken)

2. Virale Kommunikation: Die Initiative von Kunden/Nutzern wird als Basis fir eine
laterale und vernetzte Kommunikation genutzt. Inhalte von Unternehmen werden

von den Nutzern freiwillig geteilt und weitergeleitet (viral verbreitet)

® Habermas, Jirgen (1992): Faktizitat und Geltung. Beitrdge zur Diskurstheorie des Rechts und
des demokratischen Rechtsstaats. Frankfurt am Main: Suhrkamp. )

* Peters, Bernhard (1994):Der Sinn von Offentlichkeit. In: Friedhelm (Hg.): Offentlichkeit,
offentliche Meinung, soziale Bewegungen. Sonderheft 42/2002 der Kolner Zeitschrift fir
Soziologie und Sozialpsychologie. Opladen: Westdeutscher Verlag. S. 51-70.

Walker, Clive/Akdeniz, Yaman (1998): Virtual Democracy. In: Public Law. S. 489-506.

Marschall, Stefan (1998): Netzoéffentlichkeit - eine demokratische Alternative? In: Gellner,
Winand/von Korff, Fritz (Hg.): Demokratie und Internet. Baden-Baden: Nomos Verlag. S. 43-54.
Gerhards, Jirgen (1998): Offentlichkeit. In: Jarren, Otfried/Sarcinelli, Ulrich/Saxer, Ulrich (Hg.)
(1998): Politische Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft. Ein Handbuch mit
Lexikonteil. Opladen/Wiesbaden: Westdeutscher Verlag. S. 268 - 274.
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3. Community-Kommunikation: Bei diesem Kommunikationsansatz besteht die
gréBte Interaktion zwischen den Kunden/Nutzern und dem Unternehmen. Trends,
Stimmungen und Probleme kénnen schnell aufgespirt werden.

4. Nutzergenerierte Kommunikation: Kunden bzw. Nutzer fordern einen aktiven

Kommunikationsaustausch mit dem Unternehmen. (vgl. Stumpf, 2012: 5ff)

Zur besseren Veranschaulichung, stellt die folgende Grafik die Interaktion und den
Kommunikationsfluss zwischen dem Unternehmen und den Kunden/Nutzern der oben

genannten Kommunikationsansatze visuell dar.
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Quelle: In Anlehnung an Schogel et al. 2011; AGOF 2010

Abbildung 3: Partizipations-Interaktivitdts-Matrix der Kommunikation im Social Web (Schdgel/Mrkwicka,
2011: 8; vgl. Stumpf, 2012: 7)

Wie oben bereits erwahnt und wie aus der Grafik unschwer erkennbar, bietet die Virale
Kommunikation den hoéchsten Grad der Interaktivitdt. Jedoch implementiert dieser
scheinbare Vorteil der schnellen Verbreitungsméglichkeit von Inhalten tber das Social
Web, auch die Gefahr des Kontrollverlustes seitens der Organisation (vgl. Stumpf, 2012:
7).

2.2 Public Relations im Web 2.0

In diesem Kapitel wird zun&chst beleuchtet welche Veranderungen und Auswirkungen
die Einfllhrung des Web 2.0 fiir die Offentlichkeitsarbeit mit sich gebracht hat,
anschlieBend werden verschiedene Modelle und Typen der Public Relations im Social
Web vorgestellt. Zum Schluss werden mdgliche Risiken und Chancen und
Erfolgsfaktoren der PR im Social Web aufgezeigt.
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2.2.1 Public Relations und Communication Shift

Durch die steigende Omniprasenz des Internets in den letzten Jahren wurden die
Anwendungen des Web 2.0 auch fur die Kommunikationsbranche immer interessanter
und wurden Schritt fir Schritt erschlossen. Denn das Web 2.0 bietet eine ideale
Umgebung fir die Erflllungen der Ziele der modernen Public Relations:
Beziehungspflege und Management von Offentlichkeiten (vgl. Kamps/Liebl, 2008: 8).
Wie bereits erlautert wurde, hat das Web 2.0 die Gesellschaft massiv beeinflusst. Dies
brachte auch einige Veranderungen in der Kommunikation mit sich und somit auch fur
die Kommunikationsbranche. Die Offentlichkeiten die bisher durch die klassischen
Massenmedien angesprochen wurden, verlagern sich immer mehr in die digitale Welt
(vgl. Kamps/Liebl, 2008: 8). PR- Beauftragte sind nicht mehr nur mit Journalisten
konfrontiert, sondern missen sich auch mit Web 2.0 Anwendungen auseinandersetzen
(vgl. Pleil, 2007: 7). Die Einweg-Kommunikation hat sich zu einer Interaktion und einem
Dialog weiterentwickelt. Das &uBert sich durch die User, die sich aktiv am
Kommunikations-prozess beteiligen méchten und alle Méglichkeiten und Anwendungen
die das Internet bietet ausprobieren. Die standige Erreichbarkeit des Internets
ungebunden an Ort oder Zeit, stellt PR-Treibende vor neue Herausforderungen (vgl.
Kamps/Liebl, 2008: 14; vgl. Schégel/Mrkwicka, 2011: 5). Diese Veranderungen
bezeichnen Schdgel und Mrkwicka (2011) als Communication Shift. Sie sind durch die
neuen interaktiven und mobilen Kommunikationskanale erkennbar. Ein weiteres
Merkmal ist die Verschiebung vom einfachen Sender-Empfanger Modell, hin zu einem
Netzwerk. Dies bedeutet Gleichfalls eine Abflachung der Hierarchie. Die direkte
Kommunikation mit dem Kunden bzw. User rickt immer mehr in den Mittelpunkt (vgl.
Schdgel/Mrkwicka, 2011: 5f).

Communication Shift

O [0
07 \\0 Kommuniatonsiande 0,;/ \;0
0 O

00

Unternehmen sendet elnseltig Werbe- Unternehmen kann als eln Sender und
botschaften an Kunden; Dialog mit Empfanger unter vielen die Kommu-
und Austausch zwischen Kunden nikatlon mitgestalten aber nicht

nur elngeschrankt moglich mehr pragen

0=0rganisation, K=Kunde

Abbildung 4: Communications Shift (Schégel/Mrkwicka, 2011:7)
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Abbildung 4 stellt den Communication Shift fir das bessere Verstandnis grafisch dar.
Der Kunde beispielsweise wird somit nicht mehr nur als Empféanger wahrgenommen,

sondern als aktiver Kommunikationspartner.

2.2.2 Typen und Modelle der Online-PR

Durch Social Media hat sich auch die Vorgehensweise der PR geéndert — ist komplexer
geworden. Die Méglichkeit Offentlichkeiten durch publizistische Mittel herzustellen ist so
vielfaltig und zahlreich wie nie zuvor (vgl. Schindler/Liller, 2014: 13). ,Auch wenn im
Social Web die Kommunikation spontaner mdglich wird, entbindet dies die
Verantwortlichen nicht davon, die Kommunikation strategisch zu planen und [...]
bewusst, geplant und kontinuierlich umzusetzen.“ (Schindler/Liller, 2014: 13)

Schindler und Liller konstatieren einen Kommunikationswurfel (siehe Abbildung 5),
welcher sich aus den drei Dimensionen moderner PR zusammensetzt und das
Zusammenspiel von Themen, Tools und Kanalen visualisiert (vgl. Schindler/Liller, 2014:

14). Die einzelnen Dimensionen werden im Folgenden erldutert.

Abbildung 5: Kommunikationswiirfel (Schindler/Liller, 2014: 14)

Dimension Organisation: integriert

In Organisationen mdissen Inhalte Uber verschiedene Ebenen (unterschiedliche
Standorte, Abteilungen und zwischen Mitarbeitern) hinweg, zeitlich, inhaltlich, formal und
sprachlich abgestimmt werden. (vgl. Schindler/Liller, 2014: 13f)

Dimension Kanale: crossmedial
Klassische Medien und Mittel wie Print, Radio, TV und Events bleiben auch nach der
Einfuhrung des Internets wichtiger Bestandteil des Kommunikationsmixes, auch wenn
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sie durch die sozialen Medien an Gewicht verloren haben. Jedoch kommen dadurch
neue Méglichkeiten der Kommunikation in Betracht wie zum Beispiel Blogs, Podcasts,
Video, Bilder, Live-Kommunikation und die Kommunikation in sozialen Netzwerken. (vgl.
Schindler/Liller, 2014: 13f)

Dimension Stakeholder: vernetzt

In sozialen Netzwerken pflegen Organisationen ihre Kontakte und bauen ein Netzwerk
aus Freunden, Fans, Followern oder Abonnenten auf. Durch Verlinkungen, ,Gefallt mir*
und Kommentare werden Wertschatzung, Unterstiitzung und Empfehlung ausgedrickt.
(vgl. Schindler/Liller, 2014: 13f)

Neben dieser allgemeinen Betrachtung der modernen PR, gibt es auch noch konkrete
Modelle und Kategorisierungen von Online-PR. Ein Beispiel dafir ist die Typologisierung
von Online-PR nach Thomas Pleil. Er hat eine Einteilung fir verschiedene Online-PR-
Typen getroffen, anhand derer er die Entwicklungen und die Bedeutung von Online-PR
verfolgt (vgl. Pleil, 2007: 16ff):

Digitalisierte PR beschreibt den Umstand, ,dass das Internet von der PR-Praxis
zunachst vor allem als weiterer Distributionskanal genutzt wurde®. (Pleil, 2007: 16) Der
Fokus liegt hierbei auf dem Bereitstellen von Informationen Uber Organisationen,
Produkte und Leistungen.

Internet-PR hat im Gegensatz zur digitalisierten PR einen indirekten Rlckkanal, eine
Verbindung zwischen der Organisation und ihren Bezugsgruppen. Dies sind zum
Beispiel Feedback- oder Kontaktformulare, User-Befragungen und Usability-Tests. Die
Kommunikation bleibt bei diesem Online-PR-Typ zwar auch weitestgehend monologisch,
dennoch wird sich ein bisschen den Bedurfnissen und Erwartungen der Bezugsgruppen

angepasst.

Cluetrain-PR ist sozusagen die nachste Stufe der Weiterentwicklung. Dieser Online-PR-
Typ ist dialog- und netzwerkorientiert und entstand in Anlehnung an das Cluetrain-
Manifest von Levine et al. (2000)°. Bei der Cluetrain-PR werden alle Funktionen des
Web 2.0 eingesetzt, um eine unkontrollierte und unkanalisierte Verstandigung mit den
Bezugsgruppen zu erreichen.

s Levine, Rick/Locke,Christopher/ Searle, Doc/Weinberger, David (2000): Das Cluetrain-Manifest.
95 Thesen fir die neue Unternehmenskultur im digitalen Zeitalter. Frankfurt am Main: ECON
Verlag.
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Die folgende Abbildung stellt die eben erlauterten Typen einander gegenuber.

Digitalisierte PR Internet PR Cluetrain PR
Kommunikations- : monologisch {mit dialogisch,
monologisch 5 5 ST
modell indirektem Riickkanal) netzwerkorientiert
Kontaktformulare, . .
: . 2 W :
Typische Elemente Text, Bild Usability Tests, Eb. Monitoring.
i Social Software
Nutzerstatistiken
Aufbau digitaler
SfEsiesia Prla:senz zeigen, Do Feputation, Web
Basisinformationen 2.0 als
Malinahmen : Interessen
vermitteln Handlungsraum,
Personalisierung
Fezipient mit begrenzien | Kommunikations-
Rolle des Nutzers Rezipient Handlungsméglichkeiten, | partner, organisiert
eventuell Riicklkanal sich in Netzwerken
Rolle der Online g L Herstellung von
PR Ausfiihrend kanalisierend O ffentlichkeit
Hauptziel Information Persuasion Verstindigung
Abbildung 6: Typen der Online-PR nach Pleil (vgl. Pleil, 2007: 16ff)
Pleil macht in seinen Ausflhrungen jedoch darauf aufmerksam, dass diese

Kategorisierung der Online-PR nur eine mdgliche Einteilung darstellt und noch

eingehender empirischer Prifung bedarf. Weiters erlautert er, dass mit der
Weiterentwicklung des Internets zum Web 2.0 nicht automatisch eine Dialogisierung der
Online-PR einhergeht. Das Internet stellt lediglich einen weiteren Kommunikationskanal
dar, der von Organisationen und PR-Beauftragten unterschiedlich genutzt werden kann.
Auf Basis dieser Aussage lasst sich weiter konstatieren, dass der Typus Cluetrain-PR
nicht als zielfhrendste und beste Art der Online-PR angesehen werden kann bzw. darf.
Viel mehr liegt es am Unternehmen zu entscheiden, welcher Online-PR Typ am

geeignetsten fur die Kommunikation der Organisation ist (vgl. Pleil, 2007: 20).

Ein weiteres beeindruckendes Beispiel fir die vielféltigen Mdglichkeiten von PR im Web
2.0 stellt Sie
Momentaufnahme der Social Media Plattformen und Anwendungen auch, wo PR im

folgende lllustration beeindruckend dar. zeigt neben einer

Social Web ihren Ursprung hat. Weiters kann es PR-Treibenden auch aufzeigen, welche

Maoglichkeiten und Kanale neben dem Mainstream (Facebook, Twitter, Google+ und Co.)

noch fur ihre PR-Kampagne zur Verfligung stehen.
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Abbildung 7: Conversationprism (www.conversationprism.com)

Auch Ansgar ZerfaB hat sich in vielen seiner Veréffentlichungen mit Online-PR
beschaftigt. Angefangen mit einer Uberblickspublikation zu interaktiver Offentlichkeits-
arbeit (ZerfaB/Fietkau 2000) bis zur Auseinandersetzung mit Weblogs (ZerfaBB 2004a).
Die wesentlichen Aussagen von ZerfaB3 sind, dass das Internet kein neues Medium
darstellt, sondern ein ,Blndel verschiedenartiger Kommunikationsdienste* (Zerfal3,
2004a: 3) ist. Er unterscheidet hierbei zwischen Interaktion, Zeitlicher Dynamik und
Initiierung (vgl. ZerfaB, 2004a: 3). Beispiele fur Internet-Dienste laut Zerfal3 sind: Instant
Messaging, Chats, E-Mail, Mailinglisten, Newsgroups, P2P-Dienste, Datenbanken,
Websites. Mégliche Kommunikationsplattformen, die auf diesen Diensten basieren sind:
Communities (Chats, Mailinglisten, Websites) oder Online-Magazine (Mailinglisten,
Datenbanken und Websites). Weiters unterscheidet ZerfaB die Kommunikations-
plattformen anhand folgender Kriterien: Anzahl der Kommunikatoren, Anzahl der
Rezipienten und Themenvielfalt (Zerfal3, 2004b: 419).

Pleil unterscheidet drei Typen der Online-PR, welche auf den vier PR-Modellen nach
Grunig/Hunt aufbauen (vgl. Pleil, 2007: 16). Er versteht unter digitalisierter PR einen
Ansatz, bei dem das Internet von der PR-Praxis [...] als weiterer Distributionskanal
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genutzt* (Pleil, 2007:16) wird. Das bedeutet, dass das Internet lediglich als weiterer Ort
betrachtet wird, an dem Informationen, die bereits fir die Offline-Welt produziert wurden
zur Verflgung gestellt werden. Bei Internet-PR steht auch die monologische
Kommunikation im Vordergrund, jedoch liegt der Fokus der PR-Treibenden auch auf der
Wirkung seines Webangebotes. Um das Kommunikationsziel zu erreichen, werden
Ruckkanale angeboten. Dies sind Feedback- und Kontaktformulare, darlber hinaus
kommen Methoden der Onlineforschung (statistische Auswertungen, Usability-Tests,
User-Befragungen) zum Einsatz (vgl. Pleil, 2007: 17). Der dritte Online-PR-Typ ist die
Cluetrain-PR. Dieser Typ nimmt Bezug auf die gegenwartige Phase des Internets,
welchen Pleil als Google-Welt bezeichnet. In erster Linie stellen hierbei Suchmaschinen
den primaren Zugang zu Informationen dar. In zweiter Linie eréffnet die Social Software
neue Nutzungsméglichkeiten. Die PR-Treibenden werden zu Kommunikationspartnern in
einem dialogischen, netzwerkorientierten Rahmen. Sie betreiben verstarktes Web-
Monitoring, nehmen jedoch auch aktiv an Online-Konversationen via Social Software teil.
Bei Cluetrain-PR steht die Verstandigung im Fokus (vgl. Pleil, 2007: 19).

2.2.3 Risiken und Chancen, Reputation und Erfolgsfaktoren der Public
Relations im Social Web

Wie bereits in Kapitel 2.1.2 erwahnt, wurde die Rolle der Massenmedien durch das Web
2.0 einigermaBen relativiert. Dieser Wandel stellt die Kommunikation von Organisationen
vor neue Herausforderung und birgt sowohl Chancen, als auch Risiken. Fakt ist, dass
User Generated Content, wie beispielsweise Produkt- bzw. Dienstleistungsbewertungen
oder der allgemeine Austausch von Informationen zwischen Usern durch Communities
oder Uber soziale Netzwerke, eine groBe Rolle bei der Meinungsbildung von
Internetusern spielt (vgl. Pleil, 2010: 5f)

Das Problem hierbei ist nun, dass sich im Social Web alles um den Dialog, die
Interaktion und den sozialen Austausch dreht. Doch wie sollen PR-Treibende und
Betreiber von Facebookseiten allen Usern gerecht werden? ,Wenn Unternehmen
kommunizieren, machen sie ein mdglichst attraktiv aufbereitetes Angebot an
Informationen, damit sich Menschen eine Meinung bilden kénnen.“ (Schindler/Liller,
2014: 10) Die verodffentlichten Informationen sollten daher im Idealfall im Sinne der
Organisation ausfallen, was bedeutet, dass Menschen gut Uber das Unternehmen
sprechen, die Produkte kaufen oder die Dienstleistungen in Anspruch nehmen und das
Unternehmen weiterempfehlen. Dies tun sie jedoch nur, wenn sie Uberzeugt sind. Je
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gréBer die Konkurrenz, desto geringer fallen die Unterschiede zwischen den Produkten
und Dienstleistungen aus. Umso wichtiger ist es eine zusatzliche Leistung zu offerieren —
emotionale Bindung. Das Unternehmen muss greifbar sein, an Gesprachen teilnehmen,

eine Position vertreten, Argumente einbringen und beeinflussen.

Durch das Social Web wurde es den Unternehmen erleichtert mit den Zielgruppen in
Kontakt zu treten. User haben unzahlige Méglichkeiten Rlickmeldungen zugeben.
Hierbei muss das Feedback nicht zwingend schriftlich sein. Auf den meisten Social
Media Plattformen gibt es Buttons mit denen User, wenn auch nicht sehr aussagekréftig,
ihre Meinung kundtun kdnnen. Darunter fallen folgende Beispiele:

o, Gefallt mir* bzw. ,Like“-Button: Ist auBerhalb von Facebook auch auf Blogs und
Websites vertreten.

e ,Mag ich® oder ,Mag ich nicht“: Sind Buttons die unter Youtube-Videos angeklickt
werden kénnen.

o Faven®: Auf Twitter kdnnen Tweets als Favorit markiert werden.

¢ ,Rating“: Es kdnnen Sterne oder Punkte vergeben werden. Eine Skala zeigt den
Durchschnitt der Bewertungen an. Dies kommt vor allem auf Bewertungs-
plattformen vor (Tourismus z.B. Tripadvisor.at, Arbeitgeber z.B. kununu.com,
Shops z.B. onlineshops.de). Aber auch bei Onlineshops selbst kann man
Produkte bewerten (z.B. Amazon, Ebay, Thalia, u.v.m.)

o Hierrunter fallen auch neue Abonnenten (Youtube, Facebook), Fans (Facebook)
und Follower (Twitter)

Am aussagekraftigsten ist jedoch der Kommentar (vgl. Schindler/Liller, 2014: 10ff). Doch
nicht nur Kommentare, sondern auch jede Art von Kommunikation und somit auch jeder
Content im Social Web, das vom Unternehmen selbst oder durch Andere veréffentlicht
wird, leistet einen Beitrag zur Schaffung von materiellen und immateriellen Werten.
Einen solchen immateriellen Wert, stellt die Reputation dar. Daher ist eines der
wichtigsten Ziele des Kommunikationsmanagements der Aufbau und Schutz von
Reputation (vgl. Pleil, 2010: 7). Durch die zunehmende Digitalisierung und den dadurch
erfolgten Wandel der Kommunikation lasst sich folgendes Schlussfolgern: ,Je starker
das Internet die Realitatswahrnehmung seiner Nutzer beeinflusst, desto mehr Bedeutung
kommt der digitalen Reputation zu.“ (Pleil, 2010: 7; vgl. ZerfaB/Boelter, 20056) Somit

® ZerfaB, Ansgar/ Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher. Weblogs als
Herausforderung fir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. (1. Auflage) Graz: Nausner &
Nausner (Fastbook, 4.)
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stellen Soziale Netzwerke einen nicht zu unterschatzenden Teil des Gesamtbildes der
Reputation eines Unternehmens dar (vgl. Bernet, 2010: 137). Eine interdisziplinare
Definition des Begriffs Reputation konnte in der Fachliteratur nicht gefunden werden.
Dies lasst sich dadurch begriinden, dass Reputation ein soziales Konstrukt ist und somit
von Menschen geschaffen und gestaltet wird. Dennoch kann festgehalten werden, dass
der Terminus Reputation sich auf Akteure bezieht, eine Wertung impliziert und eine
Einschatzung eines Akteurs durch andere Akteure ausdrlckt. Sprich die Einschatzung
des Unternehmens durch seine Stakeholder (vgl. Peters, 2011: 41f). Reputation stellt
daher eine Form des Kapitals fir Unternehmen dar. In diesem Zusammenhang, haben
Doorley und Garcia folgende Formel fir die Reputation entwickelt, um diese Messbar zu
machen (vgl. Doorley/Garcia 2011: 4f):

R=(P+B+C)xAf

Reputation = (Performance + Behavior + Communication) x Authenticity factor

Abbildung 8: Formel der Reputation (vgl. Doorley/Garcia, 2011: 29)

Alle vier Einflussfaktoren der Reputationsformel kénnen im Web leicht beobachtet
werden. Daher ist es sehr wichtig jede Art der Kommunikation im Social Web
abzuwéagen und sich der Chancen und Risiken, die dieser Kanal bietet, bewusst zu sein.

Chancen

Seit der Einfuhrung des Web 2.0 kénnen sich User nun auch selbststandig am
Geschehen beteiligen und Content Online stellen. Diese Veranderung stellt eine neue
Herausforderung fiir die Offentlichkeitsarbeit dar. (vgl. Kamps/Liebl, 2008: 14) Die
Kommunikation der Unternehmen musste sich an die neuen Gegebenheiten anpassen
und so veranderte sich die Kommunikation vom einfachen Senden von Informationen zur
Interaktion in Netzwerken. Heutzutage steht die direkte Kommunikation mit den Kunden
bzw. Usern starker im Fokus denn je (vgl. Mrkwicka/Schdgel, 2011: 11). Facebook bietet
hierflr die ideale Plattform. Der User ist nun Teil einer sogenannten Community welche
sich durch regen Austausch seiner Mitglieder definiert. Unternehmen bekommen viel
mehr und leichter Feedback, als es mit traditionellen Kommunikationskanélen bisher der
Fall war. Gleichzeitig kdnnen Informationen einfacher und schneller bereitgestellt werden
und Beeinflussen so den Meinungsbildungsprozess (vgl. Kamps/Liebl, 2008: 25).
DarGber hinaus haben Unternehmen nun die Chance verschiedene Zielgruppen
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anzusprechen und ihnen genau jene Informationen zu vermitteln, die diese ansprechen.
Wie weiter oben bereits erwahnt, ist es méglich das Image und die Reputation eines
Unternehmens im Social Web relativ leicht zu beobachten, was fir die
Offentlichkeitsarbeit einen enormen Schatz darstellt (vgl. Breakenridge, 2008: 14).

Im Bereich der Politik bieten sich den Akteuren ebenfalls viele Potentiale. Beispielsweise
sind Zielgruppen erreichbar, die nicht so sehr in die etablierte politische Kommunikation
miteinbezogen sind. Im Speziellen handelt sich hierbei um Jugendliche und junge
Erwachsene die Social Media Plattformen nutzen. Dadurch bekommt auch diese
Zielgruppe die Mdglichkeit, sich aktiv an Diskussionen zu politischen Themen beteiligen
zu kdnnen. Durch die erhéhte Transparenz und den gegenseitigen Austausch kann
Vertrauen geschaffen werden und so mégliche Wahler akquiriert werden (Schultz, 2011:
224).

AbschlieBend ein paar allgemeine Fakten zum Potenzial, welches Social Media bietet:

o ,Uber 1,189 Milliarden Menschen weltweit sind auf Facebook aktiv, davon 276
Mio. in Europa.

e Der zu Facebook gehérende Bilder-Sharing-Dienst Instagram hat weltweit Gber
150 Mio. User pro Monat.

o Twitter wurde Ende Marz 2006 gegrindet und ging bereits im November 2013,
noch vor Facebook, an die Bérse, monatlich sind 232 Mio. User aktiv.

o LinkedIn hat weltweit 259 Millionen Mitglieder, davon entfallen ca. 4 Mio. auf
Osterreich, Deutschland und die Schweiz.

e Xing verzeichnet 14 Millionen Nutzer, wovon 6 Mio. aus dem deutschsprachigen
Raum stammen.

e Youtube wird pro Monat von mehr als 1 Milliarde Usern besucht. Jede Minute
werden mehr als 100 Stunden Video-Material auf das Portal hochgeladen.®
(Schindler/Liller, 2014: 5)

Risiken

Der neue Kommunikationskanal bietet nicht nur Chancen sondern auch Risiken.
Negative Eindriicke Gber ein Unternehmen verbreiten sich durch soziale Netzwerke wie
ein Lauffeuer und kénnen zu einem Shitstorm fiihren. Wie am Anfang von Kapitel 2.2.1
erwahnt, wird das Stichwort Reputation, im Zusammenhang mit sozialen Netzwerken
sehr groB geschrieben. PR-Beauftragte wandeln daher auf einem sehr schmalen Pfad
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und mussen ihre Kommunikationsstrategien sehr prazise abwéagen.

Weitere Risiken entstehen durch die Omniprasenz des Internets. User haben durch die
neuen Technologien (Smartphones, Tablets etc.) die Méglichkeit von jedem Ort, zu jeder
Zeit das Internet zu nutzen (vgl. Schindler, 2010: 1). Ein weiterer Faktor ist die
zunehmende Selbstbestimmung des Users. Damit ist gemeint, dass der User selbst
entscheiden kann welche Informationen fir ihn wichtig sind (vgl. Breakenridge, 2008:
14f). Diese Entwicklung lauft statig weiter und umfasst bereits weite Bereiche, wie
beispielsweise Online-Zeitungen, Streaming und Video on Demand. Der User ist zum
einen immer ungebundener an Zeit und Medium (z.B. Filme im Fernsehen), doch
gleichzeitig ergibt sich dadurch auch eine schiere Informationsiberflutung. Ebendiese
fuhrt auch oft zu Fehlinformationen und UnUbersichtlichkeiten die weitere Risiken
darstellen (vgl. Kamps/Liebl, 2008: 14f). Wie bereits im Kapitel 2.1.4 im Zusammenhang
mit Communities erwahnt wurde, birgt die Schnelligkeit der Informationsverbreitung im
Social Web auch das Risiko des Kontrollverlusts in sich. Neben diesen beiden Aspekten
konstatieren Kamps und Liebl die Anonymitdt des Users und die schwere der
Nachvollziehbarkeit von Themen im Web, als zwei weitere Faktoren (vgl. Kamps/Liebl,
2008: 22).

Einen weiteren Risikofaktor stellt die in Kapitel 2.1.3 erwahnte participation inequality
bzw. die 90-9-1 Regel dar. Hierbei stellt sich die Frage, wie effektiv die 6ffentliche
Kommunikation des Unternehmens mit seinen Usern ist, wenn nur die wenigsten aktiv
daran teilhaben. Hierbei soll jedoch angemerkt werden, dass es nicht méglich ist mit
jedem einzelnen User direkt zu interagieren. Dies ist auch nicht erforderlich, denn die
passiven Nutzer verfolgen dennoch die Gesprache der aktiven User und bilden sich
dadurch eine Meinung (vgl. Schindler/Liller, 2011: 9).

2.2.4 Erfolgsfaktoren von Public Relations im Web 2.0

Wie kann nun gute PR im Web 2.0 gewéhrleistet werden? Gibt es Erfolgsfaktoren?
Eines ist in Anbetracht des Communication Shifts klar, PR-Treibende miissen sich vom
One-Voice-Prinzip verabschieden. Das Unternehmen ist nun nicht mehr nur der Sender
von Informationen. Die Kommunikation kann nicht mehr gesteuert werden, denn die
User werden nun auch zum Sender und es findet ein Dialog statt. Es kommt zur
Interaktiven Kommunikation, die Zeiten der Monologe von Unternehmen und
Institutionen sind vorbei. In der Gegenwart ist Storytelling das groBe Stichwort. Die User
bzw. Kunden mdéchten nicht mehr nur starre Informationen erhalten. Sie erwarten eine

Kombination aus Fakten und Unterhaltung. Dartber hinaus méchten sie freie Wahl
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haben. Das bedeutet uneingeschrankten Zugriff auf Inhalte, unabhangig von Zeit, Ort
und Kanal. All diese Forderungen stellen Unternehmen vor einige Herausforderungen
(vgl. Schindler, 2010: 41). Neben diesen Anderungen in der PR in Bezug auf Social
Media konnten in der Literatur einige Erfolgsfaktoren fir eine gelungene PR in der Welt
des Web 2.0 gefunden werden. So konstatieren beispielsweise Kamps und Liebl
folgende sieben Erfolgsfaktoren:

e Respekt. Einzelne User und in weiterer Folge auch ganze Communities missen
in ihren Anliegen ernst genommen werden.

o Echtheit: Glaubwirdigkeit und Authentizitat des Verfassers und Inhalts.

e Transparenz: offener und ehrlicher Umgang mit Kritik.

o Akzeptanz des Kontrollverlusts: dieser muss mitbedacht und akzeptiert werden.

e Kommunikationsstil: die Sprache muss je nach Umfeld und Kanal angepasst
werden.

e Konformitdt mit der Unternehmenskultur: Die Social Media Anwendung muss
zum Unternehmen passen.

o Verstdndnis: die digitale Welt muss verstanden und anerkannt werden (vgl.
Kamps/Liebl, 2008: 46ff)

Bernet erganzt diese sieben Aspekte durch einen achten Faktor — Evaluation. Seiner
Meinung nach gehdrt sie zu jedem Social Media Konzept. Die Evaluation schérft die
Zielformulierungen, sichert das Erreichen eben jener und sorgt fir kontinuierliche
Verbesserungen (vgl. Bernet, 2010: 81). Auf diesen achten Erfolgsfaktor soll im
nachsten Kapitel etwas naher eingegangen werden.

2.3 Evaluation im Web 2.0

In diesem Kapitel wird zunachst die Bedeutung des Terminus Evaluation im
Zusammenhang mit Pressearbeit erldutert. AnschlieBend wird auf die Evaluation der
Pressearbeit im Bereich der Social Media eingegangen. Bevor letztendlich die
gelaufigsten Methoden der Evaluation im Web 2.0 kritisch betrachtet werden.
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2.3.1 Der Begriff Evaluation

Evaluation ist ein Begriff der Sozialwissenschaft und wurde bisher in der Fachliteratur
noch nicht eindeutig definiert. Es existieren jedoch unzahlige Definitionsansatze (vgl.
Wottawa/Thierau, 1998: 14)

Im Folgenden konnten einige Kennzeichen der Evaluation festgemacht werden:

o Der Begriff Evaluation hat eine seiner Wurzeln im lateinischen Wort ,valor®, das
Wert“ bedeutet, und der Vorsilbe ,e/ex“, die fur ,aus“ steht. Ins Deutsche
Ubersetzt bedeutet Evaluation also ,Bewertung“ oder ,einen Wert aus etwas
ziehen.“ (Balzer, 2005: 9) Evaluation dient somit als Planungs- und
Entscheidungshilfe und steht im Zusammenhang mit der Bewertung von
Handlungsalternativen (vgl. Wottawa/Thierau, 1998: 14).

e Evaluation ist ein ziel- und zweckorientiertes Instrument, welches zum Ziel hat,
MaBnahmen zu Gberprifen, zu verbessern oder Uber sie zu entscheiden bzw.
bewerten (vgl. Wottawa/Thierau, 1998: 14).

,Evaluation ist ein Prozess, in dem nach zuvor festgelegten Zielen und
explizit auf den Sachverhalt bezogenen und begriindeten Kriterien ein
Evaluationsgegenstand bewertet wird. Dies geschieht unter Zuhilfenahme
sozialwissenschaftlicher Methoden durch Personen, die fir diese Téatigkeit
besonders qualifiziert sind. Das Produkt eines Evaluationsprozesses
besteht in der Rlckmeldung verwertbarer Ergebnisse in Form von
Beschreibungen, begriindeten Interpretationen und Empfehlungen an
moglichst viele Beteiligte und Betroffene, um den Evaluationsgegenstand
zu optimieren und zuklinftiges Handeln zu unterstiitzen.” (Balzer, 2005:
16)

e EvaluationsmaBnahmen sollten immer am  aktuellsten Stand der

wissenschaftlichen Forschungsmethoden sein (vgl. Wottawa/Thierau, 1998: 14).

Wottawa und Thierau beschreiben zwei allgemeine Modelle der Evaluation. Zum einen
(1) das Konzept der Ergebniskontrolle. Hierbei werden Handlungsvorgaben als Ziele aus
hierarchischer Sicht von oben, als Input in das System gebracht. Wie diese Ziele erreicht
werden, entscheidet das System und optimiert sein Verhalten dementsprechend. Die
Inputgeber fUhren lediglich die Kontrolle der Zielerreichung durch, dabei werden lediglich
Zielabweichungen definiert (vgl. Wottawa/Thierau, 1997: 34f). Als zweites Konzept wird
(2) das Prinzip der Systemsteuerung durch Verhaltenskontrolle angefihrt. Hierbei gibt es

38



keine Vorgaben fir den Output, sondern Vorschriften fiir das Verhalten des Systems.
Ausschlaggebend fur den Erfolg, ist nicht das Ergebnis sondern das Verhalten des
Systems (vgl. Wottawa/Thierau, 1997: 35).

Evaluation hat somit in erster Linie etwas mit Bewertungen zu tun. Dies bedeutet, dass
einem Auspragungsgrad ein Wert zugewiesen wird. Ein bestimmter Wert setzt somit
einen MaBstab voraus, mit dem der Auspragungsgrad verglichen wird. So weit so gut,
doch in der Theorie und in der Praxis stellt dieser MaBstab vor allem im Bereich der PR
ein groBes Problem dar. Denn hier gilt es den Wert von Beziehungen und von einem
Meinungsklima zu ermitteln (vgl. Besson, 2008: 30).

2.3.2 Evaluation von Public Relations

In der PR ,werden unter dem Begriff Evaluationsforschung die Effizienz- und
Erfolgskontrollen zum Zweck der Uberpriifung von Werbe- und PR-MaBnahmen
zusammengefasst.* (Wimmer, 2006: 58) Laut Bentele befasst sich Evaluation in der
Public Relations vor allem mit der Analyse und Bewertung von Kommunikations-
leistungen. Dies impliziert Aktivitaten, Instrumente, Strategien und Wirkungen der
Offentlichkeitsarbeit. Bentele geht von einem enger gefassten Begriff der Erfolgskontrolle
bzw. Effizienzkontrolle aus. Darunter versteht er die Evaluationsphase, die nach dem
Abschluss einer PR-Aktivitat durchgefihrt wird (vgl. Bentele: 1997: 17).

Da Public Relations ein komplexes Beziehungsfeld zwischen einer Organisation und
ihren Teildffentlichkeiten darstellt, wird von Praktikern eine Messbarkeit sehr
angezweifelt. Dennoch erachtet die Wissenschaft die Evaluation von PR als wichtig um
die Notwendigkeit von PR-MaBnahmen nachzuweisen und diese Kkontinuierlich
optimieren zu kénnen (vgl. Luschin, 2002: 109).

Laut Fuhrberg und Bentele darf Evaluation von Public Relations nicht nur als die vierte
Phase eines PR-Prozesses verstanden werden. Da ein Prozess standigen
Schwankungen und Veranderungen ausgesetzt ist, sollten Bewertungen kontinuierlich
Uber alle Phasen (Situationsanalyse, Planung, Durchflihrung, Summative Evaluation)
hinweg erfolgen (vgl. Fuhrberg, 1997: 54f; vgl. Bentele, 1997: 17).

Die Anféange der PR-Evaluation gehen auf das Jahr 1954 zurlck. Damals haben die
Amerikaner Cutlip, Center und Broom einen Katalog zusammengestellt, der bis heute

noch den umfassendsten Anforderungskatalog an PR-Evaluation darstellt. Diese zehn
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Schritte als Bedingung fiir eine sinnvolle Evaluation veréffentlichten sie in ihrem PR-
Lehrbuch ,Effective Public Relations®. Zuséatzlich zu ihrem Anforderungskatalog
entwickelten Cutlip, Center und Broom einen Stufenplan der Evaluation. Dieser
beinhaltet Kriterien der PR-Kontrolle welche sich Uber den gesamten PR-Prozess von
der Vorbereitung (Preparation) Uber die Durchfihrung (Implementation) bis zur
Ergebniskotrolle (Impact) erstrecken (vgl. Besson, 2008: 42ff; vgl. Cutlip/Center/Broom,
1994). Auch Grunig und Hunt beschaftigten sich mit PR-Evaluation und konstatierten
das Modell ,Behavioral Molecule® indem sie den PR-Prozess in kleine Einheiten
zerlegten (vgl. Grunig/Hunt, 1984: 106ff).

Im Laufe der Zeit wurden viele Methoden und Konzepte zur Evaluation von
Kommunikation entwickelt. Fuhrberg versucht die verschiedenen Arten der Evaluation

von PR in Kategorien zusammenzufassen:

e Systematische, transparente und nachvollziehbare wissenschaftliche
Evaluationsforschung vs. unwissenschaftliche Evaluation

e Fremdevaluation vs. Eigenevaluation

e Offene Evaluation vs. geschlossene Evaluation

o Zielsetzungen

o formative Evaluation (Situationsanalyse, Planung, Durchfiihrung und
Erfolgskontrolle) vs. summative Evaluation (abschlieBende Bewertung) (vgl.
Fuhrberg, 1997:51f)

Die Art der verwendten Methode zur Evaluation hangt von den MaBstében ab, die fir die
Evaluation der Kommunikationsprozesse festgelegt werden. Fuhrberg ist jedoch der
Ansicht, dass es sinnvoll ist bei der Evaluation im Bereich der PR folgende Erwartungen
bzw. Ziele festzulegen:

o Wissen (Wissen erzeugen und Einstellungen beeinflussen)

e Nutzen (vorhandene Erwartungen von Bezugsgruppen erfillen die von Nutzen
sind)

¢ Kommunikationsbeziehung (Verbindung von verschiedenen Bezugsgruppen)

o Verstandigung (gegenseitiges Vertrauen und Einverstandnis)

e Glaubwirdigkeit (Transparenz und Offenlegung von Aktivitdten) (vgl. Fuhrberg,
1997: 47f)
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In Folge dessen ist es daher essentiell klare Ziele zu definieren, um den Erfolg von
Offentlichkeitsarbeit messbar und iiberpriifbar machen zu kénnen. Dies gilt sowohl fiir
die klassische Offentlichkeitsarbeit, als auch fiir PR im Web 2.0 (vgl. Kamps/Liebl, 2008:
67).

2.3.3 Evaluation von Public Relations im Web 2.0

Die Kommunikation Uber Social Media wird immer mehr in die PR- und
Offentlichkeitsarbeit integriert. Doch nur wenige dieser Aktivititen werden evaluiert.
Dabei helfen diese, Erfolge nachzuweisen und Entscheidungen und Handlungen zu
optimieren. Obwohl die Geschichte der Evaluation im Bereich der PR weit zurlickreicht
und es eine Vielzahl an MessgréBen gibt, wurden innerhalb der Social Media-Evaluation
noch keine standardisierten Kennzahlen festgelegt. Allerdings beschaftigen sich einige
nationale und internationale — vor allem marketinglastige — Verb&nde an der Entwicklung
von Standards fur die Messungen in diesem Bereich (vgl. Heltsche, 2012: 4). Beispiele
fir solche Organisationen sind der BITKOM (Bundesverband fir Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien e.V.), der BVDW (Bundesverband der digitalen
Wirtschaft), die AFOG (Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung) und die AG Social
Media. Auf internationaler Ebene beschaftigen sich das IAB (International Advertisimg
Bureau) und die AMEC (Association for Measurement and Evaluation of
Communication) ebenfalls mit der Etablierung von standardisierten Kennzahlen zur
Messung und Einschatzung des Erfolges von Social Media-Kommunikation. Jedoch
konnten sich die bisher dargelegten Kennzahlen nicht nachhaltig durchsetzen. (vgl.
Heltsche, 2012: 8). Ein Grund hierflr ist, dass die meisten géngigen Kennzahlen wie
Page Impressions, Page Visits, Unique Visitors, Anzahl an geféllt mir Angaben, Anzahl
der geteilten Inhalte, Anzahl der Kommentare, Anzahl der Follower, Anzahl der
Followings, Zahl der Tweets, Zahl der Retweets, Hashtags etc. rein quantitative Daten
sind und keinerlei Aussagekraft Uber die Qualitéat der Kontakte und der Kommunikation
haben (vgl. Heltsche, 2012: 8; vgl. Schindler/Liller, 2011: 337ff).

Unabhangig von den noch nicht standardisierten Kennzahlen, hat Heltsche ein Modell
entwickelt, das die MessgroBen auf drei Ebenen einteilt. Die Kombination aus
MessgréBen der folgenden Ebenen, ergibt die Relevanz und Autoritat eines bestimmten
Akteurs oder Angebots, ebenso wie Kennzahlen fir die Evaluation von Social Media-
Kommunikation (vgl. Heltsche, 2012: 8).
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¢ Kontext- und Netzwerkebene
Ermittlung der Reichweiten als Aufmerksamkeitsindikator ~ (Anzahl Views,
Freunde, Fans, Follower, Unique Visitors Page Visits sowie Google Page Rank
als Netzwerkanalyse). Es gilt eine Kennzahl zu finden die beide Dimensionen
kombiniert.

¢ Nutzerebene
Messung der Aktivitadt und Affinitat der Nutzer im Zusammenhang mit bestimmten
Angeboten (Verweildauer, wiederkehrende Besuche, Anzahl der Kommentare
und Likes, demographische Merkmale, Einstellungen und Involviertheit).

¢ Inhaltsebene
Inhaltsanalyse zur Messung der Qualitdt des Inhalts, Kommunikationsvolumens
(Anzahl der Beitrdge, Buzz) und des Anteils der Markennennungen (Share of
Voice, Share of Buzz). Weiters wird die Tonalitdt der Beitrdge, die Position der
Akteure und die Themenrelevanz von Angeboten analysiert (vgl. Heltsche, 2012:
8f).

Schindler und Liller sprechen im Zusammenhang mit Evaluation in der Social Media-
Kommunikation von sogenannten Analysedimensionen. Diese &hneln dem

Ebenenmodell von Heltsche und werden im Folgenden néher erlautert.

e Markenerwahnung & Trendverlaufe
Durch die Sammlung von Daten (Anzahl der Nennungen von Firmen/Produkten)
wird eine Trendkurve erstellt, welche an Aussagekraft gewinnt, wenn sie mit
Konkurrenzergebnissen verglichen wird.

¢ Sentimentanalyse & Bewertung der Tonalitat
Inhalt und Fundort des Beitrags werden zu einander in Bezug gesetzt. Ziel ist es
mittels eines Skalensystems ein Stimmungsbild zu erstellen. Bisher sind
Softwareapplikationen in diesem Bereich jedoch nicht in der Lage ironische
Inhalte richtig einzuordnen.

o Kategoriensysteme fiir Themen und Kontexte
Sind laut Schindler und Liller die wichtigste Analysedimension flir das Social
Media Monitoring.

¢ Identifizierung der Influencer
Es gilt herauszufinden, wer im Web groBen Einfluss hat, um Unterstitzer und
Gegner zu identifizieren (vgl. Schindler/Liller, 2011:131ff).
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Doch warum ist dies so wichtig? ,Grundsatzlich ist die Evaluation der Aktivitaten im
Social Web umso wichtiger, je onlineaffiner die relevanten Stakeholder sind. Denn hier
werden Meinungen sichtbar, bevor sie in den Massenmedien aufgegriffen werden oder

Uber Marktforschungsstudien abgefragt werden kénnen.” (Heltsche, 2012: 5)

Wie ersichtlich wurde, gibt es viele Tools und Lésungen zur Social Media-Evaluation.
Neben traditionellen Medienbeobachtern und —analysten, Webmonitoringunternehmen,
Business-Intelligence-Dienstleistern, Kommunikations- und Unternehmensberatungen,
Marktforschungsunternehmen und auf Social Media spezialisierte Toolanbietern, gibt es
auch unzahlige kostenlose Monitoring- und Evaluationsmaéglichkeiten (z.B. auf einzelnen
Social Media-Plattformen oder Angebote von Suchmaschinenbetreibern) (vgl. Heltsche,
2012: 11).

Wie bereits weiter oben erwahnt, sind dies GroBteils nur quantitative Analysen. Doch
gerade in der Kommunikation und der Evaluation von PR im Web ist die Qualitat sehr
ausschlaggebend. Im Idealfall sollten daher quantitative und qualitative Messungen
kombiniert werden. Auch Burkart ist dieser Meinung und befasste sich mit der
Mdoglichkeit der Qualitdtsmessung und dessen Definition. Vor allem bei Online-PR von
Unternehmen ist es wichtig die Qualitdt der Kommunikationsprozesse zwischen dem
Unternehmen und seinen Teildffentlichkeiten zu untersuchen. Es reicht nicht mehr,
einfach nur im Web vertreten zu sein, die Qualitdt der Présenz im Netz ist das
Entscheidende (vgl. Burkart, 2004: 174f).

2.3.4 Forschungsstand Erfolgskontrolle von Public Relations

In der Literatur konnte folgende Studien gefunden werden die sich mit der Evaluation
von Offentlichkeitsarbeit auf Facebook mittels Qualitatsindikatoren auseinandersetzen.
In dem wissenschaftlichen Artikel Dialogic strategies and outcomes: An analysis of
enviromental advicacy groups‘ Facebook profiles aus dem Jahr 2009 haben Bortree und
Seltzer ihre Forschung auf diesem Feld dargestellt. In ihrer Studie erforschten sie, ob der
Einsatz von dialogischen Strategien der durch Interessensgruppen in sozialen
Netzwerken durch die Nutzung ihrer Profile zu einer gréBeren dialogorientierten Bindung
zwischen einer Organisation und ihren Besuchern fUhrt. Durch die Ergebnisse der
Untersuchung konnte eine Aussage Uber den Zusammenhang zwischen der Erstellung
eines virtuellen Raumes flr einen Dialog und der tatsachlichen Dialogorientierung
getroffen werden (Bortree/Seltzer, 2009: 317).
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Die Dissertation von Burger beschéftigte sich ebenfalls mit der dialogorientierten Online-
PR. Er orientierte sich in seiner Untersuchung an der Execellence-Studie von Grunig et.
al., welche besagt, dass die Beziehungsentwicklung zwischen dem PR-Trager und
seinen Teil6ffentlichkeiten durch die Beziehungsqualitdt messbar ist. Die Dimensionen
der Beziehungsqualitdt sind Gleichberechtigung, Vertrauen, Verbundenheit und
Zufriedenheit. Diese stellen auch die Zielvariable in der dialogorientierten Online-PR dar.
Burger untersuchte Online-Dienste auf die Héhe der Dialogorientierung. Hierflr wurde
ein eigener Dialogorientierungsindex entwickelt. Im Zuge seiner Untersuchung konnte
festgestellt werden, dass einige unerwartete Variablen (z.B.
Persénlichkeitseigenschaften) eine Korrelation mit dem Grad der Dialogorientierung und
der Beziehungsqualitat aufweisen. Diese Erkenntnisse flihrten zur Erstellung eines
adaptierten Modells der dialogorientierten Online-PR. Dieses stellt zugleich das
Forschungsergebnis der Dissertation dar (Burger, 2011).

Burkart et. al. haben im Zuge des Forschungsprojekies Public Relations als
Konfliktmanagement. Ein Konzept fiir verstdndigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit.
Untersucht am Beispiel der Planung von Sonderabfalldeponien in Niederdsterreich das
Konzept der Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit (VOA) entwickelt. Dieses
wurde als Instrument zur Planung und Evaluation von PR konzipiert und beruht auf zwei
Pramissen. Zum einen ist das das Faktum, das wirtschaftliches Handeln immer starker
eine Form des kommunikativen Handelns geworden ist und andererseits, das die
menschliche Kommunikation auf das Ziel der wechselseitigen Verstandigung ausgelegt
ist. Theoretischer Ausgangspunkt fiir das Konzept des VOA ist somit der Begriff der
Verstandigung und zugleich die kommunikativen Geltungsanspriche nach Habermas
(vgl. Burkart, 2008: 223ff). Aus diesem Konzept entstand spater der
Verstandigungsorientierungsindex, wie er auch hier in der vorliegenden Arbeit adaptiert
angewendet wurde. Daher soll im nachsten Kapitel die Verstandigungsorientierung
detaillierter betrachtet werden.

2.4 Verstandigungsorientierung im Web 2.0

Im Folgenden wird die Bedeutung von Verstandigung in der Kommunikation erldutert
und erklart und warum es sich dabei um ein Ziel der PR handelt.
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2.4.1 Verstandigung als Ziel von Kommunikation

Burkart schreibt dem menschlichen Handeln allgemein und somit auch dem sozialen
und kommunikativem Handeln einen intentionalen Charakter zu. Betrachtet man die
Ziele des kommunikativen Handelns auf Basis dieser Intentionalitat, so gelangt man zu
folgender Erkenntnis: Das konstante Ziel jeder kommunikativen Handlung ist die
Verstandigung. Dieses wird dann erreicht, wenn die Kommunikationspartner die jeweils
gemeinten Bedeutungen miteinander teilen und spezielle Interessen durch
kommunikatives Handeln realisiert werden kénnen (Burkart, 2002: 25ff). Laut Habermas
muss jeder Sprecher in einem Kommunikationsakt folgende bestimmte Anspriche
erfullen, damit der Verstandigungsprozess gelingen kann:
1. Verstandlichkeit: das grammatikalische Regelsystem der verwendeten Sprache
soll beachtet werden damit die kommunikative AuBerung nachvollziehbar ist
2. Wahrheit: der Kommunikationspartner muss den Gegenstand Uber den
gesprochen wird, als existent wahrnehmen
3. Wahrhaftigkeit: es sollen tatsachliche Absichten kommuniziert werden, sodass
keine Tauschung des Gegenlbers stattfindet
4. Richtigkeit: die AuBerungen sollten den anerkannten Werten und Normen
entsprechen

Falls einer der Geltungsanspriiche angezweifelt wird, kann keine Verstandigung erreicht
werden (vgl. Burkart/Lang, 2007: 42).

~Sprecher und Hérer wissen implizit, dal3 [sic!] jeder von ihnen die genannten
Geltungsanspriiche erheben muB [sic!], wenn (berhaupt eine Kommunikation im
Sinne verstdndigungsorientierten Handelns zustandekommen soll [..].°
(Habermas, 1976: 177f)

Das dadurch verlorene Einverstandnis kann jedoch durch Begrindungen
wiederhergestellt werden. Habermas konstatiert, dass das Individuum, welches sich auf
ein solches kommunikatives Handeln einléasst, Uber ein intuitives Wissen verflgt, was
Verstandigung bedeutet und wie es erreicht werden kann (vgl. Burkart/Lang, 2007: 42).
Demnach sieht Habermas Verstandigung als einen Prozess der Herbeiflihrung eines
Einverstandnisses auf der Basis von gemeinsam anerkannten Geltungsansprichen (vgl.
Habermas, 1976: 177).
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2.4.2 Verstandigung als Erfolgsindikator fiir erfolgreiche Public Relations

Definition und Ziele der verstiandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit

Die zweite Pramisse des Konzepts der Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit
(VOA) nach Burkart legt lautet: ,Menschliche Kommunikation ist aus grundsétzlicher
Perspektive heraus auf das Ziel wechselseitiger Verstandigung hin angelegt.“ (Burkart,
2012: 18) Daraus ergibt sich die Annahme, dass sich Offentlichkeitsarbeit, welches als
Ziel den Aufbau von Bekanntheit auf Basis von Vertrauen hat, ebenfalls an den
Prinzipien der Verstandigung orientieren sollte. Als theoretische Basis des Konzepts der
Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (VOA) diente der Verstindigungsbegriff
nach Jirgen Habermas, welchen er in seiner Theorie des kommunikativen Handelns
pragte. In dieser identifizierte Habermas folgende vier Geltungsanspriiche der
Verstandigung: Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Richtigkeit. Wie auch
Habermas, sieht Burkart das Ziel des Verstéandigungsprozesses in der Herbeifihrung
eines Einverstandnisses zwischen den Kommunikationspartnern, welches aus dem
wechselseitigen Verstehen, geteilten Wissen, gegenseitigen Vertrauen und Akzeptanz
besteht (vgl. Burkart, 2012: 18ff). In Bezug auf das Ziel der verstandigungsorientierten
Offentlichkeitsarbeit konstatiert Burkart folgendes:

,Das (ibergreifende Ziel verstandigungsorientierter Offentlichkeitsarbeit besteht
im Gewébhrleisten eines mdglichst ,stérungsfrei* ablaufenden Kommunikations-
prozesses zwischen dem PR-Auftraggeber und den jeweils relevanten Teil-
Offentlichkeiten.” (Burkart, 2012: 25)

Messung von Verstandigung

Um den bisher nur abstrakt dargestellten Begriff der Verstandigung messbar zu machen,
entwickelten Burkart, RuBmann und Grimm im Rahmen einer Forschungsarbeit den
Verstandigungsorientierungsindex (VOI). Dieser diente zur Feststellung der Héhe des
Grades an Verstandigungsorientierung in der Berichterstattung der &sterreichischen
Printmedien Gber Europathemen wahrend dem 0Osterreichischen Nationalratswahlkampf
2008. Im konkreten Fall wurden Parlamentsdebatten in Form von Zeitungsartikeln
empirisch analysiert (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 256f). Bei der Analyse der
Artikel konnten folgende Qualitdtsmerkmale der Verstéandigungsorientierung festgestellt
werden:  Begrindungen, Lésungsvorschlage, Respekt und Zweifel (vgl.
Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 261ff). Bei der naheren Betrachtung des Qualitats-
merkmals Begrindungen konnten unterschiedliche Ebenen des Begriindungsniveaus
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beobachtet werden. Somit wurde in Anlehnung an Steenbergen et al. (2003)” und
Sporndli (2004) folgende Einteilung getroffen:

e pauschale Begriindung (allgemein, nicht naher konkretisiert)

o einfache Begriindung (wird mit einem Verweis auf ein Faktum gesttzt)

e spezifische Begriindung (wird durch mehrere Zahlen, Daten und Fakten
untermauert) (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 261f)

Die Ergebnisse im Rahmen des Forschungsprojektes ergaben im Zusammenhang mit
Begrindungen, dass beim Zustandekommen von Einigungen bei strittigen Fragen,
Begrindungen ein herausragender Stellenwert zugeschrieben werden kann. Es zeigte
sich, dass sich die Einigungswahrscheinlichkeit mit der Qualitdt der Begrindungen
erhéht (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 261).

Auch bei der Analyse der L&sungsvorschlage ergaben sich unterschiede in der
Auspragung der Niveaus, daher wurden bei der Kategorisierung der Lésungsvorschlage
wurden folgende drei Einteilungen getroffen:

e Losungsvorschlag (Vorhandensein oder Nicht-Vorhandensein von L&sungs-
oder Vermittlungsvorschlagen)

e vager Lésungsvorschlag (wird als eine Idee geauBert)

o konkreter Losungsvorschlag (enthalt Angaben zu MaBnahmen zur Umsetzung
von Lésungen) (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 262f)

In der Studie von Burkart, RuBmann und Grimm konnte durch die Ergebnisse gezeigt
werden, dass sich bei konkreten Lésungsvorschlagen, die Kompromiss- und Konsens-
wahrscheinlichkeit erhéht (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 262).

In Bezug auf diskursive Politik, bezeichnet Spérndli Respekt, neben Begriindungen und
Lésungsvorschlagen, als ein weiteres Schlisselelement. Er geht davon aus, dass ohne
gegenseitigen Respekt auch kein rationaler Diskurs entstehen kann (vgl. Spérndli, 2004:
72 zit.n. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 263). Somit wurde bei der Studie Respekt als
drittes Qualitdtsmerkmal versténdigungsorientierter journalistischer Berichterstattung

” Steenbergen, Marco R./Bachtiger, André/Sporndli, Markus/Steiner, Jirg (2003): Measuring
Political Deliberation: A Discourse Quality Index. In: Comparative European Politics 1. S. 21-48.

8 Spoérndli, Markus (2004): Diskus und Entscheidung. Eine empirische Analyse kommunikativen
Handelns im deutschen Vermittlungsausschuss. Wiesbaden: VS-Verlag.
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festgelegt. Durch die Ergebnisse der Analyse konnte aufgezeigt werden, dass Respekt
ebenfalls einen Einfluss auf die Einigungswahrscheinlichkeit austbt. Wie bereits bei den
ersten beiden Qualitditsmerkmalen, konnten auch hier verschiedene Ebenen an
Respektbekundungen festgestellt werden. Daher wurde erneut eine Einteilung getroffen
um prazisere Aussagen treffen zu kénnen (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 263f).

¢ Respekt gegeniiber Akteuren

e Respekt gegeniiber den von Akteuren gesetzten oder angekiindigten
Handlungen und/oder Positionen®

o explizit respektlos (konkrete abwertende AuBerungen gegeniiber einem
Akteure und/oder dessen Position)

o implizit respektvoll (Aussagen, die weder positiv noch negativ wertende
Attribute aufweisen)

o explizit respektvoll (AuBerungen die ausdriicklich positiv wertende Aussagen
enthalten) (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 263f)

Als letztes Qualitdtsmerkmal der Verstandigungsorientierung wurde der Zweifel
festgehalten. Dieser orientiert sich an der Theorie des kommunikativen Handelns nach
Habermas (1981). In diesem Zusammenhang postulierte Habermas, ,dass kommunikativ
handelnde Akteure implizit und wechselseitig die Geltung bestimmter Anspriiche
erheben und dass Kommunikation nur dann ungestért ablaufen kann, wenn keiner dieser
Geltungsanspriche angezweifelt wird.“ (Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 264) Unter den
Geltungsanspriichen werden, wie weiter oben bereits erwahnt, Verstandlichkeit,
Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Richtigkeit verstanden. Dementsprechend wurden die
Zweifel im Rahmen der Forschungsarbeit von Burkart nach den vier
Geltungsanspriichen unterteilt:

o Zweifel an der Verstiandlichkeit von AuBerungen

o Zweifel an der Wahrheit von Aussagen

o Zweifel an der Wahrhaftigkeit von Kommunikatoren

o Zweifel an der Legitimitit von Handlungen bzw. handlungsleitenden
Normen (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 264f)

° Die Unterscheidung zwischen dem geduBerten Respekt gegentber Akteuren und Handlungen
bzw. Positionen von Akteuren flieBen in der hier vorliegenden Arbeit nicht in die Betrachtung ein.
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2.4.3 Berechnung des Verstédndigungsorientierungsindex (VOI)

Nachdem im vorherigen Kapitel die einzelnen Qualitdtsdimensionen den
Verstandigungsorientierungsindex erlautert wurden, widmet sich folgender Abschnitt der
Berechnung eben jenem. Das Ziel des Index ist, die Auspragungen der erhobenen
Variablen zu einem Kennwert zusammenzuftugen (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010:
266). Die Bildung des VOI besteht somit aus der Gleichgewichtung der vier
Qualitatsdimensionen (Begrindungsniveau, L&sungsorientierung, Respekt, Zweifel),
dessen Ergebnis einen Wert auf der Skala von 0 bis 100 ergibt (vgl.
Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 269). Bevor die Berechnungsschritte der einzelnen
Subdimensionen néher erldutert werden muss festgehalten werden, dass im Rahmen
der Forschungsarbeit von Burkart, RuBmann und Grimm fUr die Berechnung der
Subdimensionen des VOI, ein Maximalwert von drei festgelegt wurde. Dies bedeutet,
dass pro Qualitdtsdimension jeweils nur die ersten drei ihrer Art in Reihenfolge ihres
Auftretens codiert wurden. Dies versichert, dass jeder Subindex mit dem gleichen
Grundgewicht in die  Gesamtindexbildung, dem  VOI, einflieBt  (vgl.
Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 267). Im Folgenden werden die einzelnen Formeln fir
die Berechnung der Subindizes dargestellt und anschlieBend zum besseren Verstandnis
noch n&her erlautert.

Begriindungsniveau

INDBEG = (Summenwertvuwiabien Bezriindungsniveau! 9) x 100

Abbildung 9: Indexberechnung Begriindungsniveau (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 267)

Die Hohe des Begrindungsniveaus ergibt sich aus Summe der Anzahl der
Begriindungen und deren Ausprédgung (= Summenwertsyariabiensegriindungsniveas)- Di€SES
Ergebnis wird anschlieBend durch den Divisor (in diesem Fall 9) dividiert, welcher sich
aus der Multiplikation der Anzahl der Auspragungen (= pauschale, einfache, spezifische
Begriindung) einer Variablen und dem Maximalwert drei ergibt. In einem letzten Schritt
wird dieses Zwischenergebnis mit 100 multipliziert um einen Prozentwert zu erhalten
(vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 267).

Lisungsorientierung

HDLOES = f.SHI?IHIE?I’I'H'E‘FT_%‘i-mm&,m,ﬁgmgnﬂmm,ﬁgg .'"Ir 6}‘ X JT ﬂﬂ

Abbildung 10: Indexberechnung Ldsungsorientierung (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 268)
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Die Indexbildung der Lésungsorientierung erfolgt analog zu den Berechnungsschritten
des oben erklarten INDBEG. Der einzige Unterschied ist, dass der Divisor, bedingt durch
die Multiplikation der Anzahl der Auspragungen (vager, konkreter Lésungsvorschlag)
und dem Maximalwert drei, in diesem Fall 6 ergibt (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010:
268).

Respekt

INDPOR = (SummenwertsiuwigbienRespetiPosiion / 12) X 100
INDPER = (SummenwertsyariablenRespektPerson / 12) x 100
INDREGE = (INDPOR + INDPER) / 2

Abbildung 11: Indexberechnung Respektmal (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 268)

Die Indexbildung des RespekimaBes besteht, im Gegensatz zu den ersten beiden, aus
zwei Schritten. Dies ergibt sich daraus, dass einerseits der Respekt gegenlber Akteuren
(INDPER) und andererseits gegenuber Positionen von Akteuren (INDPOR) berechnet
wird. AnschlieBend Summen beider Respekttypen durch 12 dividiert. Der Divisor ergibt
sich aus der Multiplikation der Anzahl der Auspragungen (explizit respektlos, keine
Respektbekundung, impliziter Respekt, explizit respektvoll) und dem Maximalwert drei.
Hierbei muss noch angemerkt werden, dass im Normalfall durch die negative
Auspragung expliziter Respektlosigkeit, negative Indexwerte entstehen wirden. Um dies
zu vermeiden, wurde diese Auspragung als 0 codiert (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm,
2010: 268).

Zweifel

zwlverst = Anzahl der Zwelifel beziiglich Verstédndlichkeit (max. 3)
zw2wahei = Anzahl der Zweifel beziiglich Wahrheit (max. 3)
zw3wahaf = Anzahl der Zweifel beziiglich Wahrhaftigheit (max. 3)
zwdlegi = Anzahl der Zweifel beziiglich Legitimitdt (max. 3)
zweifsum = zwlverst + zw2wahei + zw3wahaf + zw4legi (max.3)
INDZWEIF = (zweifsum / 3) x 100

Abbildung 12: Indexberechnung Zweifel (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 269)
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Die Berechnung des Indikators Zweifel besteht aus flnf Schritten. Da durch die im
vorigen Kapitel dargestellte Studie vier verschiedene Zweifeltypen festgestellt wurden
mussten fur die Berechnung des INDZWEIF zun&chst Zahlvariablen gebildet werden. Im
Berechnungsschritt zweifsum werden die Ergebnisse der Zahlvariablen summiert. Um
schlussendlich den INDZWEIF zu erhalten wird die Summe der Zweifel durch den
Maximalwert drei dvidiert (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 269).

Gesamtindex VOI

VOI = (INDBEG + INDLOES + INDREGE + INDZWEIF) / 4

Abbildung 13: Indexberechnung Gesamtindex VOI (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 269)

Der Gesamtindex ergibt sich aus der Summe der Ergebnisse der einzelnen oben
erklarten Subindexe dividiert durch vier (Anzahl der Subindexe). Der VOI stellt somit den
Durchschnitt der auf die vier Subdimensionen verteilten Prozentwerte, auf einer Skala
von 0 bis 100, dar (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 269).

Durch die im Rahmen der Forschungsarbeit von Burkart, RuBmann und Grimm

erhaltenen Ergebnisse konnten folgende Aussagen (Hypothesen) festgehalten werden:

,0er Grad der Verstandigungsorientierung einer Berichterstattung [...] ist umso héher,

¢ je mehr Beitrdge begriindete Positionsbekundungen enthalten und je anspruchsvoller
diese Begrindungen sind,

e je mehr Lésungs- und/oder Vermittlungsvorschldge die Beitrdge enthalten und je
konkreter diese Vorschlage sind,

o je respektvoller die Akteure miteinander umgehen und je haufiger dies der Fall ist und

e je diskursiver die Beitrdge gestaltet sind, d.h. je haufiger Zweifel an der
kommunikativen Geltungsansprichen artikuliert werden.“ (Burkart/RuRmann/Grimm,
2010: 266)
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2.4.4 Verstandigung als Ziel von Public Relations im Web 2.0 - eine
kritische Betrachtung

Im Rahmen einer aktuellen kritischen Auseinandersetzung mit dem VOA Modell konnte
folgendes festgestellt werden: Szyszka bedauert, dass das VOA Konzept bisher keine
weitere Ausarbeitung erfahren hat. Er konstatiert, dass Verstandigungsorientierung bis in
soziale Machtbeziehungen hinein anwendbar und somit ein wichtiger Bestandteil von
Entscheidungsfindungs- und Entscheidungsprozessen in Wettbewerbssituationen sei.
Weiters sieht er das VOA Modell als grundlegendes Konzept der Offentlichkeitsarbeit
und praxistaugliches Verfahren des Differenzierungsmanagements an (vgl. Szyszka,
2013: 154). Daruber hinaus stellt Szyszka eine Anschlussfahigkeit an sein ,Integratives
Public Relations-Modell (IPRM)* fest. Dadurch wirde soziales Vertrauen als weiteres
Qualitdtsmerkmal in die Beobachtung miteinflieBen, da laut ihm, Vertrauen einen der
zentralen Geltungsanspriche kommunikativen Handelns und somit auch des
Verstandigungsprozesses darstellt (vgl. Szyszka, 2013: 160). Hier kntpft Gétzenbrucker
an und stellt eine Verbindung zwischen VOA und der Sozialen Netzwerkforschung her.
Sie wertet die Eingebundenheit von Akteuren in soziale Netzwerke als einen Indikator flir
Vertrauen. Weiters konstatiert Gotzenbrucker, dass Verstédndigung in sozialen
Netzwerken nicht nur auf inhaltlichen wie pragmatischen Aspekten der Kommunikation
basiert, sondern auch die soziale Eingebundenheit der beteiligten Akteure und die
strukturelle Beschaffenheit der Netzwerke eine Rolle spielen. Das Modell der VOA
beinhalte unterschiedliche Instrumente der Kommunikation, wie beispielsweise
Anwendungen im Web 2.0, welche fur die Analyse von Netzwerken héchst relevant sind
(vgl. Gétzenbrucker, 2010: 209)

Wie bereits in Kapitel 1.2.1 im Zusammenhang mit Cluetrain PR erwéhnt, ist Pleil
ebenfalls der Auffassung, dass Verstdndigung eine wesentliche Zieldimension im
Rahmen der Offentlichkeitsarbeit im Web 2.0 ist. Bei diesem PR-Typ soll sich die
Organisation aktiv an Gesprachen und Diskursen beteiligen um das Ziel der
Verstandigung zu erreichen (vgl. Pleil, 2007: 18f). Aus diesen Erkenntnissen lasst sich
schlieBen, dass Verstandigung bzw. Verstandigungsorientierung als ein wichtiges Ziel
der Offentlichkeitsarbeit im Web 2.0 gesehen wird. Die bisherigen Ausfiihrungen lassen
darauf schlieBen, dass soziale Netzwerke und Communities den idealen Rahmen fir
diese Zielerreichung bieten.
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3. Erkenntnisinteresse

Durch die weite Verbreitung des Sozialen Netzwerks Facebook, nutzen viele
Organisationen und Institutionen die Méglichkeit eine eigene Facebookseite zu erstellen
und sich somit im Web 2.0 zu prasentieren. Dies hilft ihnen mit ihren Teiléffentlichkeiten
in Kontakt treten zu kénnen. Oftmals findet dabei auch eine gegenseitige Kommunikation
statt. Hierbei kommunizieren jedoch nicht nur die Seitenbetreiber mit den Usern, sondern
auch die User untereinander (sieche Communication Shift Kapitel 1.2.1). Das Problem
hierbei ist, dass die Konversationen auf Facebook nicht vor dem Hintergrund der
Zieldimension der Verstandigung untersucht wurden. Bisherige Studien analysierten
Uberwiegend nur quantitative Indikatoren, wie die Anzahl der Fans, Anzahl der Gefallt
mir, Anzahl der Kommentare etc.. Dies kénnen zwar Faktoren zur Messung des Erfolgs
von PR-Aktivitdten sein, jedoch sagen alle diese Zahlen nichts Uber die Qualitat der
Konversation aus. Klar ist, dass die Evaluation von Konversationen im Web 2.0 wichtig
ist. Doch um dies tun zu kdénnen, missen zundchst klare Ziele festgelegt werden. Pleil
(2007) definiert in diesem Zusammenhang in seinem Cluetrain-PR Modell (siehe Kapitel
1.2.2) die Verstéandigung als Zielgr6Be. Neben Pleil, sient auch Fuhrberg (1995)
Verstandigung als Ziel der Evaluierung von Offentlichkeitsarbeit an. Daher konzentriert
sich die vorliegende Forschungsarbeit auf die Evaluierung von Konversationen auf
Facebook auf Basis des Grades der Verstandigungsorientierung. Um diese
Zieldimension messbar zu machen, entwickelten Burkart, RuBmann und Grimm (2010)
das Instrument des Verstandigungsorientierungsindex (VOI), welches aus dem Konzept
der Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (VOA) hervorgegangen ist (naheres
siehe Kapitel 1.4). Der VOI stellt die Basis der vorliegenden Forschungsarbeit dar. Im
weiteren Verlauf wird versucht, den VOI fir die Berechnung des Grades an
Verstandigung zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe zwischen den
Osterreichischen GroBparteien und den auf deren Facebookseiten aktiven Usern und
den Usern untereinander auf Facebook zu adaptieren. Ziel ist es, zu evaluieren, ob die
Kommunikation zwischen den genannten Akteuren erfolgreich war und wie hoch der
Grad der Verstandigung ist. Neben der Berechnung des VOI werden auch einige
klassische Messwerte erhoben, wie beispielsweise die Anzahl der Likes und der

Kommentare.

Wie aus dem Theorieteil dieser Arbeit ersichtlich, besteht groBes Forschungsinteresse
und -bedarf in diesen Forschungsfeld. Da die Forschungsarbeit im Bereich der Public
Relations, genauer im Bereich der Online-PR und Social Media angesiedelt ist, ist sie fur
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den Forschungsbereich der Offentlichkeitsarbeit und somit auch fiir die Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft relevant. Im Konkreten handelt es sich bei dem
Untersuchungsobjekt um die Uber Facebook vermittelte Kommunikation zwischen den
dsterreichischen GroBparteien (SPO, OVP, Griine, FPO) und den auf ihren
Facebookseiten aktiven Usern und den Usern untereinander im Zeitraum vom
16.08.2013 bis 19.05.2014. Ziel dieser Arbeit ist es auf Basis der bisher dargestellten
Erkenntnisse, den VOI als Instrument der Evaluation von Offentlichkeitsarbeit an das
konkrete Fallbeispiel anzupassen, um damit anschlieBend den Grad an

Verstandigungsorientierung messen und berechnen zu kénnen.
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4. Forschungsdesign

4.1 Untersuchungsgegenstand

Die heutige Mariahilfer StraBe (einer der bekanntesten EinkaufsstraBen Wiens) hatte
und hat bis zum jetzigen Zeitpunkt eine Bewegte Vergangenheit und Gegenwart.
Angefangen bei der Belagerung durch die Rémer, als Weingarten im Mittelalter (im
Jahre 1495 erzielte der Mariahilfer Wein hohe Preise) und die Tirkenbelagerung 1529,
veranderte sich die StraBe durch die Jahrzehnte und Jahrhunderte hinweg. So wurde sie
1663 zur PoststraBe und die ersten Einkehrhduser entstanden. 1683 war schon eine
kleine Siedlung rund um die StraBe entstanden, welche jedoch bei der zweiten
Tarkenbelagerung wieder zerstdrt und erst zu Beginn des 18. Jh. Wieder aufgebaut
wurde. Vom 17. Jh. Bis zum 19. Jh. &nderte sich das Erscheinungsbild der Mariahilfer
StraBe. Aus der angrenzenden Siedlung wurde ein Dorf und schlieBlich eine Vorstadt.
Die StraBe war schon damals ein wichtiger Ort fUr StraBenhandler. Mit der Zeit
etablierten sich auch immer mehr Verkehrsmittel, bis schlieBlich im 19. Jh. Der
Stellwagen- und Omnibusverkehr hinzukam. 1826 wurde die Mariahilfer StraBBe bis zum
heutigen Gurtel gepflastert. Die StraBe besal3 im Laufe der Vergangenheit viele Namen:
"Bayrische LandstraBe", "Mariahilfer Grund StraBe", "Penzinger StraBe", "Laimgrube
HauptstraBe" und "Schénbrunner LinienstraBe". 1862 erhielt sie die bis heute glltige
Bezeichnung ,Mariahilfer Strafle”. Danach etablierten sich immer mehr Textilgeschafte
auf der bekannten StraBe und die Bekleidungsindustrie fasste FuB. Beispiele hierfir
sind, die Erdéffnung des groBen Textilhauses Herzmansky 1897 (Mariahilfer StraBe Ecke
Stiftgasse) und GerngroBB 1879 (MariahilferstraBe Ecke Kirchengasse). Sowie das "1.
Wiener Warenmuster-Kollektivkaufthaus" das Stafa Haus 1911 (MariahilferstraBe Ecke
KaiserstraBe). Im Jahr 1945 fielen Bomben auf Wien und viele Bauten auf der Mariahilfer
StraBe wurden beschadigt’®. 1983 begann der Bau der U-Bahn-Linie U3, dessen
Teilstick unter der Mariahilfer StraBe verlauft. Nach der Fertigstellung konnte man die
beliebte EinkaufsstraBe mit mehreren Offentlichen Verkehrsmitteln und dem Auto
erreichen und befahren.

Seit dem Jahr 2011 besteht die Idee von Seiten der Wiener Grlinen, die Mariahilfer
StraBe zu einer FuBgéangerzone zu machen. Mit dem Ziel die StraBe vom Autoverkehr

zu befreien, mehr Platz fur die Anwohner und Besucher zu schaffen, einen Mehrwert fir

10 vgl. http://www.wien-vienna.at/blickpunkte.php?ID=582 [30.11.2014]
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Anrainer zu bieten (Grinflaichen, Schanigéarten, etc.) und die Umweltbelastung zu
senken''. Im Herbst desselben Jahres gab es zu diesem Thema Dialogveranstaltungen.
Hierbei wurde diskutiert, ob eine klassische FuBgangerzone, eine SharedSpace-Lésung
oder eine Mischform aus beiden entstehen soll. Im Februar 2012 begannen die
Detailplanungen der Umgestaltung und wurden im Oktober 2012 prasentiert. Februar
2013 sprachen sich die Anrainer (6. und 7. Bezirk) fir die Verkehrsberuhigung der
Querungen Otto-Bauer-Gasse/Zieglergasse und Schottenfeldgasse/Webgasse aus.
Maria Vassilakou (Griine, Verkehrstadtratin und Vizeblrgermeister seit November 2010)
prasentierte Marz 2013 das Verkehrskonzept und den Zeitplan fir die neue Mariahilfer
StraBe. Es steht nun fest, dass ein Teil der Inneren Mariahilfer StraBe (Abschnitt
zwischen Gurtel und Ring) zur Begegnungszone wird. AnschlieBend wurde im Mai 2013
ein Wochenende lang ein 120 Meter langer Abschnitt testweise zur FuBgangerzone. Im
darauffolgenden Monat wurde eine Ldsung fir Lieferanten und Taxifahrer bekannt
gegeben: Taxifahrer dirfen Géaste abholen und abliefern und Warenzustellungen dirfen
bis 13.00 Uhr erfolgen. Im August 2013 startete die Testphase der neuen Mariahilfer
StraBe. Ein paar Tage vor dem Testbeginn am 12. August droht der Zentralbetriebsrat
der Wiener Linien mit einem Streik der Buslinie 13A. Einen Tag spater blasen die
Busfahrer allerdings den Streik ab. Am 16. August 2013 trat das neue Verkehrskonzept
flr die Mariahilfer StraBe in Kraft, sie ist nun eine FuBgangerzone mit Raderlaubnis, die
Randzonen sind Begegnungszonen. Es herrscht Chaos, Autofahrerverirren sich in die
FuBgangerzone und Bodenmarkierungen sorgen fur Verwirrung. Die Buschauffeure des
13A drohen am 19. August erneut mit der Betriebseinstellung der Buslinie. lhre
Forderung ist eine Anderung der Fahrstrecke, welche nicht (iber die FuBgéngerzone
fihren soll. Einen Tag spater beschlieBt Verkehrsstadtratin Vassilakou eine Verbannung
der Buslinie aus der FuBgéngerzone und Iasst Experten eine neue Route ausarbeiten.
Die Oppositionsparteien sind unzufrieden mit dem Projekt Mariahilfer StraBe und
kindigen am 25. August 2013 Sondersitzungen an. Blrgermeister Haupl fordert
zeitnahe Lésungen fir die aktuellen Probleme und spricht sich gegen die Verbannung
von Radfahrern aus der FuBgangerzone aus. Am 21. September fanden einige
Demonstrationen statt, mit der Forderung den Probebetrieb der Mariahilfer StraBe
einzustellen. Weiters gab es Proteste gegen die neue Verkehrsfihrung. Zwei Tage
spater fordern die Oppositionsparteien den Rucktritt der Verkehrsstadtratin. Maria
Vassilakou prasentiert am 7. Oktober Plane flir die endgulltige Umgestaltung der
MariahilferstraBe. Geplant sind einheitliche Bodenbeldge und die Entfernung der
Gehsteigkanten. Mehrere SPO-Mandatre fordern eine Ausdehnung der FuBgangerzone

B vgl. http://www.dialog-mariahilferstrasse.at/projekt/ [30.11.2014]
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und Querungsmdglichkeiten. Blrgermeister Haupl kindigt am 15. Oktober 2013 an,
dass es im n&chsten Jahr eine Anrainerbefragung zum Projekt Mariahilfer StraBe geben
soll. Eine mehrheitliche Ablehnung seitens der Anrainer sei verbindlich und wirde ein
Ende des Projekts bedeuten. Am 30. Oktober 2013 wurde die neue Route des 13A
beschlossen. Sie fihrt nun nicht mehr durch die FuBgéangerzone, sondern durch den 6.
Bezirk und tritt ab dem 18. November in Kraft. Einen Tag vor der Einflhrung der neuen
Route, protestieren die Anrainer gegen die Streckenflihrung. Auch einige Tage danach
kommt es zu Protesten. Am 2. Dezember 2013 préasentiert Verkehrsstadtratin Maria
Vassilakou die Kosten flir die Neugestaltung der Mariahilfer StraBe, die Summe betragt
25 Mio. Euro. Eine Woche spater werden die Fragen flr die Birgerbefragung zum
Umbau der Mariahilfer StraBe, die im Februar 2014 stattfinden soll veréffentlicht. Im
Januar 2014 stehen weiter Daten fir die Befragung fest. Knapp 49.000 Personen
erhalten Stimmzettel und die Befragung selbst startet am 17. Februar 2014. Fir viel
Diskussionsstoff sorgen die Kosten des Vorhabens, welche rund 566.000 Euro betragen,
hinzukommen weitere 850.000 Euro fur die Infokampagne. Die Opposition spricht von
einer vorsatzliche Steuergeldverschwendung. Es werden auch Bedenken Uber die
RechtmaBigkeit der Art der Befragung geauBert, da es keine gesetzlichen Regelungen
fir solch eine Anrainerbefragung gibt. Am 7. Marz 2014 steht das Ergebnis der
Burgerbefragung fest, welche zugunsten der Umgestaltung der Mariahilfer StraBe
ausgegangen ist. 53,2 Prozent der Befragten stimmten fir die Verkehrsberuhigung,
wobei sich eine Mehrheit fir mehr Querungen und fir Radfahrer in der FuBgangerzone
aussprach.'?

Waéahrend der gesamten Projektphase, wurden auf den Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien, Informationen zur Mariahilfer StraBe veréffentlicht und
Diskussionen geflihrt. Gerade bei GroBbauprojekten bedarf es viel Kommunikation und
einem transparenten Informationsaustausch mit den Beteiligten. Wie aus dem Theorieteil
hervorgeht, ist die Kommunikation Uber Social Media Kanale auch ein Teil der PR-
Strategie von Unternehmen, als auch von politischen Parteien. Sie ist vor allem flr die
direkte Kommunikation essentiell. In dieser Forschungsarbeit sollen daher die auf den
Facebookseiten der @sterreichischen GroBparteien entstanden Kommunikationsverlaufe
zwischen den Betreibern der Facebookseiten und den Usern, sowie den Usern
untereinander, zum Thema der Umgestaltung der Mariahilfer StraBe analysiert werden.
Der Untersuchungsgegenstand umfasst daher alle Beitrdge zu diesem Thema, die
zwischen dem 16.08.2013 und 19.05.2014 auf den Facebookseiten der dsterreichischen
GroBparteien verdffentlicht wurden.

"2 ygl. http://wien.orf.at/tv/stories/2597212/ [30.11.2014]
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Die relevanten Facebookseiten sind folgende:

Die Griinen Wien
https://www.facebook.com/diegruenenwien?ref=ts&fref=ts

OVP Wien
https://www.facebook.com/oevpwien ?fref=ts

SPO Wien
https://www.facebook.com/spoewien ?fref=ts

FPO Wien
https://www.facebook.com/pages/FP%C3%96-Wien/502434706536239 ?fref=ts
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4.2 Forschungsfragen und Hypothesen

Basierend auf dem Forschungsinteresse der vorliegenden Magisterarbeit und den bisher
gewonnen Erkenntnissen aus der Fachliteratur, wurden die unten angefiihrten
Forschungsfragen formuliert und die dazugehérigen Hypothesen abgeleitet. Diese sollen
mit Hilfe der anschlieBenden Analyse Uberprift und beantwortet werden.

Forschungsfrage 1:

% FF1: Wie hoch ist der Grad an Verstidndigungsorientierung zwischen den
GroBparteien Osterreichs und den auf den Facebookseiten der GroBparteien
aktiven Usern und zwischen den einzelnen Usern im Zusammenhang mit den
Beitrdgen dber die Umgestaltung der Mariahilfer StraBe im Zeitraum vom
16.08.2013 bis 19.05.20147?

Hypothesen zu Forschungsfrage 1:

Der Grad an \Verstindigungsorientierung der durch die Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation zwischen den Parteien und
ihren auf deren Facebookseiten aktiven Rezipienten bzw. Usern als auch unter den

Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist umso héher,

» H1.1: je mehr Postings und Kommentare begriindete Positionsbekundungen
enthalten und je anspruchsvoller diese Begrindungen sind.

» H1.2: je mehr Ldsungs- und/oder Vermittlungsvorschldge die Postings und
Kommentare enthalten und je konkreter diese Vorschlage sind.

» HA1.3: je respektvoller die Akteure im Rahmen der Kommunikationseinheiten
miteinander umgehen und je haufiger dies der Fall ist.

» H1.4: je diskursiver die Postings und Kommentare gestaltet sind, d.h. je haufiger

Zweifel an kommunikativen Gestaltungsanspriichen artikuliert werden.

(vgl. Burkart/RuBmann/Grimm 2010, S.266)
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Forschungsfrage 2:

s FF2: Inwiefern gibt es einen Zusammenhang zwischen dem erreichten Grad an
Verstédndigungsorientierung im Rahmen der durch die Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation zwischen den
GroBparteien und ihren auf ihren Facebookseiten aktiven Rezipienten bzw.
Usern als auch zwischen den einzelnen aktiven Rezipienten bzw. Usern zum
Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe und den klassischen
Erfolgsindikatoren der Offentlichkeitsarbeit auf Facebook im Zeitraum vom
16.08.2013 bis 19.05.20147?

Hypothesen zu Forschungsfrage 2:

Je hoéher der Grad an Verstdndigungsorientierung im Rahmen der durch die
Facebookseiten der 6sterreichischen GroBparteien vermittelte Kommunikation zwischen
den GroBparteien und ihren auf Facebook aktiven Rezipienten bzw. Usern als auch
zwischen den einzelnen Rezipienten bzw. Usern zum Thema Umgestaltung der
Mariahilfer StraBe ist,

» H2.1: desto hoher ist die Anzahl der Postings, die von den Rezipienten bzw.
Usern der Facebookseiten der GroBparteien zum Thema Umgestaltung der
Mariahilfer StraBBe verfasst werden. [User-Postings]

> H2.2: desto hoher ist die Beteiligung an Diskussionen, der Rezipienten bzw.
Usern der Facebookseiten der GroBparteien durch Postings zum Thema
Umgestaltung der Mariahilfer StraBe. [User-Postings]

» H2.3: desto hoher ist die Anzahl der Kommentare, die als Reaktion auf Postings
der GroBparteien zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe erfolgen, die
von den GroBparteien selbst veréffentlicht werden. [Partei-Postings]

» H2.4: desto hoher ist die Anzahl an Likes, die von den auf den Facebookseiten
der GroBparteien aktiven Rezipienten bzw. Usern auf Postings der GroBparteien
abgegeben werden. [Partei-Postings]

» H2.5: desto héher ist die Summe an Likes, die im Laufe der Kommunikation
zwischen den Osterreichischen GroBparteien und ihren aktiven Rezipienten bzw.
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Usern auch zwischen den einzelnen Rezipienten bzw. Usern im Rahmen einer

Kommunikationseinheit generiert werden. [alle Kommunikationseinheiten]

(vgl. Chaloupek, 2013: 55f)

61



4.3 Operationalisierung und Erlauterung relevanter Begriffe

Auf den folgenden Seiten werden die fir die Hypothesen relevanten Termini
operationalisiert. Hierbei werden die theoretischen Begriffe durch konkrete Merkmale
beschrieben. Durch die Bestimmung der zu erhebenden Daten, werden die Variablen
messbar gemacht, wodurch die Hypothesen Uberprift werden kénnen (Atteslander,
2008: 274). Genauere Definitionen sind im Codebuch im Anhang (ab Seite 124) dieser
Forschungsarbeit zu finden.

Grad an Verstédndigungsorientierung

Der Grad der Verstandigungsorientierung wird in der vorliegenden Arbeit anhand der vier
Qualitatsindikatoren Begrindungsniveau, Lésungsorientierung, Respektmal und Zweifel
an den kommunikativen Geltungsanspriichen (Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit
und Richtigkeit) gemessen (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 261ff). Im Codebuch
sind diese Variablen zur Messung der Qualitatsindikatoren unter V201 bis V504 zu
finden. Aus den Ergebnissen dieser Variablen kann anschlieBend der Verstandigungs-
orientierungsindex berechnet werden, welcher Auskunft Gber die Héhe des Grades der
Verstandigungsorientierung gibt (genaue Vorgehensweise siehe Kapitel 2.4.3 und 4.5)
(vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 266f).

Facebookseite der ésterreichischen GroBparteien

Es gibt die Mdglichkeit in Facebook eine eigene Facebookseite flr ein Unternehmen,
eine Organisation, eine Institution, ein Produkt, eine Marke, eine 6ffentliche Person etc.
zu erstellen. Auf diesen Seiten werden Informationen und Neuigkeiten bereitgestellt,
Gewinnspiele veranstaltet und Kontakt mit Kunden bzw. Interessenten aufgenommen.
Um alle neuen Postings (Neuigkeiten, Nachrichten, Informationen) von der gewlinschten
Seite auf Facebook angezeigt zu bekommen, missen die User die Facebookseite liken
bzw. den ,geféllt mir“-Button anklicken. Das liken einer Facebookseite ist auch die

Voraussetzung um ein Posting auf dieser Seite veréffentlichen zu kénnen.

Auf den Facebookseiten der ésterreichischen GroBparteien aktive User

In der vorliegenden Forschungsarbeit wurde mit Absicht diese Formulierung gewéhlt, da
sie als treffender erachtet wurde als beispielsweise Fan einer &sterreichischen
GroBpartei oder womdglich auf Facebook aktiven Wéahler einer d&sterreichischen
GroBpartei. Dies resultiert aus der Annahme, dass viele User auf den Facebookseiten
der jeweiligen Partei kommentieren oder posten, obwohl sie diese Partei womdglich gar
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nicht wahlen oder mit ihr sympathisieren. Aus diesem Grund scheint auch Fan keine
akkurate Bezeichnung zu sein. Mit den auf den Facebookseiten der dsterreichischen
GroBparteien aktive User sind somit wirklich jene Personen gemeint, die auf den
jeweiligen Facebookseiten kommentieren oder posten und die Seite geliked haben',
unabhéngig davon, ob sie Wahler oder Sympathisanten dieser Partei sind.

Vermittelte Kommunikation

Da die Kommunikation zwischen den 6sterreichischen GroBparteien und den auf ihren
Facebookseiten aktiven Usern und den Usern untereinander nicht Face to Face
stattfindet, sondern Uber das soziale Netzwerk Facebook, wird diese durch Facebook

vermittelt.

Postings — Kommentare — Kommunikationseinheit

Ein Posting bezeichnet eine Mitteilung die auf einer Facebookseite verdffentlicht wird.
Dieser Inhalt ist fir jede Person die die entsprechende Facebookseite geliket hat
sichtbar. Auf das Posting kann durch einen Kommentar, das bedeutet durch eine
Nachricht die unter dem Posting erscheint, reagiert werden. Das Posting und seine

dazugehdrigen Kommentare bilden zusammen eine Kommunikationseinheit.

User-Postings und Partei-Postings

Um die Inhalte die von den Betreibern der Facebookseiten der &sterreichischen
GroBparteien und die von Usern, die auf den Seiten aktiv sind, unterscheiden zu kénnen,
wurde im Codebuch die Variable V106 Verfasser eingefiihrt. Der Codierer muss hierbei
zwischen flinf Auspragungen unterscheiden (7 Die Griinen Wien, 2 SPO Wien, 3 OVP
Wien, 4 FPO Wien, 5 User).

Add Hypothesen der Forschungsfrage 1

Begriindete Positionsbekundungen

Die begrindeten Positionsbekundungen sind Teil des Qualitatsindikators
Begriindungsniveau und dienen zur Berechnung des VOI. Eine Begriindung ist eine
Erklarung warum eine Person eine bestimmte Position einnimmt (vgl. Burkart/RuBmann,
2010: 15). Das Vorhandensein einer Begrindung und die Anzahl von Begrindungen
wird mit der Variable V201 Vorhandensein einer Begriindung gemessen. Die Art der

3 Anmerkung: Das Liken einer Seite (bzw. driicken des ,Gefallt mir‘-Buttons, wird hier nicht als
Zustimmung gewertet, auch wenn man dies durch die Termini anzunehmen ware. Das liken ist
lediglich Voraussetzung, um Informationen und Neuigkeiten erhalten zu kénnen.
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Begriindung wird mit der Variable V202 Begriindungsniveau gemessen (siehe Codebuch
ab Seite 134).

Lésungs- und/oder Vermittlungsvorschlage

Lésungs- und  Vermittlungsvorschlage sind Teil des  Qualitatsmerkmals
Lésungsorientierung und dienen ebenfalls der Berechnung des VOI. Zu messen ist, ob
eine Aussage einen Loésungs- und/oder Vermittlungsvorschlag zum Zweck der
Problembewaltigung enthalt (Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 263). Dies geschieht
mittels der Variable V301 Vorhandensein eines Lésungsvorschlages. Bei der Variable
V302 Niveau Ldsungsvorschlag, wird gemessen wie konkret der geaufBerte Lésungs-
und/oder Vermittlungsvorschlag ist (siehe Codebuch ab Seite 138).

Respektvoller Umgang

Der respektvolle Umgang zwischen Akteuren betrifft den Qualitatsindikator Respektmal,
welcher ebenfalls Teil der Berechnung des VOI ist. Mit Respekt ist die Achtung und
Anerkennung gemeint, die ein Akteur einem anderen Akteur gegenuberbringt (vgl.
Burkart/RuBmann, 2010: 20). Der Respektgehalt zwischen den &sterreichischen
GroBparteien und den Usern, sowie den Usern untereinander wird mittels der Variable
V401 Respektgehalt der AuBerungen gemessen (siehe Codebuch ab Seite 141).

Zweifel an kommunikativen Geltungsanspriichen

Der Zweifel an den kommunikativen Geltungsanspriichen ist ebenfalls eine
Subdimension zur Berechnung des VOI. Neben der Anzahl an geduBerten Zweifel (V501
Vorhandensein von Zweifel), werden auch die Zweifeltypen (Zweifel an der
Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Richtigkeit) (vgl. Habermas (1981)" zit.n.
Burkart/RuBmann, 2010: 27f) mit Hilfe der Variablen V502a bis V502d analysiert und
gemessen (siehe Codebuch ab Seite 145).

Add Hypothesen der Forschungsfrage 2

Die Beteiligung an Diskussionen und Anzahl der Kommentare

Die Starke der Beteiligung an Diskussionen ergibt sich aus der Anzahl der Kommentare,
die als Reaktion auf ein Posting verdffentlicht werden. Um dies messen zu kénnen
wurde die Variable V602 Kommunikationsentwicklung eingefihrt.

' Habermas, Jirgen (1981): Theorie des kommunikativen Handelns. 2 Bande, Frankfurt am
Main: Suhrkamp.
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Anzahl der Likes

Das Like ist eine Art der Reaktion auf ein Posting oder Kommentar. Durch das Driicken
des ,Gefallt mir‘-Buttons bringt der Akteur zum Ausdruck, dass er dem Inhalt der
Nachricht zustimmt, sich dadurch angesprochen fuhlt oder diesen mag. Mit der Variable
V601 Likes wird die Anzahl der ,Gefallt mir‘-Angaben eines Postings oder Kommentars
erhoben.

4.4 Methodische Vorgehensweise

4.4.1 Messung der relevanten Indikatoren

Auf dem VOA basierend wurde von Burkart, RuBmann und Grimm (2010) fiir die
Untersuchung der Verstandigungsorientierung in der Berichterstattung Uber den
Osterreichischen Nationalratswahlkampf 2008 der sogenannte Verstandigungs-
orientierungsindex (VOI) entwickelt. Dieser wurde fir die geplante Forschungsarbeit
adaptiert, um den Grad der Verstandigungsorientierung der Konversationen zwischen
den &sterreichischen GroBparteien und den auf ihren Facebookseiten aktiven Usern,
sowie den Usern untereinander zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe
messen zu kénnen. Hierzu wurde das Codebuch von Burkart und RuBmann (2010) und
Chaloupek (2013) herangezogen und auf dessen Basis ein Codebuch flr die quantitativ-
qualitative Inhaltsanalyse der Facebookpostings und -kommentare angefertigt. Nach der
qualitativen Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsmaterial wurde das Codebuch
optimiert und anschlieBend ein Pretest durchgefiihrt. Dazu wurde eine Stichprobe aus
dem Analysematerial gezogen. So konnte das Erhebungsinstrument getestet und
etwaige Fehler ausgebessert werden. AnschlieBend begann die eigentliche
Codierphase. Zur Auswertung des erhobenen Datenmaterials wurde das Analyse- und
Statistikprogramm SPSS Version 22 verwendet.

4.4.2 Begriindung der gewéhlten Methode

Fir die Forschungsarbeit wurde die Methode der quantitativen-qualitativen
Inhaltsanalyse gewahlt. Diese hat allgemein zum Ziel, kommunikatives Material zu
analysieren. Hierbei kann es sich um sprachliche Inhalte, Bilder, Musik, Texte etc.
handeln. Gegenstand der Untersuchung ist somit protokollierte Kommunikation (vgl.
Mayring, 2008: 11f). Bei der vorliegenden Forschungsarbeit handelt es sich beim
Untersuchungsmaterial um Beitrdge, sogenannte Postings und Kommentare auf
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Facebook. Weiters hat die Methode der Inhaltsanalyse zum Ziel, groBe Datenmengen zu
reduzieren und lediglich relevante Inhalte, welche einen Ruckschluss auf die
wesentlichen Aussagen der Kommunikation zulassen, zu extrahieren (vgl. Mayring,
2008: 12). Daruber hinaus dient sie zur Erhebung der sozialen Wirklichkeit (vgl. Merten,
1995: 15). Ein Vorteil der Inhaltsanalyse ist, das die Methode unabhangig von den am
Geschehen beteiligten Akteuren, Zeit und Raum durchgefiihrt werden kann. Das
Untersuchungsmaterial zudem nicht durch den Forschenden verzerrt, da dieser bei der
Produktion der Inhalte nicht anwesend ist/war. Dennoch bleibt ein gewisser Anteil an
Subjektivitat durch den Codierer erhalten (vgl. Merten, 1995: 89 ff). In Anbetracht des
Erkenntnisinteresses der vorliegenden Forschungsarbeit, bietet das Konzept der
Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit eine wichtige Grundlage, da es ,als
Instrument zur Planung und Evaluierung von Public Relations entwickelt* (Burkart, 2012:
18) wurde und urspringlich zur ,Analyse der Konfliktkommunikation zwischen der
Niederdsterreichischen Landesregierung und protestierenden Blrgern, die gegen den
geplanten Bau von zwei Sonderabfalldeponien aktiv geworden waren“ (Burkart, 2012:
18) diente. Das Konzept beruht im Wesentlichen auf zwei Prédmissen und daraus
abgeleiteten Konsequenzen fiir die Offentlichkeitsarbeit. Die erste Pramisse behandelt
den Umstand, dass wirtschaftliches Handeln mit der Zeit immer mehr auch zu einem
kommunikativen Handeln geworden ist. Denn es reicht nicht mehr nur Geld zu
erwirtschaften, die Unternehmen muissen ihre Ziele auch gesamtgesellschaftlichen
verantworten (vgl. Burkart, 2012: 18). Das hangt damit zusammen, dass wir zurzeit ,in
einer Risiko- und Konflikigesellschaft, deren Mitglieder ihre Partizipationschancen
vermehrt wahrnehmen® (Burkart, 2013: 438) leben. Die zweite Pramisse der
Verstandigungsorientierten ~ Offentlichkeitsarbeit basiert auf der menschlichen
Kommunikation, mit dem Ziel der wechselseitigen Verstandigung (vgl. Burkart, 2012:
18f). Der Begriff der Verstandigung nach Jirgen Habermas, welchen er in seiner Theorie
des kommunikativen Handelns entwickelt hat, bildet die Basis fir das Konzept der
Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (vgl. Burkart, 2012: 19).

In der vorliegenden Forschungsarbeit wird zundchst eine quantitative Inhaltsanalyse der
relevanten Facebookpostings und der dazugehérigen Kommentare angestrebt. Durch
diese kénnen die zu analysierenden Daten geordnet, verdichtet und vergleichbar
gemacht werden. Dariiber hinaus kénnen die Daten durch Ziffern abstrahiert werden und
sind so fUr die spatere statistische Auswertung mittels des Statistikprogrammes SPSS
zuganglich (vgl. Merten, 1995: 50). Um die Forschung aussagekraftig und umfassend
durchfihren zu kénnen, missen die bestehenden Kategorien des Codebuches des
Verstandigungsorientierungsindex (VOI) nach Burkart und RuBmann Uberarbeitet und
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gegebenenfalls durch zusétzliche Kategorien erweitert werden. Dadurch wird die
vormals quantitative Methode durch qualitative Komponenten unterstitzt. Komplettiert
wird die Untersuchung durch die Berechnung des Verstédndigungsorientierungsindex
(VOI).  Durch die bereits angesprochene Inhaltsanalyse, werden die
Qualitatsdimensionen Begrindungsniveau, Lésungsorientierung, RespektmaB und
Zweifelartikulation  (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 261ff) analysiert. Die
Berechnung des VOI mit den erhobenen Daten ist an dem Verfahren, welches Burkart,
RuBmann und Grimm fir die Untersuchung der Verstandigungsorientierung in der
Berichterstattung Uber den 6sterreichischen Nationalwahlkampf 2008 entwickelt haben
angelehnt, muss jedoch flir die geplante Forschungsarbeit adaptiert werden. Das
Codebuch mit den detaillierten Beschreibungen der Variablen befindet sich im Anhang
der Magisterarbeit.

4.4.3 Das Sample

Um den Umfang der Untersuchung eingrenzen zu kénnen, wurde bei der Erhebung der
relevanten Daten ein entsprechendes Sample gewahlt. Hierfir wurden zunachst alle fr
die Untersuchung relevanten Facebookpostings und Kommentare auf den
Facebookseiten der dsterreichischen GroBparteien (Die Griinen, FPO, OVP, SPO) im
Zeitraum Anfang August 2013 bis Ende Mai 2014 durch Screenshots gespeichert, um
jederzeit auf das Datenmaterial zugreifen zu kdnnen'. Die Postings wurden als relevant
eingestuft, wenn sie das Stichwort Mahl oder Hinweise auf das Thema der
Umgestaltung der Mariahilfer StraBe beinhalteten.

Der geplante Untersuchungszeitraum betrdgt neun Monate und startet mit dem Beginn
der Testphase der Mariahilfer StraBe als FuBgangerzone am 16.08.2013 und endet mit
dem Stichtag der Blrgerbefragung und dem Beginn des tatsachlichen Umbaus der
Mariahilfer StraBe am 19.05.2014. Insgesamt wurden 768 Datenséatze erhoben, wovon
bei der Codierung 159 als nicht relevant eingestuft wurden, somit blieben 609
Analyseeinheiten flr die Untersuchung Ubrig. Dabei handelt es sich um Postings und
Kommentare, die von den Betreibern der Facebookseiten der &sterreichischen
GroBparteien auf ihren eigenen Seiten veréffentlicht wurden, als auch um Kommentare
von Usern die auf die Postings reagieren. Dartiber hinaus werden noch User-Postings
untersucht, die auf der Facebookseite der Grinen Wien verdffentlicht wurden. Auf der
Facebookseite der FPO Wien wurden im Untersuchungszeitraum keine User-Postings

' Das gesamte Untersuchungsmaterial wurden im Zeitraum vom 06.06.2014 bis 13.06.2014
abgespeichert und befinden sich dem der Magisterarbeit beigelegtem Datentréger.
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zum Thema ,Mariahilfer StraRe Neu“ veréffentlicht. Auf den Facebookseiten der OVP
und SPO Wien, ist die Funktion, welche es fiir User erméglicht auf den Seiten Postings
zu veréffentlichen deaktiviert. Grinde hierfir sind, dass man keine Spampostings
zulassen méchte und es nicht genug Ressourcen gibt, um unerwiinschte Beitrdge zu
filtern. (Eine Stellungnahme zu den Grinden der Deaktivierung der Postingfunktion fir
User ist im Anhang auf der Seite 123 nachzulesen). Im Folgenden wird das
Untersuchungsmaterial (Anzahl der Postings und Kommentare) detailliert dargestellt:

Anzahl Postings und Kommentare auf den * Hiermit sind jene Postings

gemeint die auf den Seiten der

Facebookseiten der ésterreichischen GroBparteien

Die Griinen Wien 112 angeflhrten dsterreichischen
SPO Wien 3 GroBparteien veroéffentlicht
" - wurden.
OVP Wien 28
Postings* FPO Wien 14 ** Hierbei handelt es sich um die
Gesamt 157 Anzahl der Kommentare die unter
relevant 157 Postings der angefiihrten
- Osterreichischen GroBparteien
nicht relevant 0 verdffentlicht wurden. Unter User
Die Grlinen Wien 506 werden jene Postings verstanden,
SPO Wien 9 dle__auf der. Facebookseite der
- . Griinen Wien von Usern
OVP Wien 89 veréffentlicht wurden.
Kommentare** FPO Wien 7

Gesamt 611
relevant 452
nicht relevant 159
Gesamt 768

Analyseeinheiten relevant 609
Nicht relevant 159

Anzahl der Kommentare auf den Facebookseiten der 6sterreichischen GroBparteien

Die Griinen Wien gesamt 506
relevant 380
nicht relevant 126
SPO Wien gesamt 9
relevant 8
nicht relevant 1
OVP Wien gesamt 89
Kommentare™ relevant 58
nicht relevant 31
FPO Wien gesamt 7
relevant 6
nicht relevant 1
Kommentare gesamt 611
relevant gesamt 452
nicht relevant gesamt 159
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Bei der Durchsicht des gespeicherten Untersuchungsmaterials konnte festgestellt
werden, dass auf der Facebookseite der Griinen Wien im Nachhinein viele Kommentare
ausgeblendet oder geléscht wurden und daher nicht auf diese zugegriffen werden
konnte. Dies lieB sich dadurch feststellen, dass die Anzahl an Kommentaren die unter
einem Posting angezeigt wird nicht den tatsachlich lesbaren entspricht.

4.4.4 Analyseeinheit und Kommunikationseinheit

Die Analyseeinheit ist eine geschlossene Einheit, wie zum Beispiel eine Meldung oder
ein Artikel, welche durch einen oder mehrere Urheber verfasst worden ist und ein
bestimmtes Thema behandelt (vgl. Brosius / Haas / Koschel, 2012: 155). Bei der hier
geplanten Untersuchung muss daher auf die Metaebene Bezug genommen werden, da
es sich beim Untersuchungsmaterial um Postings und Kommentare handelt. Hierbei sind
die sogenannten Kommunikationseinheiten relevant. Eine solche Einheit besteht im
konkreten Fall aus einem Posting und allen darauffolgenden Kommentaren. Das Posting
liefert daher den AnstoB fir den Kommunikationsverlauf. Eine Kommunikationseinheit
setzt sich somit aus vielen einzelnen Analyseeinheiten zusammen, welche auch separat
codiert werden. Um die zusammengehdrigen Analyseeinheiten erkenntlichen zu
machen, wird im Codebuch bei der Variable fir die Kommunikationseinheit ein
entsprechender Code eingetragen. Um den Unterschied zwischen Analyseeinheit und
Kommunikationseinheit dies besser zu veranschaulichen, folgt eine Abbildung der
dargelegten Einheiten.
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67 Die Griinen Wien hat ¢ Link

-t

Warum wir dafir sind, dass Radfahrerinnen auch in Zukunft auf
der Mahi fahren dirfen sollen, erklart Christoph Chorherr. Mit
Rucksichtnahme geht's!

Analyseeinheit
N y Die Mahi Sprechstunde mit 1 :
§ Christoph Chorherr Teil 6: Ja zur (Posting)
= i SideA | FUZO! Ja zum Radfahren!
3. E =
Kommunikationseinheit Gefallt mir - Kommentieren - Telen B @203

(Posting + Kommentare) - _J
g2 13 Personen gefalit das. Letzte Aktivitaten +

a G Peterfl wenn es eh so gut zusammenpasst, wieso wird dariber

> st ? t fr de nach Sicherheitskriterien zu : ;

Lo abgestimmt? Das ist eine Sachfrage,

» beantworten ist und nicht nach Befindichkeit der Bewohner des 6. und Analyseeinhet
7. Bezirks, (Kommentar)

Gefalt mir * Antworten “g3 1

Alexander-\‘.'em die Radfahrerfrage negativ 5 g
ausgeht, tritt Haupl dann 2urdd? (= Analyseeinheit

Gefalt mir (Kommentar)

Schredbe einen Kommentar ...

—

Abbildung 14: Analyseebenen (Analyseeinheit und Kommunikationseinheit)

Um die einzelnen Analyse- und Kommunikationseinheiten zu kennzeichnen, wurden im
Codebuch bei den entsprechenden Variablen die zutreffenden Codes eingetragen. Zum
einen ist das die Variable V102 SID (Speicher ID), welche Auskunft Gber den Verfasser,
das Datum der Veréffentlichung, die Postingnummer und den Teil der Kommunikations-
einheit gibt. Zum anderen die Variable V104 TK (Teil der Kommunikationseinheit), die
Aufschluss darUber gibt, ob es sich bei der Analyseeinheit um ein Posting oder einen
Kommentar handelt.

Im Rahmen dieser Inhaltsanalyse werden die Qualitdtsdimensionen Bildungsniveau,
Lésungsorientierung, RespektmalB und Zweifelartikulation analysiert. Aus den erhobenen
Daten soll in weiterer Folge der Verstandigungsorientierungsindex (VOI) nach Burkart,
RuBmann und Grimm (2010) fir jede einzelne Kommunikationseinheit berechnet

werden.
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4.4.5 Pretest

Der Pretest ist eine Voruntersuchung, bei der das Messinstrument auf Validitat
(Gultigkeit) und Reliabilitat (Zuverlassigkeit) geprift wird. Die Messung findet hierbei in
einem kleinen Rahmen mit einer begrenzten Anzahl an Untersuchungseinheiten statt.
Der Fokus liegt im vorliegenden Fall auf der Untersuchung der Praktikabilitat des
Codebuchs. Durch die Ergebnisse beim Pretest kann festgestellt werden, ob das
Erhebungsinstrument etwaiger Modifikationen bedarf. Die Zahl der mdglichen
auftretenden Fehler bei der Messung nimmt erfahrungsgeman exponentiell zur Zahl der
probegetesteten Untersuchungseinheiten ab. Daher ist es wichtig die StichprobengréBe
reprasentativ zu wahlen. Dies ist dann der Fall, wenn die Zusammensetzung der
SamplegréBe ein getreues Abbild der Grundgesamtheit abgibt (vgl. Merten, 2013: 127f).
Brosius, Haas und Koschel empfehlen beim Pretest rund zehn Prozent der
Grundgesamtheit des spater zu codierenden Datenmaterials zu verwenden (vgl.
Brosius/Haas/Koschel, 2012: 158). Die Auswahl der Stichprobe flir den Pretest wurde
wie folgt getroffen:

Die Grundgesamtheit entspricht 157 Kommunikationseinheiten. Die StichprobengréBe
wurde mit 16 Kommunikationseinheiten festgelegt, was knapp mehr als zehn Prozent
aller zu untersuchenden Kommunikationseinheiten entspricht. Das Sample wurde als
proportional geschichtete Zufallsauswahl gezogen, wobei die Schichtung nach Verfasser
des Postings erfolgte. Die Methodik der Auswahl ergibt sich aus der ungleichen Anzahl
an Kommunikationseinheiten je nach Verfasser (Die Griinen = 65, FPO = 14, OVP = 28,
SPO = 3, User = 47). Jede Kommunikationseinheit, die Teil des Untersuchungs-
gegenstandes ist, wurde je nach Verfasser (Grine, FPO, OVP, SPO, User) eine
fortlaufende Nummer zugewiesen und anschlieBend laut Verteilung die entsprechende
prozentuale Menge zufallig gezogen (Die Griinen = 7, FPO = 1, OVP = 3, SPO = 0, User
= 5). Im weiteren Verlauf wurden alle Analyseeinheiten ordnungsgemag laut Codebuch
codiert. Hierbei ergaben sich zeitweise Unklarheiten die einer besseren Erklarung im
Codebuch bedurften oder es wurden weitere Auspragungen benétigt. Diese wurden
Probleme wurden gesammelt und im Anschluss an den Pretest in das Codebuch
eingearbeitet. Nach Abschluss des Pretests wurde mit Hilfe der Statistik- und Analyse-
Software SPSS Haufigkeitstabellen erstellt. Auf Grund dessen wurde ersichtlich, dass
beispielsweise bei der Variable V402, Codes vergeben wurden, die nicht zur Auswahl
standen.
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4.4.6 Validitat und Reliabilitét

AnschlieBend wurde das Untersuchungsinstrument auf seine Validitat (Galtigkeit) und
Reliabilitat (Zuverlassigkeit) gepruft. Hierbei wird auch Gberpruft, ob tatsachlich das
gemessen wird, was gemessen werden soll (vgl. Frih, 2011: 196). Das Codebuch,
welches fur die vorliegende Forschungsarbeit zur Messung des Verstandigungs-
orientierungsindex (VOI) verwendet wurde ist eine adaptierte Version von Burkart,
RuBmann und Grimm. Hierbei wurden die zentralen Variablen Gbernommen und die
entsprechenden Auspragungen erganzt. Das originale Codebuch wurde von einem
Expertenteam entwickelt und angewendet, daher wird eine ausreichende Validitat
angenommen. Das Gutekriterium der Reliabilitdt gibt Auskunft darlber, ob das
Codebuch unmissverstandlich ist, alle Variablen und Auspragungen ausreichend
definiert sind (vgl. Friih, 2011: 120) und wie sorgfaltig die Codierer arbeiten (vgl. Frih,
2011: 188).

Hierbei lassen sich zwei Formen der Reliabilitat unterscheiden. Zum einen die
Intercoder-Reliabilitét, welche erfasst, wie sehr sich die Ergebnisse von verschiedenen
Codierern bei der Codierung vom gleichen Material &hneln. Andererseits die Intracoder-
Reliabilitét, welche die GrdBe der Abweichung der Ergebnisse misst, wenn eine Person
das gleiche Untersuchungsmaterial zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten codiert. Je
deckungsgleicher am Ende die Ergebnisse ausfallen, desto zuverlassiger ist das
Endergebnis der Untersuchung (vgl. Frih, 2011: 120). Da bei der vorliegenden
Forschungsarbeit nur eine Person das gesamte Untersuchungsmaterial codiert, wird die
Intracoder-Reliabilitdt gemessen. Hierzu muss zunachst eine angemessene Stichprobe
aus der Grundgesamtheit des Untersuchungsmaterials gezogen werden. |dealerweise
besteht die Stichprobe aus 10-15 Texten. Da diese Forschungsarbeit keine Texte per se,
sondern Kommunikationseinheiten untersucht, wurden 15 Kommunikationseinheiten
(fast zehn Prozent des gesamten Untersuchungsmaterials) als Stichprobe festgelegt und
zur Reliabilitatsprifung herangezogen. Hierfir wurden jeweils die ersten drei codierten
Kommunikationseinheiten pro Verfasser (Die Griinen Wien, FPO Wien, SPO Wien, OVP
Wien, User) verwendet. Es gibt verschiedene MaBe mit deren Hilfe die Reliabilitat
berechnet werden kann. Bei der vorliegenden Arbeit wurde die umfassendste Methode
gewahlt, das Krippendorffs Alpha. Der Vorteil ist, dass alle Skalenniveaus berechnet
werden kdnnen und die Formel mit fehlenden Werten umgehen kann. Dartber hinaus
wird die Formel nicht von der Anzahl der Auspragungen beeinflusst und es kénnen
sowohl kleine als auch groBe Stichproben berechnet werden (vgl. Krewel, 2011). Um die
Berechnung durchfiihren zu kénnen wurde in die Statistik- und Analyse-Software SPSS
ein zusatzliches Macro installiert, welches von Krippendorffs Kollegen Hayes entwickelt
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wurde und kostenlos zum Download auf seiner Webseite zur Verfligung steht®.

Der Abstand zwischen den zwei Terminen an denen die Stichprobe codiert wurde
betragt zwei Wochen. Die Stichprobe umfasst 15 Kommunikationseinheiten, welche aus
15 Postings und den dazugehérigen Kommentaren bestehen. Insgesamt sind dies 72
Analyseeinheiten, wovon 13 Kommentare bei beiden Codierdurchgangen als nicht
relevant eingestuft wurden. Somit bleiben 59 Analyseeinheiten (59 Paare) als
Berechnungsgrundlage fir das Krippendorff Alpha Uber. Der Reliabilitédtskoeffizient
wurde fir folgende Variablen berechnet:

V201 Vorhandensein einer Begriindung

V202 Begrtindungsniveau

V301 Vorhandensein eines Lésungsvorschlages

V302 Niveau Respektgehalt eines Lésungsvorschlages
V401 Niveau Respektgehalt des AuBerungen

V501 Vorhandensein von Zweifeln

V603 Erfolgsindikator Positionierung des Users

Liegt der berechnete Wert Uber 0,80, so kann auf eine sehr gute inhaltliche bzw. gute
formale Variable geschlossen werden (vgl. Krewel, 2011). Bis auf zwei, lagen alle
Ergebnisse der durch Krippendorffs Alpha getesteten Variablen tber 0,90. Die Variable
V501 Vorhandensein von Zweifeln liegt mit 0,8991 knapp unter 0,90 und die Variable
V201 Vorhandensein einer Begriindung mit 0,7929 ganz knapp unter 0,80. Dies zeigt,
dass es nur sehr geringe Abweichungen zwischen den beiden Codiervorgangen gab.
Die genauen Ergebnisse sind im Anhang auf Seite 162 zu finden.

4.5 Grundlagen fur die Berechnung des VOI

Nachdem in Kapitel 2.4.3 die Berechnung des VOI laut Burkart, RuBmann und Grimm
(2010) erlautert wurde, folgt hier die Erklarung der adaptierten Version far die
vorliegende Forschungsarbeit. Zundchst wurden im Rahmen der Inhaltsanalyse der
relevanten Postings und Kommentare die Qualitatsdimensionen Begriindungsniveau,
Lésungsorientierung, RespekimalB und Zweifelartikulation untersucht. Die Berechnung
der einzelnen Indexe basiert auf dem bereits erwdhnten Verfahren nach Burkart,
RuBmann und Grimm (2010). Da es sich bei dem Untersuchungsmaterial bei der
originalen Version um Zeitungsartikel Gber den Osterreichischen Nationalratswahlkampf

'® Siehe KALPHA http://www.afhayes.com/spss-sas-and-mplus-macros-and-code.html
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2008 handelt und in der vorliegenden Magisterarbeit Facebookpostings und -
kommentare untersucht werden, muss die Indexberechnung demensprechend
angepasst werden. Ein weiterer Unterschied besteht darin, dass bei dieser Forschung
nicht die einzelnen Analyseeinheiten analysiert werden, sondern auf der Metaebene
untersucht wird (genaueres siehe Kapitel 4.4.4). Bei der Metaebene handelt es sich um
die Kommunikationseinheiten fir die, die einzelnen Subindizes berechnet werden. Die
Untersuchung auf der Metaebene ist wichtig um die Zusammenhange im
Kommunikationsverlauf einer Kommunikationseinheit betrachten zu kénnen. Wenn sich
die Analyse des VOI nur auf die einzelnen Analyseeinheiten beziehen wiirde, wirde der
Bezug der Kommunikationsinhalte zwischen den Einheiten verloren gehen. Um die
Zusammengehorigkeit einer Kommunikationseinheit sichtbar zu machen und Uber den
gesamten Analyseprozess hinweg beizubehalten wurde bei der Variable V103 Nummer
der Kommunikationseinheit bei jeder Analyseeinheit die jeweilige Nummer der

Kommunikationseinheit eingetragen.

Wie in Kapitel 2.4.3 dargestellt, wurde bei der Berechnung des VOI in der Studie von
Burkart, RuBmann und Grimm (2010) ein standardisierter Maximalwert festgelegt,
welcher bei der Berechnung der Indizes miteinbezogen wurde. Dieser Maximalwert ist
wichtig far die Berechnung der Subindizes des VOI. Wenn man die Anzahl der
Auspragungen einer Variablen, mit dem Maximalwert multipliziert, ergibt sich daraus der
Divisor fur die weiteren Berechnungen des VOI. Dieser Wert wurde bei der
Forschungsarbeit von Burkart, RuBmann und Grimm (2010) mit drei festgelegt. Dies
bedeutet, dass nur jeweils die ersten drei einer Qualitdtsdimension in einem
Zeitungsartikel codiert wurden (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 267). In der
vorliegenden Arbeit kann, da es sich nur um kurze Texte (Postings und Kommentare)
handelt, pro Analyseeinheit beispielsweise nur eine Begrindung auftreten. Da jedoch
ganze Kommunikationseinheiten auf die Anzahl der einzelnen Qualitdtsdimensionen
untersucht werden musste hier eine andere Lésung gefunden werden. Dies lasst sich
dadurch begriinden, dass die GréBe der Kommunikationseinheiten sehr stark variiert, so
kann eine Kommunikationseinheit nur aus einem einzigen Posting bestehen, oder wie
beispielsweise bei der Kommunikationseinheit finf, aus einem Posting und 76
Kommentaren. Einen Maximalwert festzulegen ist daher nicht ratsam, weil viele
relevante Daten nicht erfasst werden wirden. Daher wurde, in Anlehnung an die
Berechnungsvarianten von Chaloupek, beschlossen die Anzahl der Analyseeinheiten der
jeweiligen Kommunikationseinheit als Maximalwert zu verwenden. Der Maximalwert der
oben erwahnten finften Kommunikationseinheit betragt daher 77. Die theoretisch

mogliche maximale Anzahl an einer Qualitdtsdimension in dieser Kommunikationseinheit
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betragt somit 77.

Die Indikatoren fur die Berechnung des VOl wurden mit den Variablen V202
Begrindungsniveau, V302 Niveau Ld&sungsvorschlag, V401 Respektgehalt der
AuBerung und V502a bis 502d Zweifeltyp Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit und
Richtigkeit festgelegt und laut Codebuch codiert. Nachfolgend werden die adaptierten
Formeln fir die Berechnung der Subindizes und des VOI dargestellt.

Begriindungsniveau

INDBEG = (Summenwert\variabienBegrindungsniveau/ 3 X N) x 100

Lisungsorientierung

INDLOES = rguInTngnvp'gﬁ\T’@-m&,Mﬁ;ungngrggklﬁgg .IIIIr 2 :'l..ir) x 100

Respekt

INDREGE = (Summenwert\variablenRespektmag / 4 X N) x 100

Zweifel

INDZWEIF = (Zweifelsumme /N) x 100

Gesamitindex VOI
VOI = (INDBEG + INLOES + INDREGE + INDZWEIF) /4

Abbildung 15: Adaptierten Formeln zur Berechnung des VOI (vgl. Chaloupek, 2013: 73)

Um die oben angeflihrten Formeln besser zu verstehen, werden anschlieBend alle Werte
erlautert. Der Summenwertyyaiaen Qibt die Summe aller Auspragungscodes einer
Variablen in einer Kommunikationseinheit an. N ist ein variabler Wert und gibt die Anzahl
aller Analyseeinheiten der untersuchten Kommunikationseinheit an. Dieser wird bei den
ersten drei Formeln mit der Anzahl der Auspragungen der jeweiligen Variable
multipliziert (vgl. Chaloupek, 2013: 73f). Die Summe der Subindizes, dividiert durch die
Anzahl der Indizes ergibt am Ende den Gesamtindex VOI. Die Ergebnisse der
Berechnung kdnnen auf einer Skala von 0 bis 100 dargestellt werden, wodurch sich eine
Vielzahl an Vergleichsmdglichkeiten ergibt (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 266f). In
der vorliegenden Arbeit soll mit Hilfe der Skala gezeigt werden, wie sich der VOI im
Verlauf der Kommunikation entwickelt hat und die Unterschiede zwischen den einzelnen
Osterreichischen Parteien aufgezeigt werden. Um eine mdglichst hohe Transparenz
gewabhrleisten zu kénnen, werden im nachsten Kapitel alle Schritte genau erlautert.
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5. Darstellung der Ergebnisse

5.1 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Die Darstellung der Ergebnisse der durchgefihrten Analyse wird im Folgenden
dargestellt und gliedert sich in zwei Teile. Das erste Unterkapitel beinhaltet die
Darstellung, Erldauterung und Interpretation der Haufigkeitsverteilungen zu den einzelnen
untersuchten Variablen. Im zweiten Unterkapitel wird auf die Ergebnispréasentation in
Bezug auf die Verstandigungsorientierung eingegangen. Hierbei werden auch die
durchgefuhrten Berechnungen naher dargelegt. Die so dargelegten Ergebnisse sollen
anschlieBend zur Uberpriifung der in Kapitel 4.2 enthaltenen Hypothesen dienen. Das
darauffolgende Kapitel 5.2 widmet sich der ausfihrlichen Beantwortung der ebenfalls in
Kapitel 4.2 angeflhrten Forschungsfragen.

5.1.1 Allgemeine deskriptive Statistik

In diesem Kapitel erfolgt eine erste Darstellung der Ergebnisse, die durch allgemeine
deskriptive Statistik erlangt wurden. Die daftr durchgefiihrten Analysen erfolgten mit
Hilfe der Statistik- und Analyse-Software SPSS Version 22. Als Grundlage fir die
Berechnung der Im Anschluss angefiihrten Daten ist die Funktion Héufigkeiten. Im
Folgenden Verlauf dieses Kapitels werden nur ausgewdhlte Ergebnistabellen und
Grafiken die auf Auswertungstabellen beruhen angefihrt. Die komplette
Tabellensammlung befindet sich im Anhang Il - Statistiktabellen.

Insgesamt wurden im Rahmen der Inhaltsanalyse 768 Analyseeinheiten codiert. Auf der
Metaebene betrachtet, handelt es sich um 157 Kommunikationseinheiten. Von den 157
untersuchten Postings wurden alle als relevant eingestuft. Von den analysierten 611
Kommentaren konnten 452, als relevant und 159, als nicht relevant codiert werden.
Somit blieben zum Schluss insgesamt 609 fir die Untersuchung relevante
Analyseeinheiten Uber.

Von den relevanten Postings wurden 41,40% von den Grinen Wien, 1,91% von der
SPO, 17,83% von der OVP, 8,92% von der FPO und 29,94% von aktiven Usern verfasst.
Bei den Kommentaren wurden 11,28% von den Grinen Wien, 0,00% von der SPO,
1,11% von der OVP, 0,00% von der FPO und 87,61% von aktiven Usern verfasst.'’

'" Die Ausflihrlichen Tabellen sind im Anhang Il — Statistiktabellen ab Seite 163 zu finden.
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M =157 Analyseeinheiten

Die Grinen Wien

29,94%

41,40% B 5P0O Wien
B OVP Wien
B FPO Wien

User

1,91%

17,83%

Abbildung 16: Verfasser der relevanten Postings

N =452 Analyseeinheiten

1,11%
11,28%

Die Grinen Wien
B 5P Wien
B OVP Wien
B7.61% B FPD Wien

User

Abbildung 17: Verfasser der relevanten Kommentare

Bei der Haufigkeitsauszahlung'® der Usernamen, wurden 294 auf den Facebookseiten
der &sterreichischen GroBparteien aktive User gezahlt, die einen relevanten Beitrag
(Posting und/oder Kommentar) im Bezug zur Umgestaltung der Mariahilfer StraBe
verdffentlicht haben (siehe ab Seite 165). Von den 294 Usern haben lediglich 74 mehr
als einen Beitrag verfasst. Die beiden User mit den meisten Beitrdgen haben jeweils 8
verdffentlicht. Bei der Betrachtung der Beitrage dieser User, stellte sich heraus, dass
beide sehr stark fir den Umbau der Mariahilfer StraBe eingetreten sind und dies auch in
jedem Beitrag zum Ausdruck brachten. Ebenfalls haben beide nur auf der Facebookseite

der Griinen Wien veroffentlicht.

'® SpPSs: Analysieren - Deskriptive Statistik en - Haufigkeiten - Variable: V107 USER >
Format - Sortieren nach Absteigenden Haufigkeiten > Weiter > OK
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Nun soll die Verteilung der Indikatoren fir die Verstédndigungsorientierung dargestellt
werden. Die Ergebnisse werden durch die berechneten H&aufigkeiten der Indikatoren
Begriindungen, Lésungen, Zweifel und Respekt veranschaulicht. Um die Darstellung der
Ergebnisse attraktiver zu gestalten, werden einige Beispiele aus der qualitativen
Inhaltsanalyse angefthrt. Der Fokus liegt zunachst einzelnen Analyseeinheiten
betrachtet. Hierbei werden in einem ersten Schritt alle Indikatoren einzeln ausgewertet.
AnschlieBend erfolgt eine Aufteilung nach Verfasser, um mégliche Unterschiede in der

Art der Kommunikation aufweisen zu kénnen.

Begriindungen

Im Folgenden wird auf die Ergebnisse des Indikators Begriindungen eingegangen. Die
Untersuchungen haben ergeben, dass 575, dies entspricht 94,4%, der insgesamt 609
relevanten Analyseeinheiten eine Begrindung enthalten. 43,3% der gesamten
Analyseeinheiten enthalten eine pauschale Begrindung, 47,2% eine einfache und 3,1%
eine spezifische Begrindung. Zur besseren Veranschaulichung werden die Ergebnisse
der Verteilung im nachfolgenden Diagramm grafisch dargestellt (alle Tabellen und
Ergebnisse befinden sich im Anhang Il — Statistiktabellen siehe Seite 172).

1 10% 5,50% M =609 Analyseeinheiten
pauschale Begriindung

43,30% ginfache Begriindung
47.20% spezifische Begriindung

keine Begriindung

Abbildung 18: Verteilung Begriindungen

Innerhalb der gultigen Begrindungen verteilen sich die Niveaus folgendermafBen: Von
den 575 relevanten Analyseeinheiten enthielten 46,30% eine pauschale Begrindung
Dies ist eine Positionsbekundung die keine genauere Begriindung eben jener enthalt.
Ein Beispiel fir eine pauschale Begriindung ware folgende:
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~Ja der 13A in schienenform wére super” LC 63 — pauschale Begrindung

Weitere 50,30% der Analyseeinheiten wiesen eine Begrindung einfacher Natur auf. In
diesem Fall wird die Positionsbekundung mit Fakten untermauert. Ein Beispiel hierfar
ware:

Ldie 6vp ist dagegen, weil die "fuzo" in der "mahii" auch reichlich schwachsinnig
ist. Vergleiche mit der kdrntner straBe hinken, weil (1) die k.-str. fast nur halb so
breit ist und (b) ich auf der k.-str. auch in ruhe gehen kann ohne dass ich auf
radfahrer acht geben muss...“ LC 208 — einfache Begriindung

3,30% der relevanten Analyseeinheiten enthielten eine spezifische Begrindung. Hierbei
wird bei der Begrindung der Einstellung des Akteurs auf konkrete Zahlen, Quellen und
Experten verwiesen. Ein konkretes Beispiel fir eine spezifische Begrindung ist
folgender Beitrag:

»In der Gumpendorfer StraBe gibt es eine Zunahme von 1.113 Fahrzeugen im
oberen Bereich. Im Vergleich zum September ist dieser Wert wieder leicht
riickldufig. Weiter stadtwaérts ist die Lage besser, auf Héhe Kaunitzgasse gibt es
nach unseren Zahlen keine signifikante Verdnderung des Verkehrsaufkommens.
Aber die Gumpendorfer StraBe wird man sicher weiter anschauen miissen.” LC
202 — spezifische Begriindung

3,30% M =575 Analyseeinheiten

50,40% pauschale Begriindung

Sl ginfache Begriindung

spezifische Begrindung

Abbildung 19: Verteilung Begriindungsniveau

Wird die Anzahl der Begriindungen im Zusammenhang mit dem Verfasser betrachtet, so
ergeben sich folgende Ergebnisse. Aus den 609 Analyseeinheiten enthalten 575 eine
Begrindung. 18,26% dieser verdffentlichten Begrindung stammen von den Grlinen
Wien, 0,52% von der SPO, 5,91% von der OVP, 2,43% von der FPO und die
Uberwiegende Mehrheit mit 72,87% von Usern.
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W User

Abbildung 20: Verteilung der Begriindungen nach Verfasser

Aus Platzgrinden werden hier keine Diagramme in Bezug auf die Begrindungsniveaus
laut Verfasser dargestellt. Die detaillierten Ergebnisse der Verteilung des
Begrindungsniveaus nach Verfasser kénnen jedoch im Anhang Il — Statistiktabellen auf
Seite 173 nachgeschlagen werden.

Lésungsvorschlédge

Der Wert an Analyseeinheiten die einen Lésungsvorschlag beinhalten belauft sich auf
11,3%. Diese setzen sich aus 6,50% vagen Lésungsvorschlagen und 4,8% konkreten
Lésungsvorschlagen zusammen. (Alle fir die Erstellung der Diagramme verwendeten
Werte sind im Anhang Il — Statistiktabellen siehe Seite 174 zu finden).

i

6,50%

M =609 Analyseeinheiten

Wwager Losungsvorschlag

konkreter
Lasungsvorschlag

W kein Losungsvorschlag

Abbildung 21: Verteilung Ldsungsvorschlag
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Rund 58% aller Lésungsvorschlage konnten als vager Ldsungsvorschlag klassifiziert
werden. Diese sind recht pauschal gehalten und geben nur eine mdgliche
Problemlésung fur die Zukunft an. Ein Beispiel flr einen Vagen Lésungsvorschlag liefert
folgender Beitrag:

»... bessere und vor allem eindeutige Beschilderung/Markierung. Ich
musste die Schilder teilweise fast suchen und war mir oft nicht sicher
welche Zone denn nun ist...“ LC 18 — vager Lésungsvorschlag

Die restlichen 42% der relevanten Analyseeinheiten konnten der Auspragung konkreter
Lésungsvorschlag zugeordnet werden. Konkrete L&sungsvorschldge enthalten, im
Gegensatz zu den vagen, Vorschlage fir mdgliche ProblemlésungsmaBnahmen mit
verweisen auf Zahlen, Daten und Fakten. Verweise auf bereits in der Umsetzung
befindliche MaBnahmen zur Problembewaltigung z&hlen ebenfalls dazu. Folgender
Beitrag wurde als konkreter Lésungsvorschlag codiert:

Ldie rettung fiir den einzelhandler ist sicher nicht das auto, sondern wenn Leute
wie ich sich dann ldnger im Bezirk aufhalten und nicht gleich in die néchste U-
Bahn laufen, weil es oben zu stressig ist. Die missen sich auBerdem
zusammenschlieBen und vermarkten. Die Anrainerparkpldtze musst du mit Frau
Kaufmannbesprechen, die sind nicht Thema der Befragung, gegen die Radfahrer
gibt hingegen die Mdbglichkeit ein Kreuz zu machen“ — LC 225 konkreter
Lésungsvorschlag

M =69 Analyseeinheiten

vager Ldsungsvorschlag
42 ,00%

konkreter

solli Lasungsvorschlag

Abbildung 22: Verteilung Niveau Lésungsvorschlag

Die detaillierte Darstellung der Auswertungsergebnisse vom Niveau des
Lésungsvorschlags je nach Verfasser werden hier abermals aus Platzgriinden nicht
dargestellt, sind jedoch im Anhang Il — Statistiktabellen auf Seite 175 zu finden.

81



Respektgehalt der AuBerung

Die analysierten Postings und Kommentare enthielten zu 86,6% keine
Respektbekundung. Bei 7,70% wurde impliziter Respekt im Inhalt des Beitrages
festgestellt. Mit implizitem Respekt sind Inhalte gemeint, die Floskeln wie ,Hallo,

.Liebe/r?, Bitte" und ,Danke® enthalten. Ein Beispiel hierfir ist folgender Beitrag:

,Griif3t Gott. Kbnnen Sie mir, bitte, die Fahrtroute von der Linken Wienzeile in die
Garage des Gerngro3 angeben, wenn ich etwas, das nicht schleppbar ist, kaufen
mdchte? Und sagen Sie, bitte, nicht, ich soll nach Simmering fahren. Dreifache
Strecke, dreifache Umweltbelastung. Danke.“— LC 542 impliziter Respekt

Weitere 2,30% der Analyseeinheiten wurden als explizit respektvoll eingestuft. Damit
sind Beitrdge gemeint, die eine positive Aussage (Wertschatzung, Hochachtung)
gegenuber einem anderen Akteur enthalten. Folgender Beitrag konnte dieser Kategorie

zugeordnet werden:

svielen dank an das team hier, das sich mit jedem punkt sachlich
auseinandersetzt“ LC 108 — explizit respektvoll

Die Ubrigen 3,40% konnten als explizit respektlos codiert werden. In diese Kategorie
fallen Inhalte, die einen beleidigenden bzw. herabwirdigenden Charakter haben. Der
Inhalt der folgenden Nachricht konnte dieser Kategorie zugeschrieben werden:

JHirnverblédetes Nachtschattengewéchs®— LC 430 explizit respektlos

2,30%  340% B :
M =609 Analyseeinheiten
7,70%
explizit respektlos
keine Respektbekundung
im pliziter Respekt
86, explizit respektvoll

Abbildung 23: Verteilung Respektgehalt der AuBerung
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Aus Platz Grinden, befindet sich auch hier die Tabelle mit der Auswertung des
Respektgehalts nach Verfasser im Anhang Il — Statistiktabellen und kann ab Seite 177
nachgeschlagen werden.

Zweifel

Betrachtet man die Gesamtheit der fir die Untersuchung relevanten Postings und
Kommentare, so enthalten 253 (dies sind 41,5%) eine Form von Zweifel. In den
Beitragen der Grinen Wien konnte ein Prozentsatz von 6,32% festgestellt werden. Bei
den Inhalten der SPO Wien konnten keine Zweifel codiert werden. Die Nachrichten der
OVP Wien enthielten zu 3,65% eine Art von Zweifel. Die FPO hingegen &uBerte in ihren
Inhalten nur zu 1,58% Zweifel. Die Gberwiegende Mehrheit an Zweifel wurde mit 88,54%
von den Usern geauBert (siehe ab Seite 182).

3 56% M =253 Analyseeinheiten

6,32 1,58%

Die Grinen Wien
B sPO Wien
B OVE Wien
B FPO Wien

88, 54%
User

Abbildung 24: Zweifel nach Verfasser

Da es moglich ist in einer Nachricht mehrere Arten von Zweifel zu duBern und bei der
Untersuchung oft zwei bis drei Formen codiert wurden, teilen sich die einzelnen
Zweifeltypen wie folgt auf. Zweifel an der Verstandlichkeit beinhalteten 2,40% der
Beitrage (siehe Seite 185). Hier wird an der Ausdrucksweise eines Akteurs gezweifelt.
Die Zweifel an der Kompetenz eines Akteurs etwas sinngemaB interpretiert zu haben
zahlt auch zu dieser Kategorie. Ein Beispiel hierfur ist folgender Beitrag:
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"Das Vorwurf war die Mariahilfer StraBe ist fiir Altere Menschen nicht erreichbar,
also hab ich die verschiedenen Mdglichkeiten erklart, wie Altere Menschen
hinkommen kénnen." Was soll das bitte heiBen ??? — LC 311 Zweifel an
Verstandlichkeit

Der GroBteil aller Inhalte, die einen Zweifel enthalten, und zwar 86,20% &uBerten Zweifel
an der Wahrheit. Zu diesem Zweifeltyp z&hlen Infragestellungen von Behauptungen
eines Akteurs, Es werden beispielsweise Vorfélle, Tatbestdnde oder Situationen
angezweifelt. Folgender Inhalt konnte dieser Variable zugeordnet werden:

#St euch eig bewusst dass sich auf der mahl nicht nur geschéfte befinden
sondern drzte auch?! Wie sollen unsere é&lteren Mitmenschen die zu Fuf3 nicht
mehr so gut unterwegs sind, vl auch noch Gberfordert da sie sich nicht orientieren
kénnen, die Strale nicht zu befahren ist nun zu den Arzten kommen?“ — LC 295
Zweifel an Wahrheit

Weitere 9,90% der Kommentare und Postings mit geduBertem Zweifel, konnten dem
Zweifeltyp des Zweifels an Wabhrhaftigkeit zuschrieben werden. Hierbei wird die
Vertrauenswurdigkeit eines Akteurs in Frage gestellt. Der Inhalt des Nachsten Beitrags
wurde diesem Typus zugeordnet:

,ES ist absolut nicht zuldssig, hier Dinge einander gegeniiberzustellen, die sich
nicht notwendigerweise ausschlieBen. Und dann wird auch noch behauptet. die
Mehrheit wére flir diesen Scheif3, den ihr euch geleistet habt. Was fir eine dreiste
Lige! Oder steht das Ergebnis tatsdchlich schon fest...? Das ist eine unerhérte
Verhéhnung jeglicher Demokratie (von der Grine offensichtlich keine Ahnung
haben) und erinnert einmal mehr an diktatorisches Vorgehen diverser (zum Gliick
bereits der Vergangenheit angehérender) Regimes. So geht es nicht, und des
Nachspiels kénnt ihr euch sicher sein.”— LC 591 Zweifel an der Wahrhaftigkeit

Auf die Kategorie Zweifel an der Richtigkeit entfielen 32,00%. Die Anzweiflung der
Legitimitat des Verhaltens bzw. Handelns eines Akteurs zdhlt zu dieser Kategorie. Ein
Beispiel hierfir ist folgender Inhalt:

,wenn ich zum herausstreichen von vorteilen einer "l6sung" vor einer
befragung der betroffenen lber diese "l6sung" sage und schreibe 850.000
euro in die hand nehmen muss, dann hat's was! Oder ist das blo3 wieder -
von wiener steuerzahlern finanzierter -vor-wahlkampf von rot/griin? oder
an medienpartner verschobenes steuergeld?* — LC 604 Zweifel an
Richtigkeit
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Abbildung 25: Verteilung Zweifeltypen

Die Auswertungen ergaben, dass die meisten Zweifel in Richtung der Grinen Wien
geduBert wurden. Am zweithaufigsten wurde an Usern gezweifelt. Die genauen

Ergebnisse kénnen dem Anhang Il — Statistiktabellen ab Seite 183 entnommen werden.

Position des Users

Bei der Untersuchung hinsichtlich der Positionierung der User konnte festgestellt
werden, dass 74,1% der Analyseeinheiten eine Position vermittelten. In 68,60% der
Beitrage mit einer Positionsbekundung, wurde eine kritische Position gegeniber der
Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ersichtlich. In 25,70% der Inhalte wurde das Projekt
verteidigt. Bei 4,40% der Beitrdge konnte keine Position festgestellt werden. Lediglich
0,90% der Analyseeinheiten konnten einer unterstitzenden Position zugeordnet werden.
Die Ubrigen 0,40% der Beitrage bezogen eine vermittelnde Position (siehe Seite 187).
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Abbildung 26: Positionierung der User

5.1.2 Berechnung und Ergebnisse des VOI

Im folgenden Kapitel werden die einzelnen Berechnungsschritte und Ergebnisse des VOI
dargelegt. Wie bereits im vorherigen Unterkapitel, werden nur ausgewahlte Tabellen und
Werte dargestellt, die Vollstdndigen Auswertungstabellen befinden sich jedoch im
Anhang dieser Arbeit. Da Kommunikationseinheiten, also die Metaebene, im Fokus der
Betrachtungen in dieser Untersuchung stehen, beziehen sich die nachfolgenden Werte
auf die jeweiligen Kommunikationseinheiten. Zunachst werden alle durchgefihrten
Berechnungsschritte genauer erlautert, bevor letztendlich die Berechnung des VOI
erfolgt.

Begriindungsniveau

Bevor die eigentliche Berechnung des Qualitatsindikators Begrindungsniveau
durchgeflihrt werden konnte, wurde zunachst eine Kreuztabelle zwischen den Variablen
V201 Vorhandensein einer Begrindung und V202 Begriindungsniveau mittels der
Statistik- und Analysesoftware SPSS erstellt (siehe ab Seite 188). Dieser Schritt diente
zur Prifung der Validitat. Hierdurch konnte festgestellt werden, ob jeweils dann eines der
Begrindungsniveaus (pauschal, einfach und spezifisch) codiert, wenn bei der Variable
V202 die Auspragung 1 Ja codiert wurde. Die Ergebnisse der Kreuztabelle haben
gezeigt, dass keine Fehler in der Codierung gemacht wurden und die Variable V202
Begrindungsniveau somit fur weitere Berechnungen verwendet werden kann. Um den

Indikator Begriindungsniveaus ermitteln zu kénnen, mussten jedoch noch unbekannte

86



Variablen aus der Formel des Indikators berechnet werden. FiUr die bessere
Nachvollziehbarkeit wird hier noch einmal die Formel angefihrt:

INDBEG = ( SummenwertnyariablenBegriindungsniveau / 3 X N ) X100

Um die fehlenden Werte zu erhalten wurde zunachst mit SPSS und dessen Funktion
Mittelwerte vergleichen' eine Tabelle erstellt. Hierbei entstand eine Liste die die Anzahl
der Analyseeinheiten jeder Kommunikationseinheit (= N) und die Summe aller
vergebenen Codes (= Summenwertyyariaiensegrindungsniveas) €NtHAIL (siehe Anhang ab Seite
188). Flr den weiteren Schritt sind die Werte der Spalten N und Summe relevant.
Zusammen mit der Spalte NRK (Nummer der Kommunikationseinheit) wurde in Excel
eine Tabelle zur Berechnung des Begrindungsniveaus erstellt (siehe Anhang ab
Seite192). Die Spalte Ausprdgungen enthdlt die Anzahl der Ausprédgungen des
Begriindungsniveaus (in diesem Fall 3). Die Spalte Divisor besteht aus den Ergebnissen
der Berechnung N x Ausprdgung. Im néchsten Schritt wurde das Begrindungsniveau mit
der Formel (Summe/Divisor) x 100 berechnet. AbschlieBend wurde die Summe der
Ergebnisse aller Kommunikationseinheiten durch die Anzahl der Kommunikationseinheit,
in diesem Fall 157 dividiert. Das Ergebnis der Berechnung ergab, dass insgesamt
(Facebookseite und Verfasser unabhangig) 50,96% des maximal erreichbaren
Begriindungsniveaus genutzt wurden. SchlieBlich wurden noch die Werte flr die
einzelnen Gruppen berechnet (Die Griinen Wien, SPO, OVP, FPO, User. Nachfolgend
werden die Ergebnisse nach Gruppe und nach Veréffentlichungsort (Facebookseite)
grafisch dargestellt.

¥ SPSS: Analysieren - Mittelwerte Vergleichen > Mittelwerte = AV: Begrindungsniveau/UV:
Nummer der Kommunikationseinheit - Optionen > Zellenstatistik — Summe hinzufliigen ->
Weiter >OK
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Abbildung 27: Gruppenergebnisse Subindex Begriindungsniveau

Da alle Kommunikationseinheiten in der Gruppe User auf der Facebookseite der Griinen
Wien veréffentlicht wurden, stellt das nachfolgende Diagramm die Ergebnisse im
Zusammenhang mit der Facebookseite auf dem die Kommunikationseinheiten
veroéffentlicht wurden dar.
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Abbildung 28: Ergebnisse Subindex Begriindungsniveau nach Facebookseite
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Lésungsorientierung

Bei dem Qualitatsindikator Lésungsorientierung verlief die Berechnung entsprechend
den Schritten des oben erklarten Begriindungsniveaus. Zur besseren Ubersicht wird die
Formel des Indikators Lésungsorientierung auch hier noch einmal dargestellit.

INDLOES - (SummenWertNVanab[enl_osungsVorsch[ag /2 X N) X100

Wie schon beim Begriindungsniveau, so wurde auch hier zur Uberpriifung der Validitat
eine Kreuztabelle mit Hilfe von SPSS erstellt (siehe Seite 196). Abermals konnten keine
Fehler festgestellt und die Daten fir die nachsten Berechnungen verwendet werden. Als
nachstes wurde ebenfalls eine Tabelle mit Hilfe der Funktion Mittelwert vergleichen
erstellt. Diesmal wurde jedoch als die Variable V302 Niveau Lésungsvorschlag als
abhangige Variable angegeben. Die Spalten NRK, N und Summe wurden wieder in eine
Excel-Tabelle iGbernommen. In die Spalte Auspragungen wurde der Wert 2 eingetragen,
die Variable V302 Niveau Lésungsvorschlag zwei Auspragungen besitzt. AnschlieBend
konnten der Divisor, die L&sungsorientierung und der Gesamtwert der
Lésungsorientierung mit 7,18%, nach dem oben erklarten Verfahren ermittelt werden.
Somit liegt in der Kommunikation zwischen den Betreibern der Facebookseiten der
GroBparteien und den auf den Seiten aktiven User, als auch den Usern untereinander
eine Lésungsorientierung von 7,18% vor.

Auch hier wurden die Werte fiir die einzelnen Gruppen (Die Griinen Wien, SPO Wien,
OVP Wien, FPO Wien, User) ermittelt (siche ab Seite 200). Wie schon beim
Begrindungsniveau, werden auch hier die Gruppenergebnisse und die Werte nach
Facebookseite zur besseren Veranschaulichung grafisch dargestellit.
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Abbildung 29: Gruppenergebnisse Subindex Ldsungsorientierung
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Abbildung 30: Ergebnisse Subindex Lésungsorientierung nach Facebookseite

Respektmal

Im Gegensatz zu den ersten beiden Indikatoren musste hier keine Validitatsprifung
durchgefiihrt werden. Dies resultiert aus dem Faktum, dass jede der 609
Analyseeinheiten auf ihren Respektgrad hin untersucht wurde. Daher gab es keine
Variable die vorselektiert hat, ob Uberhaupt eine Respektbekundung vorhanden ist oder
nicht, so wie es bei den ersten beiden Indikatoren der Fall war (siehe V201
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Vorhandensein einer Begrtindung und V301 Vorhandensein eines Lésungsvorschlages).
Auch hier wird wegen der besseren Nachvollziehbarkeit die Formel fur die Berechnung
des Indikators angefuhrt.

Auch hier wurde nach dem gleichen Schema verfahren wie bei der Berechnung des
Indikators Begriindungsniveau (siehe ab Seite 204). Die Auspragung betrug diesmal 4,
da die Variable V401 Respekigehalt der AuBerung vier Variablen besitzt. Der
Gesamtwert des Indikators RespektmalB ergab einen Wert von 54,28% (siehe Seite
208). Weiters erfolgte fliir eine detailliertere Darstellung noch die Berechnung fiir jede
einzelne Gruppe (Die Griinen Wien, SPO Wien, OVP Wien, FPO Wien, User). Die
beiden nachfolgenden Diagramme stellen die Ergebnisse des Subindex Respekimal
nach Gruppen und Facebookseite dar.
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Abbildung 31: Gruppenergebnisse Subindex Respektmal3
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Abbildung 32: Ergebnisse Subindex Respektmal3 nach Facebookseite

Zweifelartikulation

Die Berechnung des Indikators der Zweifelartikulation erfolgt nicht dem bisherigen
Schema. Dies ist dadurch begrindet, dass vier Zweifeltypen V502a Zweifel an der
Verstandlichkeit, V502b Zweifel an der Wahrheit, V502c Zweifel an der Wahrhaftigkeit
und V502d Zweifel an der Richtigkeit einzeln erhoben wurden. Um die Summe der vier
Zweifeltypen zu errechnen wurde mit Hilfe von SPSS eine neue Variable® erstellt — die
Zweifelsumme. Die Formel fir die Berechnung des Indikators Zweifelartikulation lautet

wie folgt:

INDZWEIF = (Zweifelsumme / N) x 100

Wie schon bei den vorherigen Indikatoren, wurde auch hier flr die weitere Berechnung
eine Excel-Tabelle erstellt. Diese enthalt die Nummer der Kommunikationseinheiten, die
Zweifelsumme und N. Da es in diesem Fall nur eine Auspragung gibt wurde hier der
Wert 1 eingetragen, dadurch ergab es sich, dass die Werte aus Spalte N fir die Spalte
Divisor ibernommen werden konnten (siehe ab Seite 212). Das Endergebnis zeigt, dass
56,77% des mdglichen Zweifels ausgeschdpft wurden. Auch bei diesem Subindex
wurden alle Werte fiir die einzelnen Gruppen (Die Griinen Wien, SPO Wien, OVP Wien,
FPO Wien, User) separat berechnet. Die erhaltenen Ergebnisse werden in den

2 SPSS: Transformieren = neue Variable berechnen - Zielvariable: Zweifelsumme -
Nummerischer Ausdruck: SUM(V502aZT1,V502bZ2T2,V502¢ZT3,V502dZT4) > OK
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folgenden Grafiken einander gegeniber gestellt. Zunachst folgt die Darstellung in
Zusammenhang mit der Gruppe. Im zweiten Diagramm werden die Ergebnisse
hinsichtlich des Veréffentlichungsortes der Kommunikationseinheiten (Facebookseite)
dargestellt.

100,00%

90,00%

80,00%

70,00%

0,008

F

50,00%
32,83%

40,008

r

30,00%

20,009
12,25% 1,61% 7,06% 2,99%

10,00%
0.00% : — : - [ — ]

K T T 1
Die Griinen SPO Wien OVE Wien FPO Wien User
Wien

N =157 Kommunikationseinheiten

Abbildung 33: Gruppenergebnisse Subindex Zweifelartikulation
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Abbildung 34: Ergebnisse Subindex Zweifelartikulation nach Facebookseite

Bevor im né&chsten Unterpunkt der gesamte Verstandigungsorientierungsindex
berechnet wird, soll das nachfolgende Diagramm die bisherigen Ergebnisse der
Subindikatoren einander gegenuberstellen.
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Abbildung 35: Ergebnisse der Subindikatoren des VOI

VOI (Verstdndigungsorientierungsindex)
Nun folgt die AbschlieBende Berechnung des Gesamtindex VOI. Um dies zu tun wurde
folgende Formel angewendet.

VOI = (INDBEG + INDLOES + INDREGE + INDZWEIF) / 4

Um ein mdglichst detailreiche Berechnung des VOI zu erlangen wurde eine eigene
Excel-Tabelle mit den Werten aller vier Subindikatoren erstellt und daraus der VOI flr
jede Kommunikationseinheit berechnet (siehe ab Seite 216). Die Summe der einzelnen
berechneten Werte wurde anschlieBend durch 157 dividiert um das Gesamtergebnis zu
erhalten. Die Verstandigungsorientierung im Rahmen aller auf den vier Facebookseiten
vermittelten Kommunikation zwischen den Osterreichischen GroBparteien und den auf
ihren Seiten aktiven Usern und zwischen den Usern im Zusammenhang mit dem Thema
der Umgestaltung der Mariahilfer StraBe im Untersuchungszeitraum wurde zu 42,30
ausgeschopft.

Wie auch bei den Subindizes wurde auch hier der VOI fir jede Gruppe (Die Grlinen
Wien, SPO Wien, OVP Wien, FPO Wien, User) einzeln berechnet. Die folgende
Abbildung zeigt eine Gegenlberstellung der Ergebnisse der einzelnen Gruppen.
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Abbildung 36: Gruppenergebnisse Verstandigungsorientierungsindex (VOI)

Da alle Kommunikationseinheiten in der Gruppe User auf der Facebookseite der Griinen
Wien veréffentlicht wurden, stellt das nachfolgende Diagramm die Ergebnisse im
Zusammenhang mit der Facebookseite auf dem die Kommunikationseinheiten
veroéffentlicht wurden dar.
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Abbildung 37: Ergebnisse Verstidndigungsorientierungsindex (VOI) nach Facebookseite
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VOI Verlauf

Zuletzt soll nun noch die Berechnung und Darstellung der Entwicklung des VOI und
seiner Indikatoren im Untersuchungszeitraum erfolgen. Hierfir wurde die Tabelle
Berechnung des Gesamt VOI (siehe Anhang Seite 216) in Excel Gbernommen und die
Spalte Datum hinzugefiigt. AnschlieBend wurden die Daten wieder in SPSS eingespeist
und mit Hilfe der Funktion Mittelwerte’’ der Tagesmittelwerte des VOI, sowie die der
Indikatoren berechnet (siehe ab Seite 220). In der folgenden Abbildung sind die
Ergebnisse der Schwankungen der einzelnen Indikatoren grafisch dargestellt.

' SPSS: Analysieren > Mittelwerte vergleichen > Mittelwert > AV: VOI, Begriindungsniveau,

Lésungsorientierung, RespektmaB, Zweifelartikulation/UV: Datum - Optionen: Zellstatistik nur
Mittelwert > Weiter > OK
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Abbildung 38: Entwicklung des VOI und seiner Indikatoren im Untersuchungszeitraum
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5.1.3 Analyse der Hypothesen

In diesem Kapitel geht es um die Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen. Um dies
durchfihren zu kénnen, missen zundchst noch einmal alle Begriffe aufgelistet werden,
die fUr die Forschungsfragen operationalisiert wurden.

Termini add Forschungsfrage 1:

Grad an Verstandigungsorientierung

Begriindete Positionsbekundungen

Lésungs- und/oder Vermittlungsorientierung

Respektvoller Umgang

Zweifel an kommunikativen Geltungsansprichen

Der Grad an Verstandigungsorientierung wurde bereits im vorherigen Kapitel behandelt
und berechnet. Die Ubrigen vier Begriffe wurden ebenfalls im letzten Kapitel durch die
berechneten Subindizes des VOI abgedeckt. All diese Werte befinden sich also bereits
in einer Excel-Tabelle (welche fiir die Berechnung des VOI am Ende des letzten Kapitels
angefertigt wurde). Flr die Hypothesenprifung der zweiten Forschungsfrage musste
zundchst eine neue Tabelle erstellt werden. Hierfir wurden die Werte der Variablen
V103 Nummer der Kommunikationseinheit (NRK), VOI, V105 Datum Posting, V106
Verfasser, V601Likes  Posting, Likes  Kommunikationseinheit und V502
Kommunikationsentwicklung in die einzelnen Spalten eingetragen. Bei den Likes Posting
handelt es sich um jene Werte, die aus der Variablen V601 im Zuge der Codierung der
Analyseeinheiten zusammengetragen wurden. Diese geben die Anzahl der Likes (siehe
auch ,geféllt mir*) an die jedes einzelne Posting oder Kommentar bekommen hat. Die
Werte in der Spalte Likes Kommunikationseinheit entsprechen der Anzahl an Likes (bzw.
geféllt mir) die die gesamte Kommunikationseinheit (Posting und dazugehdrige
Kommentare) erhalten hat.

Im Folgenden werden die einzelnen Hypothesen der jeweiligen Forschungsfragen auf
ihre Gualtigkeit Gberprift. Bei allen in Kapitel 4.2 aufgestellten Hypothesen konnte
festgestellt werden, dass die Untersuchung auf die Korrelation (Zusammenhang) zweier
Variablen abzielt. Daher wurde die Analyse der Hypothesen durch die Berechnung von
Korrelationen durchgefihrt um den Korrelationskoeffizienten zu ermitteln. Dieser
Koeffizient gibt die die Starke des Zusammenhangs der zwei Variablen an und liegt
zwischen den Werten -1 und +1. Liegt der Wert nahe bei 1, so deutet dies auf einen
starken Zusammenhang hin. Je weiter sich der Betrag 0 annahert, desto schwécher ist
der Zusammenhang zwischen den untersuchten Variablen. Ergibt sich durch die
Berechnung ein negativer Wert, so liegt ein gegenlaufiger Zusammenhang zwischen den
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Variablen vor. Dies bedeutet, dass wahrend der Wert einer Variablen immer wachst, der
Betrag der anderen immer weiter schrumpft. Eine genauere Beschreibung des Betrages
des Korrelationskoeffizienten liefert folgende Tabelle (vgl. Buhl, 2012: 420; vgl. Brosius,
2011: 517).

Wert des Korrelations- Interpretation Wert des Korrelations- Interpretation nach
koeffizienten nach Biihl koeffizienten Brosius
- - ] keine Korrelation
bis 0,2 sehr geringe Uber 0 bis 0,2 sehr schwache Karrelation
Korrelation
bis 0,5 geringe Korrelation Ober 0,2 bis 0.4 schwache Korrelation
bis 0,7 mittlere Kaorrelation UOber 0,4 bis 0,6 mittlere Korrelation
bis 0,9 hohe Karrelation Uber 0,6 bis 0,8 starke Korrelation
(ber 0,9 sehr hohe Korrelation Uber 0,8 bis unter 1 sehr starke Korrelation
- - 1 perfekte Korrelation

Tabelle 1: Interpretation des Betrags des Korrelationskoeffizienten (vgl. Bihl, 2012: 420; vgl. Brosius, 2011:
523)

Die Art der Berechnung des Korrelationskoeffizienten hangt vom Skalenniveau der zu
berechnenden Variable ab. Welche Verteilungsform vorliegt kann mit Hilfe des
Kolmogorov-Smirnov-Tests via SPSS festgestellt werden (vgl Bihl, 2012: 402). Eine
Normalverteilung liegt bei einem Wert tber 0,05 vor (vgl. Bahl, 2012: 403) und der
Korrelationskoeffizient kann anschlieBend nach Pearson berechnet werden. Ist
mindestens eine der beiden Variablen nicht normalverteilt so wird der
Korrelationskoeffizient nach Spearman berechnet (vgl Buhl, 2012: 420). Somit wurde far
jede Variable der Hypothese der Kolmogorov-Smirnov-Test? durchgefiihrt um die
Verteilung zu analysieren. AnschlieBend wurde, je nach Ergebnis, mit einem geeigneten
Verfahren der Korrelationskoeffizient berechnet.

Uberpriifung der Hypothesen zur Forschungsfrage 1

» H1.1: Der Grad an Verstdndigungsorientierung der durch die Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation zwischen den
Parteien und ihren auf deren Facebookseiten aktiven Rezipienten bzw. Usern als
auch unter den Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist umso
héher, je mehr Postings und Kommentare begrindete Positionsbekundungen
enthalten und je anspruchsvoller diese Begrindungen sind.

# SPSS: Analysieren > Nichtparametrische Tests > Alte Dialogfelder - K-S bei einer
Stichprobe > Testvariable: VOI - Testverteilung: Normalverteilung > OK
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Zunachst wurde zur Uberpriifung der Verteilungsform die Variable Grad der
Verstandigungsorientierung der Kolmogorov-Smirnov-Test in  Bezug auf eine
Normalverteilung durchgefihrt. Aus dem asymptotischen Signifikanzwerts von 0,000
konnte eine sehr hohe Signifikanz festgestellt werden, somit wurde festgestellt, dass die
Variable VOI nicht normalverteilt ist (siehe Anhang Seite 226, 4.1). Die Variable
begriindete Positionsbekundungen (entspricht dem Begriindungsniveau) wurde
ebenfalls geprift und nicht normalverteilt (asymptotischer Signifikanzwert = 0,000) (siehe
Anhang Seite 226, 4.2). Zur Berechnung des Korrelationskoeffizienten zwischen den
beiden Variablen wurde daher die Korrelation nach Spearman® gewahlt (siehe Seite
227, 4.3). Die Nachfolgende Tabelle zeigt eine Ubersicht des Ergebnisses.

FF HYP | Variablen N Formel | Korrelationskoeffizient| p-Wert

1 1.1 VOl x BN 167 Spearman 0,463 0,01

Tabelle 2: Korrelation nach Spearman (VOI x Begriindungsniveau)

Auf Grund des Ergebnisses des Korrelationskoeffizienten besteht eine geringe
Korrelation (nach Bihl) bzw. mittlere Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden
Variablen. Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,000 bei einer
Irrtums- wahrscheinlichkeit von 0,01. Die Hypothese kann somit vorldufig als bestatigt

angesehen werden.

» H1.2: Der Grad an Verstandigungsorientierung der durch die Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation zwischen den
Parteien und ihren auf deren Facebookseiten aktiven Rezipienten bzw. Usern als
auch unter den Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist umso
héher, je mehr Ldsungs- und/oder Vermittlungsvorschldge die Postings und

Kommentare enthalten und je konkreter diese Vorschlage sind.

Die Variable Grad an Verstandigungsorientierung ist, wie bereits oben festgestellt wurde
nicht normalverteilt. Bei der Variable Ldsungs- und/oder Vermittlungsvorschldge
(entspricht Ldésungsorientierung LO) wurde ebenfalls der Kolmogorov-Smirnov-Test
durchgeflihrt. Da der Wert der asymptotischen Signifikanz erneut 0,000 betragt, handelt
es sich ebenfalls um keine Normalverteilung (siehe Seite 227, 4.4). Daher wurde die

%8 SPSS: Analysieren - Korrelation - Bivariant > Variablen - VOI und Begriindungsniveau BN
- Korrelationskoeffizient: Spearman > Signifikante Korrelation markieren > OK
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Korrelation wieder nach Spearman berechnet (Seite 227, 4.5). Das Ergebnis befindet
sich in folgender Tabelle.

FF HYP | Variablen N Formel | Korrelationskoeffizient| p-Wert

1 1.2 VOl x LO 167 Spearman 0377 0,01

Tabelle 3: Korrelation nach Spearman (VOI x Lésungsorientierung)

Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine geringe Korrelation (nach Bahl)
bzw. schwache Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen besteht. Auch
hier ergab die zweiseitige Signifikanzprifung eine Signifikanz von 0,000 bei einer
Irrtums- wahrscheinlichkeit von 0,01. Die Hypothese kann somit vorldufig als bestatigt

angesehen werden.

» HA1.3: Der Grad an Verstandigungsorientierung der durch die Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation zwischen den
Parteien und ihren auf deren Facebookseiten aktiven Rezipienten bzw. Usern als
auch unter den Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist umso
héher, je respektvoller die Akteure im Rahmen der Kommunikationseinheiten
miteinander umgehen und je haufiger dies der Fall ist.

Da die Variable Grad an Verstandigungsorientierung nicht normalverteilt ist und der
Kolmogorov-Smirnov-Test fir die Variable RespektmaBB (RM) ebenfalls keine
Normalverteilung ergab (siehe Seite 228, 4.6), wurde auch hier der
Korrelationskoeffizienten zwischen den beiden Variablen nach Spearman berechnet
(Seite 228, 4.7). Die Ergebnisse sind der folgenden Tabelle zu entnehmen.

FF HYP Variablen N Formel | Korrelationskoeffizient| p-Wert

1 1.3 VOI x RM 157 Spearman 0252 0,001

Tabelle 4: Korrelation nach Spearman (VOI x Respektmal3)

Es besteht zwischen den beiden untersuchten Variablen, laut dem Ergebnis des
Korrelationskoeffizienten, eine geringe Korrelation (nach Bulhl) bzw. eine schwache
Korrelation (nach Brosius). Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von
0,001 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,01. Die Hypothese kann demnach
vorlaufig als bestatigt angesehen werden.
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» H1.4: Der Grad an Verstdndigungsorientierung der durch die Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation zwischen den
Parteien und ihren auf deren Facebookseiten aktiven Rezipienten bzw. Usern als
auch unter den Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist umso
héher, je diskursiver die Postings und Kommentare gestaltet sind, d.h. je haufiger

Zweifel an kommunikativen Gestaltungsanspriichen artikuliert werden.

Wie bereits bei den ersten drei Hypothesen dargelegt wurde handelt es sich bei der
Variablen Grad an Verstdndigungsorientierung um keine Normalverteilung. Durch die
Durchfihrung des Kolmogorov-Smirnov-Tests fir die Variable Zweifelartikulation (ZA)
wurde auch hier durch das Ergebnis (asymptotische Signifikanz 0.000) ersichtlich, dass
es sich um keine Normalverteilung handelt (Seite 228, 4.8). Somit wurde der
Korrelationskoeffizient nach Spearman berechnet (siehe Seite 229, 4.9). Die Ergebnisse
sind in der nachfolgenden Tabelle zu sehen.

FF HYP | Variablen N Formel | Korrelationskoeffizient| p-Wert

1 1.4 VOl x ZA 167 Spearman 0,868 0,01

Tabelle 5: Korrelation nach Spearman (VOI x Zweifelartikulation)

Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine hohe Korrelation (nach Bahl)
bzw. sehr starke Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen besteht. Die
zweiseitige  Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,000 bei einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,01. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorlaufig als
bestatigt angesehen werden.

Uberpriifung der Hypothesen zur Forschungsfrage 2

» H2.1: Je hoéher der Grad an Verstdndigungsorientierung im Rahmen der durch
die  Facebookseiten  der  Osterreichischen  GroBparteien  vermittelte
Kommunikation zwischen den GroBparteien und ihren auf Facebook aktiven
Rezipienten bzw. Usern als auch zwischen den einzelnen Rezipienten bzw.
Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist, desto hdher ist die
Anzahl der Postings, die von den Rezipienten bzw. Usern der Facebookseiten
der GroBparteien zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe verfasst
werden. [User-Postings]
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Bei dieser Hypothese ist jeweils der Tageswert gemeint. Somit wird hier unter der
Variablen Grad an Verstdndigungsorientierung der Tagesmittel-VOI (T-VOI) verstanden.
Bei der zweiten Variablen handelt es sich um die Anzahl der veréffentlichten Postings
(Kommunikationseinheiten) pro Tag (AP) (Die nachfolgendeen SPSS-Berechnungen flr
die Hypothese 2.1 wurden mit der Tabelle ab Seite 220, 3.11 durchgeflhrt). Bei der
Durchfihrung des Kolmogorov-Smirnov-Tests konnten folgende Ergebnisse gewonnen
werden: Die asymptotische Signifikanz flr die erste Variable betragt 0,011 (siehe Seite
229, 4.10) und fur die zweite Variable 0,000 (Seite 229, 4.11). Somit liegt bei beiden
Variablen keine Normalverteilung vor. Im néachsten Schritt wurde der
Korrelationskoeffizient nach Spearman berechnet (siehe Seite 230, 4.12). Die
Ergebnisse sind der folgenden Tabelle zu entnehmen.

FF HYP Variablen N Formel Korrelationskoeffizient p-Wert

2 21 TNOl x AP 78 Spearman -0.200 0,080

Tabelle 6: Korrelation nach Spearman (T-VOI x AP)

Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt einen Minuswert an, somit besteht zwischen
den zwei Variablen ein gegenlaufiger Zusammenhang. Der p-Wert ist nicht signifikant,
daher kann diese Hypothese als falsifiziert betrachtet werden.

» H2.2: Je héher der Grad an Verstdndigungsorientierung im Rahmen der durch
die  Facebookseiten  der  Osterreichischen  GroBparteien  vermittelte
Kommunikation zwischen den GroBparteien und ihren auf Facebook aktiven
Rezipienten bzw. Usern als auch zwischen den einzelnen Rezipienten bzw.
Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist, desto hdher ist die
Beteiligung an Diskussionen, der Rezipienten bzw. Usern der Facebookseiten
der GroBparteien durch Postings zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer
StrafBe. [User-Postings]

Fir die Berechnungen der Hypothesen 2.2 bis 2.5 wurde die Tabelle ab Seite 222, 3.12
verwendet. Da die Variable Grad an Verstdndigungsorientierung die gleiche ist, wie bei
der Hypothese H1.1 der Forschungsfrage 1, muss hier der Kolmogorov-Smirnov-Test
nur far die zweite Variable - Beteiligung an  Diskussionen (V602
Kommunikationsentwicklung KE) — durchgefiihrt werden (Seite 230, 4.13). Wichtig ist
hierbei zu erwahnen, dass die Werte der KE, jene Anzahl an Kommentaren sind, die am
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Ende eines Postings angezeigt werden. Dies entspricht aber nicht der Anzahl die
tatsachlich analysiert wurde. Bei beiden Variablen liegt keine Normalverteilung vor,
daher wurde der Korrelationskoeffizient nach Spearman berechnet (Seite 230, 4.14). Die
Ergebnisse werden in der folgenden Tabelle dargestellt.

FF HYP Variablen N Formel Korrelationskoeffizient p-Wert

2 2.2 VOl x KE 167 Spearman 0,038 0637

Tabelle 7: Korrelation nach Spearman (VOI x KE)

Der Korrelationskoeffizient ergibt eine sehr geringe Korrelation (nach Bihl) bzw. sehr
schwache Korrelation (nach Brosius). Der p-Wert ist nicht signifikant, daher kann diese
Hypothese ebenfalls als falsifiziert betrachtet werden.

Bei der zweiten Berechnung wurden bei den Werten der KE die Anzahl der tatsachlich
analysierten Kommentare pro Kommunikationseinheit verwendet. Der Kolmogorov-
Smirnov-Test ergab, dass keine Normalverteilung vorliegt (Seite 231, 4.15), daher wurde
wieder das Verfahren nach Spearman zur Berechnung der Korrelation verwendet (siehe
Seite 231, 4.16). Die Ergebnisse lauten wie folgt.

FF HYP Variablen N Formel Korrelationskoeffizient p-Wert
VOl x KE
2 22 Tatsachiich 157 Spearman -0123 0,282

Tabelle 8: Korrelation nach Spearman (VOI x KE Tatsé&chlich)

Der Korrelationskoeffizient weist einen negativen Wert auf, somit besteht zwischen den
zwei Variablen ein gegenlaufiger Zusammenhang. Da der p-Wert jedoch nicht signifikant
ist, kann diese Hypothese ebenfalls als falsifiziert betrachtet werden.

Nun wurde die Variable vor der Durchfiihrung des Kolmogorov-Smirnov-Tests nach
Verfasser aufgeteilt*. Hierbei konnte ebenfalls bei keinem Verfasser, durch das
Ergebnis des Tests, auf eine Normalverteilung geschlossen werden (siehe Seite 232,
4.17). Daher wurde die Berechnung der Korrelation abermals nach Spearman
durchgeflihrt (Seite 234, 4.18). (Hierbei wurde die bei den Postings angegebene Anzahl
an Kommentaren verwendet.)

Durch die Berechnung ergeben sich keine Korrelationswerte. Dies lasst sich damit
begrinden, dass oftmals die Anzahl der Kommentare die unter einem Posting angezeigt

wird, nicht mit den tatsachlich lesbaren Kommentaren tbereinstimmt, da Kommentare im

% SPSS: Daten > Aufgeteilte Datei... > Gruppen vergleichen > Gruppen basierend auf: V106
Verfasser > OK
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Nachhinein von Usern oder den Betreibern der Facebookseiten geléscht oder verborgen
wurden. Flr die obigen Berechnungen wurde jeweils die Anzahl der Kommentare
verwendet die am Ende eines Postings angezeigt wurde. Die Anzahl entspricht auch
nicht den tatsachlich analysierten Kommentaren im Zuge dieser Forschungsarbeit.

Bei der letzten Berechnung wurden die tatsachlichen KE-Werte herangezogen. Es
ergaben sich folgende Ergebnisse (Seite 235, 4.19).

FF HYP Variablen Verfasser N Formel Korrelationskoeffizient p-Wert
VOI x KE DAE

2 22 | Tatsachlich GME;‘.”E” 65 | Spearman 0517 0,01

ien

VOl x KE SPO Spearman

: i Tatsachlich Wien - 1,000 0,01
VOl x KE OvP Spearman

£ o Tatschlich Wien 28 0,403 0,05
VOl x KE FPG Spearman

2 = Tatsichlich Wien 14 0,599 0,05

2 55 | e User 47 | SPearman 0,324 0,05
Tatsachlich

Tabelle 9: Korrelation nach Spearman (VOI x KE Tatséchlich) nach Verfasser

Die Griinen Wien: Der Korrelationskoeffizient zeigt eine mittlere Korrelation (nach Buhl)
bzw. mittlere Korrelation (nach Brosius). Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine
Signifikanz von 0,000 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,01. Die Hypothese kann
demnach vorlaufig als bestétigt angesehen werden.

SPO: Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine sehr hohe Korrelation
(nach Buhl) bzw. perfekte Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen
besteht. Der p-Wert ist signifikant. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorlaufig als
bestatigt angesehen werden. (N ist jedoch zu klein, um ein aussagekraftiges Ergebnis zu
erhalten!)

OVP: Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine geringe Korrelation (nach
Buhl) bzw. mittlere Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen besteht.
Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,034 bei einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorlaufig als
bestatigt angesehen werden.

FPO: Der Korrelationskoeffizient zeigt eine geringe Korrelation (nach Biihl) bzw. mittlere
Korrelation (nach Brosius). Die zweiseitige Signifikanzprufung ergab eine Signifikanz von
0,024 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Die Hypothese kann demnach
ebenfalls vorldufig als bestatigt angesehen werden.
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User: Der Betrag des Korrelationskoeffizienten weist einen negativen Wert auf, somit
besteht zwischen den zwei Variablen ein gegenlaufiger Zusammenhang. Die zweiseitige
Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,026 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 0,05. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorldufig als bestatigt angesehen

werden.

» H2.3: Je hdher der Grad an Verstadndigungsorientierung im Rahmen der durch
die  Facebookseiten der  Osterreichischen  GroBparteien  vermittelte
Kommunikation zwischen den GroBparteien und ihren auf Facebook aktiven
Rezipienten bzw. Usern als auch zwischen den einzelnen Rezipienten bzw.
Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist, desto héher ist die
Anzahl der Kommentare, die als Reaktion auf Postings der GroBparteien zum
Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe erfolgen, die von den GroBparteien

selbst veréffentlicht werden. [Partei-Postings]

Der Kolmogorov-Smirnov-Test fur die Variable Anzahl der Kommentare der
Osterreichischen GroBparteien wurde in diesem Fall schon in der vorherigen Hypothese
durchgefihrt. Die Werte ergaben, dass bei keinem Verfasser eine Normalverteilung
vorliegt. (Hierbei wurde die tats&chlich analysierte Anzahl an Kommentare KE
Tats&chlich verwendet.) Da die Korrelation schon in der vorherigen Hypothese berechnet

wurde, konnten die Werte Gibernommen werden.

FF HYP Variablen Verfasser N Formel Korrelationskoeffizient | p-Wert
VO X KE i
< 23 | Tatsachlich GMELL,‘.”E” 65 | Spearman 0517 0,01
ien
VOl xKE SPO Spearman
: i 3 1,000 0,01
- o Tatsachlich Wien ; ¢
VOl x KE OvE Spearman
? 23 | Tatsachiich Wien 28 0,403 0,05
VoI x KE FPG Spearman
2 23 | Tatsachlich Wien 14 0,599 0,05

Tabelle 10: Korrelation nach Spearman (VOI x KE) nach dsterreichische GroBpartei

Die Griinen Wien: Der Korrelationskoeffizient zeigt eine mittlere Korrelation (nach Buihl)
bzw. mittlere Korrelation (nach Brosius). Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine
Signifikanz von 0,000 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,01. Die Hypothese kann
demnach vorlaufig als bestatigt angesehen werden.

SPO: Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine sehr hohe Korrelation
(nach Buhl) bzw. perfekte Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen
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besteht. Der p-Wert ist signifikant. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorlaufig als
bestéatigt angesehen werden. (N ist jedoch zu klein, um ein aussagekraftiges Ergebnis zu
erhalten!)

OVP: Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine geringe Korrelation (nach
Blhl) bzw. mittlere Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen besteht.
Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,034 bei einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorlaufig als
bestatigt angesehen werden.

FPO: Der Korrelationskoeffizient zeigt eine geringe Korrelation (nach Biihl) bzw. mittlere
Korrelation (nach Brosius). Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von
0,024 Dbei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Die Hypothese kann demnach
ebenfalls vorlaufig als bestatigt angesehen werden.

» H2.4: Je hoher der Grad an Verstandigungsorientierung im Rahmen der durch
die  Facebookseiten  der  Osterreichischen  GroBparteien  vermittelte
Kommunikation zwischen den GroBparteien und ihren auf Facebook aktiven
Rezipienten bzw. Usern als auch zwischen den einzelnen Rezipienten bzw.
Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist, desto hdher ist die
Anzahl an Likes, die von den auf den Facebookseiten der GroBparteien aktiven
Rezipienten bzw. Usern auf Postings der GroBparteien abgegeben werden.
[Partei-Postings]

Bei dieser Hypothese stehen die Postings, die von den Osterreichischen GroBparteien
auf ihren jeweiligen Seiten veréffentlicht wurden im Vordergrund. Hierbei soll Gberprift
werden, ob eine Korrelation zwischen dem Grad der Verstéandigungsorientierung in der
Kommunikationseinheit und der Héhe der Anzahl an Likes besteht. Dies zu untersuchen
ist deswegen wichtig, da Postings die von den d&sterreichischen GroBparteien
veroéffentlicht werden, von jedem User gesehen werden, die die Facebookseite der
jeweiligen Partei geliket (auf geféllt mir gedrlckt) hat. Postings die von Usern auf den
Facebookeiten der &sterreichischen GroBparteien verdffentlicht werden (sofern diese
Mdoglichkeit besteht), kénnen jedoch nur dann gesehen werden, wenn man aktiv die
Facebookseite besucht. Aus der Sicht der Parteien ist daher sehr vorteilhaft wenn die
von ihnen veroffentlichten Postings viele Likes bekommen.

Bei der Variable Grad der Verstdndigungsorientierung konnte bereits festgestellt werden,
dass keine Normalverteilung vorliegt. Fir die Variable Likes wurde zur Testung der
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Verteilung der Kolmogorov-Smirnov-Test durchgeflihrt (siehe Seite 236, 4.20). Auch hier
konnte keine Normalverteilung festgestellt werden. AnschlieBend wurde die Korrelation
nach Spearman berechnet (Seite 237, 4.21).

FF HYP Variablen N Formel Korrelationskoeffizient p-Wert
WOl x Likes
2 24 Posting 157 Spearman -0.240 0,01

Tabelle 11: Korrelation nach Spearman (VOI x Likes Posting)

Der Betrag des Korrelationskoeffizienten weist einen negativen Wert auf, somit besteht
zwischen den zwei Variablen ein gegenlaufiger Zusammenhang. Die zweiseitige
Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,002 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 0,01. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorldufig als bestatigt angesehen

werden.

Betrachtet man die Werte aufgeteilt nach Verfasser, so muss hier zunachst wieder ein
(ab Seite 237, 4.22).
festgestellt, dass bei keinem Verfasser eine Normalverteilung vorliegt. Die Berechnung

Kolmogorov-Smirnov-Test durchgefihrt werden Es wurde

des Korrelationskoeffizienten erfolgte nach Spearman (siehe ab Seite 240).

FF | HYP | Variablen | Verfasser | N Formel | Korrelationskoeffizient | p-Wert
VOI x Die
2 24 Fosting Grunen | 65 | Spearman 0,252 0,05
Likes Wien
2 gy =Fo 3 1,000 0,01
24 Posting . Spearman : :
Likes ik
5 VOI x OVP 55 ST
24 Posting : Spearman 1 -
Likes ¥ch
. VOI x FPO - —
24 FPuosting : Spearman ] g
Likes en

Tabelle 12: Korrelation nach Spearman (VOI x Likes Posting) nach dsterreichischer GroBpartei

Die Griinen Wien: Der Korrelationskoeffizient zeigt eine geringe Korrelation (nach Bahl)
bzw. schwache Korrelation (nach Brosius). Die zweiseitige Signifikanzpriifung ergab eine
Signifikanz von 0,043 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Die Hypothese kann
demnach vorlaufig als bestatigt angesehen werden.
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SPO: Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine sehr hohe Korrelation
(nach Buhl) bzw. perfekte Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen
besteht. Der p-Wert ist signifikant. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorlaufig als
bestatigt angesehen werden. (N ist jedoch zu klein, um ein aussagekraftiges Ergebnis zu
erhalten!)

OVP: Der Wert des Korrelationskoeffizienten zeigt, dass eine geringe Korrelation (nach
Buhl) bzw. schwache Korrelation (nach Brosius) zwischen den beiden Variablen besteht.
Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,299. Daher wird die
Hypothese vorlaufig als falsifiziert angesehen.

FPO: Der Korrelationskoeffizient zeigt eine geringe Korrelation (nach Biihl) bzw. mittlere
Korrelation (nach Brosius). Die zweiseitige Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von
0,088. Daher wird die Hypothese vorlaufig als falsifiziert angesehen.

> H2.5: Je héher der Grad an Verstdndigungsorientierung im Rahmen der durch
die  Facebookseiten der  Osterreichischen  GroBparteien  vermittelte
Kommunikation zwischen den GroBparteien und ihren auf Facebook aktiven
Rezipienten bzw. Usern als auch zwischen den einzelnen Rezipienten bzw.
Usern zum Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ist, desto hdher ist die
Summe an Likes, die im Laufe der Kommunikation zwischen den
Osterreichischen GroBparteien und ihren aktiven Rezipienten bzw. Usern auch
zwischen den einzelnen Rezipienten bzw. Usern im Rahmen einer

Kommunikationseinheit generiert werden. [alle Kommunikationseinheiten]

Es wurde bereits festgestellt, dass der Grad an Verstandigungsorientierung keine
normalverteilte Variable ist. Die Variable Summe an Likes pro Kommunikationseinheit
wurde mit Hilfe des Kolmogorov-Smirnov-Tests auf ihre Verteilung geprift (Seite 241,
4.24). Auch hier liegt keine Normalverteilung vor. Die Berechnung des
Korrelationskoeffizienten erfolgte demnach nach Spearman (Seite 241, 4.25). Die

Ergebnisse kdnnen der nachfolgenden Tabelle entnommen werden.

FF HYP Variablen N Formel Korrelations koeffizient p-Wert
VOl x Likes
2 258 Kotk abonsalicl 157 Spearman -0,218 0,01

Tabelle 13: Korrelation nach Spearman (VOI x Likes Kommunikationseinheit)

Der Betrag des Korrelationskoeffizienten weist einen negativen Wert auf, somit besteht

zwischen den zwei Variablen ein gegenlaufiger Zusammenhang. Die zweiseitige
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Signifikanzprifung ergab eine Signifikanz von 0,006 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 0,01. Die Hypothese kann demnach ebenfalls vorldufig als bestatigt angesehen

werden.

5.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Dieses Kapitel behandelt die Beantwortung der Forschungsfragen mittels der durch die
Untersuchung erhaltenen Ergebnisse. Darlber hinaus sollen die Theorien als Basis,
neben den aus dem Empirie-Teil erhaltenen Ergebnissen zur Beantwortung

herangezogen werden.

5.2.1 Beantwortung der Forschungsfrage 1

« FF1: Wie hoch ist der Grad an Verstidndigungsorientierung zwischen den
GroBparteien Osterreichs und den auf den Facebookseiten der GroBparteien
aktiven Usern und zwischen den einzelnen Usern im Zusammenhang mit den
Beitrdgen dber die Umgestaltung der Mariahilfer StraBe im Zeitraum vom
16.08.2013 bis 19.05.20147?

In Zuge der Berechnung des Verstandigungsorientierungsindex, hat sich gezeigt, dass
im Bereich des Subindikators Begriindungsniveau, im gesamten Kommunikationsverlauf
zwischen den &sterreichischen GroBparteien und den auf ihren Facebookseiten aktiven
Usern, sowie den Usern untereinander 50,96% des maximal erreichbaren
Begrindungsniveaus ausgeschdpft wurden. Die Auswertungen der deskriptiven Statistik
haben ergeben, dass 93,6% aller untersuchten Analyseeinheiten eine Begrindung
enthielten. Wird die Verteilung der Begrindungen betrachtet so fallt auf, dass fast
dreiviertel (72,87%) der geauBerten Begrindungen auf die Ausflhrungen der User
entfallt. Hier halten sich die pauschalen Begrindungen (35,65%) und einfachen
Begriindung (35,13%) die Waage. Wahrend bei den Parteien diese Werte nur einen
Bruchteil dessen ausmachen (10,60% pauschale Begrindungen und 15,30% einfache
Begriindungen). Dieses Ergebnis kénnte damit zusammenhangen, dass von Seiten der
User sehr viel Zweifel und Kritik an dem Projekt geduBert wurden. Da die untersuchten
User-Postings alle auf der Facebookseite der Griinen Wien veréffentlicht wurden,
kénnten diese auch Auswirkungen auf die Entwicklung des Projektes der Umgestaltung
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der Mariahilfer StraBe gehabt haben. Da Informationen als Feedback genutzt werden

kdénnen.

Die Berechnungen im Bereich des zweiten Subindikators des VOI, die
Lésungsorientierung, ergaben, dass das MaB an Lésungsorientierung zu 7,18%
ausgeschopft wurde. Die Auswertungen der deskriptiven Statistik ergaben, dass lediglich
11,3% der untersuchten Analyseeinheiten einen Lésungsvorschlag enthielten. Auch bei
diesem Indikator dominierten die User. Knapp weniger als zwei Drittel der geduBerten
Lésungsvorschlage (62,32%) wurden aus den Inhalten der User entnommen. Die
Ubrigen 37,68% entfielen zum GroBteil auf die AuBerungen der Griinen Wien (34,78%).
Bei der ndheren Betrachtung des Niveaus der Ldsungsvorschlage stellte sich heraus,
dass 46,38% der von Usern verdffentlichten Lédsungsvorschlage vage sind, 15,94%
hingegen konkret. Bei den Parteien ergab es sich, dass 24,64% der von den Grliinen
Wien geduBerten Ldsungen konkreter und 10,14% vager Natur sind. Bei der SPO Wien
hielten sich die zwei Auspragungen mit jeweils 1,45% die Waage. Auffallig ist, dass in
den Inhalten der OVP Wien und FPO Wien keine Lésungsvorschladge gefunden werden
konnten. Dies spiegelte sich aber auch in den &ffentlichen Stellungnahmen in den
klassischen Medien wéahrend dem Untersuchungszeitraum wieder. Weiters lassen die
Ergebnisse auf eine chaotische Situation im Zeitraum der Untersuchung, im
Zusammenhang mit dem Projekt zur Umgestaltung der Mariahilfer StraBBe, schlieBen.
Der hohe Prozentsatz an Lésungsvorschlagen von Seiten der User, weist auf eine groBe
Unzufriedenheit hin, welche durch die Proklamation von Lésungsvorschlagen, die an die
Partein gerichtet sind, eine Verbesserung der Situation schaffen wollen.

In Bezug auf die dritte Subdimension des Verstandigungsorientierungsindex, dem
Respektmal3, wurde von den an der untersuchten Kommunikation beteiligten Akteuren
54,28% des maximal erreichbaren RespektmalBes ausgeschopft. Betrachtet man die
deskriptive Statistik, so zeigt sich, dass nur 13,40% der analysierten Inhalte eine Art der
Respektbekundung enthielten. Wahrend die Griinen Wien ihren Usern gegeniber, in
11,21% ihrer AuBerungen respektvoll gegeniibertreten, enthielten 0,86% der Inhalte
explizit respektiose AuBerungen gegeniiber der OVP. Bei der SPO Wien zeigte sich,
dass sie in ihrer einzigen respektvollen AuBerung, die eigene Partei lobten. Bei der OVP
Wien beinhalteten 3,03% ihrer AuBerungen eine Respektbekundung in Richtung der
SPO und 6,06% in Richtung der User. Den Inhalten der FPO Wien konnte nur eine
einzige respektlose AuBerung gegeniiber der SPO entnommen werden. Die Inhalte der
User weisen zu 18,52% eine Art der Respektbekundung gegentber den Grinen Wien
auf. Weitere 0,17% entfallen auf Inhalte in Richtung der SPO und 0,87% an die OVP.
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1,22% der von Usern stammenden AuBerungen beinhalten eine Respektbekundung
gegeniber anderen Usern. Betrachtet man die Ergebnisse in Hinblick auf das Niveau
des GeauBerten Respekts, so enthalten 7,70% aller untersuchten Analyseeinheiten eine
implizite Respektbekundung. Nur 2,30% aller Inhalte konnten der Kategorie explizit
respektvoll zugeordnet werden. Weitere 3,40% beinhalten explizit respektlose
AuBerungen. Das Faktum, dass 86,60% aller Analyseeinheiten keine Respekt-
bekundung enthalten kann darauf zurlckzufiihren sein, dass im Social Web die
Gesprache in einer ungezwungenen Sprache stattfinden und die Hierarchien nicht (so
stark) ausgepragt bzw. wahrnehmbar sind (vgl. Schindler/Liller, 2011: 6). Ein weiterer
Aspekt aus der Sicht der User, ist die Anonymitat im Internet, durch die mdgliche
Barrieren entfallen. Auf der Seite der Parteien wurde im Theorieteil festgestellt, dass ein
Erfolgsfaktor in der Nutzung des sozialen Netzwerkes die verwendete Sprache ist. Um
von den Usern besser akzeptiert zu werden und eine bessere Kommunikation zu
erreichen, muss die Sprache dem informellen Umfeld des Social Webs angepasst
werden (vgl. Kamps/Liebl, 2008; 47f).

Die Zweifelartikulation, die vierte Subdimension des Verstandigungsorientierungsindex,
hat ergeben, dass 56,77% des hdchstméglichen ZweifelmaBes ausgeschépft wurden.
Hinsichtlich der Haufigkeitsauswertungen der deskriptiven Statistik enthalten 41,5% der
Analyseeinheiten eine Form von Zweifel. Die Mehrheit (88,54%) aller verdéffentlichten
Zweifel wurde von Usern geauBert. Mit mehr als zwei Drittel (67,8%) dominierte der
Zweifel in Richtung der Grinen Wien. Die Mehrheit der geduBerten Zweifel an den
Grinen Wien stammt von den Usern. Mit 86,20% wurde am haufigsten an der Wahrheit
(Zweifel an Behauptungen eines Akteurs) gezweifelt. Mit 32,00% wurden am
zweihaufigsten Zweifel an der Richtigkeit (Legitimitdt des Verhaltens eines Akteurs)
geduBert. Die Ergebnisse spiegeln die allgemeine Stimmung in Wien zum
Untersuchungszeitraum wieder. Den VOI betreffend ist die Menge an Zweifeln jedoch
nicht als negativ zu werten, da jeder geauBerte Zweifel einen positiven Einfluss auf den
Grad der Verstandigungsorientierung hat (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010: 264).

Die Uberpriifung der Hypothesen der Forschungsfrage 1 hat gezeigt, dass alle den
Ergebnissen nach (siehe Kapitel 5.1.3) bestétigt werden konnten. Hypothese 1.1, die
einen Zusammenhang zwischen dem Grad an Verstandigungsorientierung und dem
Begrindungsniveau annahm, konnte aufgrund der Ergebnisse als bestétigt angesehen
werden. Es konnte durch den Korrelationskoeffizienten (0,463) eine geringe bzw. mittlere
Korrelation zwischen den beiden Variablen festgestellt werden. Dies fihrt zu der
Annahme, dass die Hypothese fiir das untersuchte Fallbeispiel der Umgestaltung der
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Mariahilfer StraBe mit einer niedrigen Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,01 Prozent zutrifft.
Die Ergebnisse lassen darauf schlieBen, dass das Begrindungsniveau einen sehr
wichtigen Faktor fur die Verstéandigung in der Kommunikation darstellt.

Die Hypothese 1.2 legt eine Korrelation zwischen dem Grad der
Verstandigungsorientierung und der Lésungsorientierung nahe. Auch diese Hypothese
konnte Aufgrund der Auswertungsergebnisse (Korrelationskoeffizient 0,377 =
geringe/schwache Korrelation) bestatigt werden. Auch bei dieser Hypothese lag die
Irrtumswahrscheinlichkeit bei 0,01. Es wird somit davon ausgegangen, dass sich die
steigendende Zahl an Lésungen positiv. auf den erreichten Wert an
Verstandigungsorientierung auswirkt. Aufgrund dessen wird angenommen, dass auch
die Lésungsorientierung eine wichtige Rolle bei der Verstandigung in der Kommunikation
zwischen den Akteuren spielt.

Hypothese 1.3 geht von einer Korrelation zwischen dem Grad der Verstandigungs-
orientierung und der Héhe des Respektniveaus aus. Der Korrelationskoeffizient ergab
einen Wert von 0,252, was einer geringen bzw. schwachen Korrelation zwischen den
beiden Variablen entspricht. Die Irrtumswahrscheinlichkeit lag auch hier bei 0,01 mit
einer Signifikanz von 0,001. Daher hat sich auch diese Hypothese fir das Fallbeispiel als
bestatigt. Die Hohe der Zweifelartikulation ist somit der dritte wichtige Faktor fir den
Grad an Verstandigungsorientierung.

Die vierte Hypothese der ersten Forschungsfrage nimmt einen Zusammenhang
zwischen der Anzahl an Zweifeln an kommunikativen Geltungsanspriichen und dem
Grad der Verstandigungsorientierung an. Der Korrelationskoeffizient (0,868) konnte eine
hohe bzw. sehr starke Korrelation zwischen den beiden untersuchten Variablen
feststellen. Die Irrtumswahrscheinlichkeit lag bei dieser Hypothese abermals bei 0,01.
Aufgrund dieser Ergebnisse konnte die Hypothese auch als bestatigt angesehen
werden. Die Hbéhe der Zweifelartikulation in der Kommunikation ist somit der vierte

wichtige Einflussfaktor fiir den Grad der Verstandigungsorientierung.

AbschlieBend ist anzumerken, dass der im Rahmen dieser Forschungsarbeit in Bezug
auf die Umgestaltung der Mariahilfer StraBe hdchst mégliche zu erreichende Grad an
Verstandigungsorientierung zu 42,30% ausgeschdpft wurde. Davon entfallen 31,72% auf
die auf der Facebookseite der Griinen Wien stattgefundene Kommunikation, 1,02% auf
die SPO Wien, weitere 6,63% auf die Seite der OVP Wien und die restlichen 2,93% auf
die Facebookseite der FPO Wien. Bei der Interpretation dieser Ergebnisse ist jedoch

113



anzumerken, dass in alltdglichen Kommunikationsprozessen Verstéandigungsdefizite
normal sind. Daher kann der rein rechnerische Idealzustand von 100%
Verstandigungsorientierung in der Zwischenmenschlichen Kommunikation
wahrscheinlich  nie erreicht werden. Es gibt jedoch Mdglichkeiten die
Verstandigungsdefizite zu minimieren, um sich so dem l|dealzustand anzun&hern (vgl.
Burkart, 2013: 148).

5.2.2 Beantwortung der Forschungsfrage 2

s FF2: Inwiefern gibt es einen Zusammenhang zwischen dem erreichten Grad an
Verstédndigungsorientierung im Rahmen der durch die Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation zwischen den
GroBparteien und ihren auf ihren Facebookseiten aktiven Rezipienten bzw.
Usern als auch zwischen den einzelnen aktiven Rezipienten bzw. Usern zum
Thema Umgestaltung der Mariahilfer StraBe und den klassischen
Erfolgsindikatoren der Offentlichkeitsarbeit auf Facebook im Zeitraum vom
16.08.2013 bis 19.05.20147?

Die Hypothese 2.1 unterstellte einen Zusammenhang zwischen dem Tagesmittelwert
des Verstandigungsorientierungsindex und der Anzahl der Postings pro Tag. Der
Korrelationskoeffizient ergab einen negativen Wert von -0,200. Da die
Irrtumswahrscheinlichkeit (0,080) nicht signifikant ist, musste diese Hypothese als
falsifiziert angesehen werden.

Die zweite Hypothese der Forschungsfrage zwei nahm einen Zusammenhang zwischen
der Hbhe des Grades an Verstandigungsorientierung und der Kommunikations-
entwicklung (Anzahl der Kommentare) an. Diese Hypothese wurde auf drei verschiedene
Arten untersucht. Bei der ersten Variante wurde mit der Anzahl der Kommentare
gearbeitet die am Ende jedes Postings angegeben sind. Hierbei ergab sich ein
Korrelationskoeffizient von 0,038. Dies entspricht einer sehr geringen bzw. sehr
schwachen Korrelation. Da die Irrtumswahrscheinlichkeit (0,637) jedoch nicht signifikant
ist, musste die Hypothese als falsifiziert angesehen werden. Da bei der Codierung der
Analyseeinheit ersichtlich geworden ist, dass die angegebene Anzahl an Kommentaren
als Reaktion auf ein Posting oftmals nicht der Anzahl der tatsachlich lesbaren bzw.
aufrufbaren Kommentaren entsprach, wurde diesmal die Anzahl an Kommentaren
verwendet die tatsachlich bei der Analyse codiert wurden. Der Korrelationskoeffizient
ergab einen Wert von -0,123, was einem gegenlaufigen Zusammenhang zwischen den
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untersuchten Variablen entspricht. Da die Irrtumswahrscheinlichkeit jedoch nicht
signifikant ist, musste auch diesmal die Hypothese als falsifiziert angenommen werden.
Bei der dritten Variante wurde wieder die tatsachliche Anzahl an codierten Kommentaren
verwendet. Zusétzlich wurde der Korrelationskoeffizient nach Verfasser berechnet. Im
Fall der Grinen Wien lagen der Korrelationskoeffizient bei 0,517 (mittlere Korrelation)
und die Irrtumswahrscheinlichkeit bei 0,01. Somit konnte die Hypothese in diesem Fall
als bestatigt angenommen werden. Bei der SPO Wien war die Stichprobe so klein, dass
kein zuverlassiges Ergebnis ermittelt werden konnte. Daher kann Uber die Hypothese
keine klare Aussage getroffen werden. Der Korrelationskoeffizient ergab bei der OVP
Wien einen Wert von 0,403 Bei der SPO Wien war die Stichprobe so klein, dass kein
zuverlassiges Ergebnis ermittelt werden konnte. Daher kann Uber die Hypothese keine
klare Aussage getroffen werden. Der Korrelationskoeffizient ergab bei der OVP Wien
einen Wert von 0,403 (geringe bzw. mittlere Korrelation). Die Irrtumswahrscheinlichkeit
lag bei 0,05, was zwar ein schlechteres Ergebnis ist als bei der ersten Hypothese,
dennoch kann die Hypothese in diesem Fall als bestatigt angenommen werden. Bei der
FPO Wien ergab der Korrelationskoeffizient den Betrag von 0,599 was einer geringen
bzw. mittleren Korrelation entspricht. Die Irrtumswahrscheinlichkeit lag auch hier bei
0,05, daher konnte die Hypothese als bestéatigt angesehen werden. Im Fall der User
ergab der Korrelationskoeffizient einen negativen Wert (-0,324), was auf einen
gegenlaufigen Zusammenhang hindeutet. Die Irrtumswahrscheinlichkeit lag abermals bei
0,05, was zu einer Bestatigung der Hypothese flhrte.

Bei der Hypothese 2.3 legt einen Zusammenhang zwischen der Héhe des Grades an
Verstandigungsorientierung und der Anzahl der Kommentare, als Reaktion auf die
Postings der GroBparteien nahe. Hierbei konnten die eben erlauterten Ergebnisse der
dritten Variante der Prifung der Hypothese 2.2 bis auf die Ergebnisse der User
lbernommen werden. Die Hypothese konnte also bis auf die SPO Wien (da die
Stichprobe zu klein ist) als bestatigt angesehen werden.

Hypothese 2.4 unterstellt einen Zusammenhang zwischen der Héhe des Grades an
Verstandigungsorientierung und der Anzahl an Likes bei Postings der &sterreichischen
GroBparteien. Der Korrelationskoeffizient weist hierbei einen negativen Wert von -0,240
auf, was wiederum auf einen gegenlaufigen Zusammenhang hindeutet. Die
Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei 0,01, womit die Hypothese in diesem Fall als bestatigt
angesehen werden konnte.

Bei der Betrachtung nach Aufteilung nach Verfasser konnten folgende Ergebnisse
gewonnen werden. Der Korrelationskoeffizient bei den Griinen Wien ergab 0,252
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(geringe bzw schwache Korrelation) und die Irrtumswahrscheinlichkeit lag bei 0,05,
womit die Hypothese als bestatigt angenommen werden kann. Bei der SPO Wien lag der
Wert des Korrelationskoeffizienten bei 1,000, was einer sehr hohen bzw. perfekten
Korrelation entspricht. Da die Stichprobe jedoch sehr klein ist, ist dieses Ergebnis nicht
aussagekraftig. Somit kann in diesem Fall auch keine konkrete Aussage Uber die
Hypothesen getatigt werden. Der Korrelationskoeffizient bei der Betrachtung der OVP
Wien lag bei 0,203 (geringe bzw. schwache Korrelation). Die Irrtumswahrscheinlichkeit
ist nicht signifikant, somit wurde diese Hypothese als falsifiziert gewertet. Im Fall der
FPO Wien konnte eine geringe bzw. mittlere Korrelation mit dem Wert 0,473 berechnet
werden. Die Irtumswahrscheinlichkeit ist jedoch nicht signifikant, daher wurde auch
dieses Mal die Hypothese als falsifiziert eingestuft.

Die letzte Hypothese nimmt eine Korrelation zwischen der Hohe des Grades an
Verstandigungsorientierung und der Anzahl an Likes pro Kommunikationseinheit an. Der
Korrelationskoeffizient ergab einen negativen Betrag von -0,218 (gegenlaufiger
Zusammenhang). Die Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei 0,01, womit die Hypothese als
bestatigt angesehen wird.

Somit konnten Zusammenfassend betrachtet nur die Hypothesen 2.3, 2.4 und 2.5 als
bestatigt angesehen werden.

5.3 Weiterfuhrende Interpretationen der Untersuchungsergebnisse

Anzahl der Kommentare

Bei der Durchsicht des gespeicherten Untersuchungsmaterials konnte festgestellt
werden, dass vor allem auf der Facebookseite der Griinen Wien im Nachhinein viele
Kommentare ausgeblendet oder geléscht wurden und daher nicht auf diese zugegriffen
werden kann. Dies lieB sich dadurch feststellen, dass die Anzahl an Kommentaren die
unter einem Posting angezeigt wird nicht den tatsachlich lesbaren entspricht. Diese
Annahme erhértete sich auch durch die Inhalte einiger Userkommentare in denen
Zweifel geduBert wurden, ob ihr kritischer Kommentar geldéscht werden wiirde oder nicht.
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Verstandigungsorientierung in Facebook

Aufgrund der Ergebnisse der Uberpriifung der Hypothesen der ersten Forschungsfrage
konnten alle vier Subdimensionen des VOI als Einflussfaktoren des Grades an
Verstandigungsorientierung bestétigt werden. Den starksten Einfluss Uben hierbei die
Zweifelartikulation und anschlieBend das Begriindungsniveau aus. An dritter Stelle
stehen die Lésungsorientierung und zuletzt das Respektmap.

Mitarbeiter und gekaufte Beitrage

Nicht wenige Unternehmen kaufen Likes oder Beitrage fur ihre Facebookseite um ihre
Reichweite zu erhéhen. Einige Monate nach der Speicherung des Datenmaterials
wurden die Facebookpostings auf den jeweiligen Seiten wieder aufgerufen, hierbei
konnte festgestellt werden, dass einige Kommentare nicht mehr existieren. Auch die
Verfasser der Postings lassen sich nicht mehr unter inrem Namen auf Facebook finden.
Dies kann, wie weiter oben schon erlautert wurde, darauf zurlickzufihren sein, dass die
Kommentare von den Seitenbetreibern im Nachhinein geléscht oder ausgeblendet
wurden, oder der User selbst beschlossen hat seine Kommentare auf der Seite zu
I6schen und seinen Namen geéndert hat. Eine weitere Mdglichkeit wéare, dass diese
Facebookkommentare von sogenannten Fake-Profilen (dies sind gekaufte Beitrédge die
von Profilen verdffentlicht werden, die keiner realen Person entsprechen) erstellt wurden.
Da Facebook kontinuierlich an der Filterungen und Léschung von Fake-Profilen arbeitet,
kann es sein, dass auch diese besagten Kommentare Teil dieses Prozesse geworden
sind.
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6. Resiimee und Ausblick

Das Augenmerk der vorliegenden Magisterarbeit lag auf der Untersuchung des Grades
der Verstandigungsorientierung in der gegenseitigen Kommunikation zwischen den
Betreibern der Facebookseiten der Osterreichischen GroBparteien und den auf den
Facebookseiten aktiven Usern, sowie den Usern untereinander. Dies geschah anhand
des Fallbeispiels ,Umgestaltung der Mariahilfer Stralle Wien®“. Zu diesem Zweck wurde
der von Burkart, RuBmann und Grimm (2010) entwickelte Verstandigungs-
orientierungsindex Ubernommen und adaptiert worden. Die Anpassungen erfolgten zum
GroBteil in Anlehnung an die von Chaloupek (2013) durchgefiihrte Adaption des VOI.
Die Ergebnisse der durchgefihrten Analyse ergaben, dass alle Subindikatoren des VOI
einen Einfluss auf den Grad der Verstandigungsorientierung haben. Weiters konnte
festgestellt werden, dass die klassischen Erfolgsindikatoren der Social Media
Kommunikation (beispielsweise die Anzahl der Likes und Kommentare) keinen
Zusammenhang mit der Qualitdt der Konversation aufweisen. Daher hat sich der
Verstandigungsorientierungsindex im Fall dieser Forschungsarbeit als ein adaquateres
Instrument zur Untersuchung der Qualitdt der Kommunikation, gemessen am MafBstab
der Verstandigung erwiesen. Vielleicht kann dieses Instrument in Zukunft noch weiter
verfeinert werden um detailliertere Aussagen treffen zu kénnen. In Anbetracht des hier
angewandten Fallbeispiels konnte eine Gesamte Verstandnisorientierung von 42,30%
erreicht werden. Betrachtet man die jeweiligen Facebookseiten der &sterreichischen
GroBparteien so konnten folgende Ergebnisse bezlglich des VOI festgehalten werden:

31,72% entfallen auf die auf der Facebookseite der Grinen Wien stattgefundene
Kommunikation, 1,02% auf die der SPO Wien, weitere 6,63% auf die Seite der OVP
Wien und die restlichen 2,93% auf die Facebookseite der FPO Wien. Bei der
Interpretation dieser Ergebnisse ist jedoch anzumerken, dass in alltaglichen
Kommunikationsprozessen Verstéandigungsdefizite normal sind. Daher kann der rein
rechnerische Idealzustand von 100%  Verstandigungsorientierung in  der
Zwischenmenschlichen Kommunikation wahrscheinlich nie erreicht werden. Es gibt
jedoch Mdoglichkeiten die Verstdndigungsdefizite zu minimieren, um sich so dem
|dealzustand anzun&hern (vgl. Burkart, 2013: 148). Im Hinblick auf die Ergebnisse, kann
von einem recht guten Erfolg in Bezug auf die gesamte Kommunikation ausgegangen
werden. Fir die Zukunft ware es ratsam einen héheren Grad an Ldsungsorientierung

anzustreben um die Zweifel zu Zerstreuen.
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ANHANG | — Begriindung Userpostings

Begriindungen der OVP Wien und SPO Wien zur Deaktivierung der Posting-
Funktion fiir User:

E OVP Wien

Auf unserer FB-Seite kinnen User Beitrage kommentieren.
Die Maglichkeit, eigene FB-FPostings auf unserer Seite zu
verdffentlichen haben wir deaktiviert. Die Griinde dafiir waren
einerseits sehr verstérende Postings, die hier auf unserer
Seite (oft an Wochenenden und nachts) abgesetzt wurden.
Zum Beispiel Bilder von bestialisch ermordeten Menschen
und &hnliche Fotos expliziten Inhalts. Oftmals mit
Schuldzuweisungen an irgendwelche politischen
Gruppierungen, allerdings ohne Bezug zur Wiener {oder
gsterr.) Politik. Da hier mit immer neuen Usernamen
gearbeitet wurde, war auch die Block-Funktion wirkungslos.
Der 2. Grund, der damit auch in Zusammenhang steht, ist
die Ressourcenfrage. Die Maglichkeit, unseren FB_Auftritt
rund um die Uhr zu (berwachen und auf alle Postings &
Themen, die teilweise (vor allem in Wahlkampfzeiten) auch
gezielt in grolem Umfang und mit negativer Konnotation
abgesetzt werden, zu reagieren, haben wir leider nicht im
natigen Umfang. Aus diesen Griinden ist die
Kommentarfunktion auf unsere Beitrage offen, die
Maglichkeit eigene Beitrdge auf unserer Seite zu
hinterlassen aber geschlossen.

SPO Wien
‘ Liebe Cynthia,

vorweg madchte ich mich fiir die etwas verspatete Antwort
entschuldigen, da wir iiber die Feiertage die Seite nur
eingeschrankt betreuen konnten.

Die Begriindung lag in der mangelnden
Redaktionskapazitat, eine Tatsache die sich nun mit
Jahreswechsel verandert hat. Ab sofort kénnen Beitrage auf
unserer Facebookseite verfasst werden.

Falls du sonst Fragen hast, stehe ich dir gerne zur
Verfligung.

Du kannst dich auch gerne telefonisch bei mir unter-
B clden.

fir das Facebook-Team der SPO Wien
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sVerstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit
am Beispiel des Projektes zur Umgestaltung der
Mariahilfer StraBe Wien*

,Eine Inhaltsanalyse der Facebookpostings der

osterreichischen GroRparteien®

CODEBUCH

Cynthia Hajner
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Erkenntnissinteresse und Analysegegenstand

Im Fokus der geplanten Forschungsarbeit steht das GroBprojekt der Stadt Wien
,Mariahilfer StraRe neu“. Hierbei soll die Offentlichkeitsarbeit der &sterreichischen
GroBparteien (SPO, OVP, FPO, Grine) auf ihren jeweiligen Facebookseiten, im
Zusammenhang mit der Neugestaltung der Mariahilfer StraBe zur FuBgangerzone, auf
Basis des Konzeptes der Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (VOA) bzw.
durch die Berechnung des Verstandigungsorientierungsindex (VOI), analysiert werden.
Der Fokus liegt hierbei auf der Verstdndigung zwischen den Parteien und der
betroffenen  Teiléffentlichkeit. Spezielle Beachtung finden Inhalte, in denen
Begrindungen, Lésungsvorschlage, Respekt und Zweifel geduBert werden.

Ziel der wissenschaftlichen Auseinandersetzung ist die Evaluierung der
Offentlichkeitsarbeit der dsterreichischen GroBparteien zum Thema Umgestaltung der
Mariahilfer StraBBe im sozialen Netzwerk Facebook. Hierbei handelt es sich im Konkreten
um die via Facebook vermittelte Kommunikation zwischen den GroBparteien und den
aktiven Rezipienten bzw. Usern der Facebookseiten, eben jener zum Thema Mariahilfer
StraBe Neu. Es gilt herauszufinden, wie hoch der Grad der Verstandigungsorientierung
im Untersuchungszeitraum bei der Offentlichkeitsarbeit der GroBparteien auf Facebook
war.

Beim Analysegegenstand handelt es sich um alle auf den Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien befindlichen Facebookpostings und Kommentare mit

Bezug zu dem Thema ,Mariahilfer Strale Neu*.

Untersuchungszeitraum

Der Untersuchungszeitraum umfasst neun Monate und beginnt mit dem Beginn der
Testphase der Mariahilfer StraBe als FuBgéngerzone am 16.08.2013 und endet mit dem
Beginn des tatsachlichen Umbaus der Mariahilfer StraBe am 19.05.2014. Dieser
Zeitraum wurde gewdhlt da er mehrere heiBe Phasen dieses Projekis beinhalten —
Testphase der Mariahilfer StraBe, Blrgerbefragung und Anfang des tatsachlichen
Umbaus.

Analyseeinheit

Bei der Analyseeinheit handelt es sich um einzelne Postings und Kommentare. Diese
werden jeweils mit der laufenden Codierungsnummer versehen. Postings mit den
dazugehdrigen Kommentaren werden zu einer sogenannten Kommunikationseinheit
zusammengefasst, wodurch eine Betrachtung auf der Metaebene gewahrleistet werden
kann. Dies ist wichtig, um den Verlauf einer zusammenh&ngenden Diskussion und die
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Reaktionen auf ein Posting oder Kommentare darstellen zu kénnen. Hierfur wurde eine
variable Nummer fir die Kommunikationseinheiten vergeben, um die Metaebene der
Analyseeinheit erkennbar zu machen.

Samplebildung

Das Sample besteht aus allen Postings und Kommentaren, die zwischen dem
16.08.2013 und dem 19.05.2014 von den O&sterreichischen GroBparteien, im
Zusammenhang mit der Umgestaltung der Mariahilfer StraBe, auf ihren jeweiligen
Facebookseiten verdffentlicht wurden und zum Zeitpunkt der Erhebung des
Datenmaterial noch sichtbar sind. Postings und Kommentare, die flr die Untersuchung

irrelevant sind, missen bei der Codierung gekennzeichnet werden.

Allgemeine Codierregeln

Bevor die Codierung stattfinden kann, missen alle Teile der Analyseeinheit gelesen
werden. AnschlieBend darf mit der Codierung begonnen werden. Fir jede Einheit muss
ein Eintrag bei den Variablen V101 bis V108 erfolgen. Falls der Inhalt eines Postings
oder Kommentars keine Relevanz fir das Erkenntnisinteresse der Forschungsarbeit
aufweist, so wird bei V108 die Auspragung 2 codiert, alle weiteren Variablen werden
anschlieBend mit 999 kodiert. Genaue Anweisungen zur Codierung befinden sich im
Anschluss an die Erklarungen der Variablen und sind strikt einzuhalten.

Erlduterung zentraler Begriffe

Im Sozialen Netzwerk Facebook sind sogenannte Postings die Urspriinge von
Diskussionen. Auf diese folgen Kommentare, die zusammen mit dem Posting eine
geschlossene Kommunikationseinheit bilden. Postings, als auch Kommentare kénnen

von den Betreibern der Facebookseite als auch von Usern verfasst werden.

Ursprung der Variablen

Die im Anschluss folgenden Variablen und dazugeh&rigen Auspragungen wurden in
Anlehnung an das Codebuch zur Studie ,,Qualitat des offentlichen politischen Diskurses
in der Osterreichischen Wahlkampfkommunikation (FWF Projekt 21147-G14) von
Burkart und RuBmann 2010 entwickelt. Die adaptierten Codeblcher von Werni (2012)
und Chaloupek (2013), welche sich auf die Variablen von Burkart und RuBmann
beziehen wurden ebenfalls zu Rate gezogen und beeinflussten die vorliegende
Codieranleitung.
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1. FORMALE VARIABLEN

V101 Laufende Codierungsnummer (,,LC*)

Fir jede codierte Einheit ist eine fortlaufende Nummer zu vergeben.

V102 Speicher ID (,,SID%)

Dies ein vom Codierer festgelegter Code, der die wieder Findung von

Analyseeinheiten erleichtert. Er besteht aus folgenden vier Elementen:

1. Verfasser des Postings (Hierbei kann zwischen Postings von
Osterreichischen GroBparteien und Usern unterschieden werden. Wurde ein
Posting von einer Partei verfasst wird je nachdem ,G* fur die Grinen, ,S* fur
die SPO, , 0 fir die OVP und ,F* fir die FPO eingetragen. Bei Usern wird ein
,U“ vermerkt.)

2. Datum der Veroffentlichung des Postings (Das Datum wird wie folgt
eingetragen TTMMJJJJ, beispielsweise 16082013.)

3. Zugewiesene Postingnummer (Postings von den Osterreichischen
GroBparteien und von Usern werden getrennt voneinander nummeriert, beide
Nummerierungen fangen somit bei P1 an.)

4. Teil der Analyseeinheit (Dies gibt den Teil einer Analyseeinheit an, der
grade codiert wird. T3 gibt beispielweise an, das dies der dritte Teil einer
Analyseeinheit ist, da eine Analyseeinheit aus einem Posting und den
darauffolgenden Kommentaren besteht, ist dies somit der zweite
Kommentar.)

Eine komplette Speicher ID sieht beispielsweise folgendermafBen aus:

G_16082013_P1_T4 (Verfasser: Die Grinen / Veroffentlichungsdatum ist der

16.08.2013 / es ist das erste Posting der Griinen / es ist der vierte Teil der

Analyseeinheit, also der dritte Kommentar) (vgl. Chaloupek, 2013: 144)

V103 Nummer der Kommunikationseinheit (,,NRK*)
Hierbei handelt es sich um eine Kennzeichnung der Codiereinheit auf der
Metaebene. Dadurch soll gekennzeichnet werden, welche Postings und
Kommentare zusammengehéren und eine Kommunikationseinheit bilden. Das
dritte zu codierende Posting wird beispielsweise mit der Nummer 3 codiert, allen
darauf folgenden Kommentaren wird ebenfalls die Nummer 3 zugewiesen. Das
Posting und die dazugehérigen Kommentare stellen somit die dritte codierte

Kommunikationseinheit dar.
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V104 Teil der Kommunikationseinheit (,, TK*)
Um einen Uberblick darilber zu haben, aus wie vielen Teilen eine
Kommunikationseinheit besteht, ist es notwendig eine Variable zu erstellen,
welche angibt, um welchen Teil der Kommunikationseinheit es sich handelt.
Hierbei wird zwischen den folgenden Auspragungen differenziert:

1 Posting
Das Posting ist der Ursprung einer Kommunikationseinheit. Eine solche Nachricht
wird von einer der dsterreichischen GroBparteien oder einem User verfasst und

kann einen Text, ein Video, einen Link und/oder ein Foto beinhalten.

2 Kommentar
Ein Kommentar ist eine Reaktion auf ein Posting oder einen anderen Kommentar
in Form einer Nachricht. Der Kommentar befindet sich unterhalb des Postings

oder des Kommentars, auf welches reagiert wird.

V105 Datum der Veroffentlichung (,,DAT®)
Flr jedes Posting und jeden Kommentar ist das Datum der Verdéffentlichung auf
Facebook einzutragen. Dies geschieht folgendermaBen: tt.mm.jjj — z.B.
16.08.2013

V106 Verfasser (,,VER")
FiUr die Forschungsarbeit ist es wichtig zu erheben, wer ein Posting oder einen
Kommentar im Zusammenhang mit dem Erkenntnisinteresse auf Facebook

veroffentlicht hat. Hierbei wird zwischen funf Auspragungen differenziert:

1 Die Griinen Wien
Der Kommentar oder das Posting wurde von der Partei ,Die Grinen Wien®

verfasst.

2 SPO Wien
Der Kommentar oder das Posting wurde von der Partei ,SPO Wien“ verfasst.

3 OVP Wien
Der Kommentar oder das Posting wurde von der Partei ,OVP Wien“ verfasst.
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4 FPO Wien

Der Kommentar oder das Posting wurde von der Partei ,FPO Wien* verfasst.

5 User
Der Kommentar oder das Posting wurde von einem auf einer der Facebookseiten

der 6sterreichischen GroBparteien aktiven Users verfasst.

V107 Username (,,UN")
Bei dieser Variablen wird der Urheber des Postings oder Kommentars
eingetragen mit vollstindigem Namen eingetragen. Dies ist wichtig, um bei der
spateren Analyse und Auswertung der Daten erkennen zu kdnnen, ob es User
gibt die besonders aktiv waren und dich oft in Diskussionen eingebracht haben.

V108 Relevanz (,,REL")
Zum Untersuchungsgegenstand zéhlen alle Postings und Kommentare, die von
Usern oder einer dsterreichischen GroBpartei zwischen dem 16.08.2013 und dem
19.05.2014 auf einer der Facebookseiten der Gsterreichischen GroBparteien zum
Thema ,Umgestaltung der Mariahilfer StralRe“ veroffentlicht wurden. Bei dieser
Variable soll durch den Codierer entscheiden werden, ob der Inhalt eines
Postings oder Kommentars einen Beitrag zur Untersuchung des
Erkenntnisinteresses leisten kann. Es wird somit zwischen folgenden

Auspragungen differenziert:

1Ja

Wenn der Inhalt eines Postings oder Kommentars einen relevanten Beitrag zum
Erkenntnisinteresse der Forschungsarbeit liefert, so ist diese Nachricht mit 1 zu
codieren. Dies ist nur dann Gewahrleistet, wenn sich das Thema direkt oder
indirekt auf die Umgestaltung der Mariahilfer StraBe und die damit verbundenen
MaBnahmen (Umbauten, Baustellen, Fahrroute des 13A, Umleitungen, Verkehr

in den Anrainerbezirken, Parkplatze, Blrgerinnenbefragung, etc.) bezieht.
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Ankerbeispiel direkter Zusammenhang:

\i stefan N » Die Grinen Wien

Liebe Grine! Bin sehr froh, dass es eine mahld neu gibt, aber wieso wird jetzt wieder
(ber derart absurdes wie Zebrastreifen in der Begegnungszone nachgedacht bzw.
diskutiert?!! Meines Wissens sollte ein shared space ohne irgendeing Art von
Stralkenmarkierung, Ampel etc auskommen denn kein Autofahrer wird dann beim
(bergueren halten auker vorm Zebrastreifen.._.

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen - g2 031

Bei Postings kann der Inhalt aus einem Text, einem Video, einem Link und/oder
einem Foto bestehen. Hierbei sollte dennoch die Bedingung des direkten Bezugs

erfullt sein.

Bei Kommentaren hingegen muss kein direkter Bezug vorliegen, dennoch muss
aus dem Kontext entnommen werden kénnen, dass sich der Inhalt auf die
Umgestaltung und deren MaBnahmen bezieht. Durch die Wichtigkeit des
Bezugsrahmens, ist es essentiell, jede Kommunikationseinheit vor der Codierung

sorgfaltig und vollstandig zu lesen.

Ankerbeispiel Kommentar mit indirektem Zusammenhang:

5-"’1 Manu [l 32, war ich. Und ich hab mich auch genau
deswegen in Amsterdam nicht wohl gefiihlt, weil da standig die
Radlfahrer ziemlich knapp an mir vorbei gefahren sind. Und ich
hab auch nix gegen Radfahrer, solang sie auf Fuligdnger
Riicksicht nehmen. Das tun viele aber leider nicht. Und ja,
natirlich weill ich, dass ihr nichts dafiir kinnt. Ist aber trotzdem
50... 12)

Gefallt mir = 21. August 2013 um 18:19

(Ein Kommentar in einer Diskussion (iber das Verhalten der Radfahrer seit der
provisorischen Umgestaltung der Mariahilfer StraBBe in der Testphase)

Kommentare sollten mindestens eine verstandliche und konsistente Aussage

enthalten, um far die Untersuchung als relevant zu gelten.

2 Nein

Wenn die Kriterien der Auspragung 1 nicht zutreffen, so wird mit 2 codiert. Dies
tritt zu, wenn ein Posting keinen direkten Bezug zur Umgestaltung der Mariahilfer
StraBe enthédlt oder ein Kommentar weder einen direkten noch indirekten
Zusammenhang mit dem Erkenntnisinteresse aufweist und keine versténdliche
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und konsistente Aussage enthéalt. Auch wenn der Codierer aus dem Kontext
heraus keinen relevanten Inhalt erkennen kann oder wenn Unterhaltung bzw.
Diskussionen Uber private Themen entstehen, sind diese Kommentare als nicht

relevant und somit mit 2 zu codieren.

Ankerbeispiel kein direkter oder indirekter Zusammenhang:

‘ ] onas-rﬂichael [

Gefallt mir * Antworten - 25, Febr

(Hier hat ein User einfach nur einen seiner Facebookfreunde verlinkt — es besteht keine
Relevanz.)
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2. INDIKATOREN FUR
VERSTANDIGUNGSORIENTIERUNG

Die Indikatoren fir die vorhandene Diskusqualitdt auf den Facebookseiten der
Osterreichischen GroBparteien stellen die im Folgenden zu codierenden Variablen
betreffen Begrindungen, Lésungsvorschldge, Respekt und Zweifel dar. Mit Hilfe dieser
soll im Anschluss der Erhebung die Berechnung des Verstandigungsorientierungsindex
erfolgen (vgl. Burkart/RuBmann, 2010).

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit sollen innerhalb einer Kommunikationseinheit auch
jene Begrindungen, Ldsungsvorschlage, Respektbekundungen und Zweifel codiert
werden, die sich wiederholen. Dies ist relevant, da angenommen wird, dass die
Wiederholung von Argumenten zur Steigerung der Verstandigungsorientierung innerhalb
einer Kommunikationseinheit beitragen kann. Dies wird im Rahmen der vorliegenden
Forschungsarbeit als sinnvoll erachtet, da bei einer langen Diskussion immer wieder
Personen hinzustoBen kénnen, die zuvor bereits verdffentlichte Begrindungen,
Lésungsvorschlage, Respektbekundungen und Zweifel nicht gelesen haben oder erneut
aufgreifen. Die Wiederholung erfolgt zumeist nicht im gleichen Wortlaut wie vorherige,
sondern mit einer anderen Formulierung. Dies tragt zur Erhéhung der Verstandigungs-
orientierung fir neue Personen in der Diskussion bei und erleichtert die Verstandlichkeit
von Argumenten (vgl. Chaloupek, 2013: 148). AnschlieBend folgen die Einzelnen
Faktoren der Verstéandigungsorientierung:

< BEGRUNDUNG

Um ihr Anliegen zu unterstltzen, versuchen Akteure ihre Standpunkte bzw. ihre Position
moglichst zu begriinden. Daher soll durch die folgenden Variablen die Qualitat dieser
Begriindungen ermittelt werden.

Eine Begrindung wird dann codiert wenn, ein Akteur (1) die eigene Position
beziehungsweise das eigene Verhalten erklart, (2) begriindet, wieso er flr die Position
eines anderen Akteurs eintritt, oder (3) aufzeigt, warum er gegen die Position eines
anderen Akteurs ist (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 15) Eine Begrindung kann auch
vorliegen, wenn ein User beispielsweise eine Frage stellt und eine der 6sterreichischen
GroBparteien oder ein anderer User mit einer Begriindung antwortet, um die Frage zu

erklaren.
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V201 Vorhandensein einer Begriindung (,,VB*)

Zunachst soll festgestellt werden, ob das Posting oder der Kommentar eine
Begrindung enthalt. Hierbei wird zwischen den folgenden Variablen differenziert:

Wenn eine Begriindung laut den oben erlauterten Kriterien vorliegt, so ist diese
mit 1 zu codieren. Dies ist der Fall, wenn der Verfasser der Nachricht erklart
weshalb er sich fir oder gegen die Umgestaltung der Mariahilfer StraBe und/oder

dessen MaBnahmen ausspricht.

Ankerbeispiel:

m Regine Il mir gefaiits - war am samstag dort und finde
mariahilferstrasse gehort als fussgangerzone - habs zu weihnacht erlebt
als sie an den einkaufssamstagen FuRgangerzone war und genossen
am 4.einkaufssamstag - super Idee und die Anfangsschwierigkeiten
werden sich legen - war ja das gleiche gesudere bei der karntnerstrasse

damals!
Gefallt mir - 2

(Eine Userin begriindet weshalb ihr die neue Mariahilfer StraBe geféllt.)

Doris|J] muss ehrlich gestehen, ich bin von der sache nicht

. begeistert (1)
entweder macht man eine fuzo oder man l&sst es bleiben! ein stiick
mittendrin begegnungszone und ab stiftgasse "normaler” verkehr ist
einfach verwirrend.
standiges wechseln mit kinderwagen von der stralie auf den gehsteig

ist ja nicht gerade toll. vielleicht denken auch andere sa?! gestern und

heute zb, war "die stralie” fast leer... also wozu diese dnderung,
heute mit dem auto unterwegs war noch mehr chaos. autos kurven
ahnunaslos in der gegend herum und verursachen stau und
auffahrunfalle.

ob das die ldsung ist.....

Gefallt mir - Antworten = &b 1 - 21, August 2013 um 21:0

[}

(Eine andere Userin begriindet ihren Unmut Gber die Umgestaltung der Mariahilfer

StraBBe.)

Bei der Begrindung kann es sich, wie weiter oben erwdhnt, auch um die

Begrindung einer aufgeworfenen Frage handein.

Ankerbeispiel:

= Die Grinen Wien der lieferverkehr darfbis 13h direkt vor
=" die shoptire liefern. das sich durch die fuzo wahrend dieser zeit
keine privatautos auf der mahi befinden ist es fir die zulieferer
jetzt sogar leichter.
Gefallt mir - 22, August 2013 um 07:2

(53]

(Es handelt sich um eine Begriindung auf eine aufgeworfene Frage bezlglich des

Lieferverkehrs.)
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Begriindungen missen hierbei nicht explizit sein. Gerade bei Kommentaren spielt
der Kontext eine groBe Rolle. Wenn eine gleiche oder ahnliche Begriindung im
Laufe einer Kommunikationseinheit bereits vorgekommen ist, wird die aktuelle
ebenfalls codiert. Dies erfolgt, um festzustellen, welche Begrindungen die

Diskussion dominieren.

2 Nein
Wenn ein Posting oder ein Kommentar keine erkennbare Begriindung enthalt, so
wird mit 2 codiert.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V202 Begriundungsniveau (,,BN“)
Begrindungen kénnen sich je nach Konkretheit und Differenziertheit der
Angaben unterscheiden (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 16). Der Codierer muss

daher unter folgenden Auspragungen unterscheiden:
0 keine Begriindung
Ein Akteur bezieht eine bestimmte Position bzw. Meinung, begrindet diese

jedoch nicht (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 16)

Ankerbeispiel:

B ! Marlies [l ein zur neuen MaHi wenn ihr mich fragt. ..
% Gefallt mir - Antworten - ¢39

(Eine Userin gibt an, dass sie gegen die Umgestaltung der Mariahilfer StraB3e ist,
begriindet ihre Meinung jedoch nicht.)

1 pauschale Begriindung
Ein Akteur bezieht eine bestimmte Position, der Standpunkt wird jedoch nur
durch allgemein glltige, nicht naher konkretisierte Behauptungen gerechtfertigt.
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Ankerbeispiel:

ﬁ Harald [l 0arke Danke Danke (22) Ich freu mich dass die

Verkehrsberuhigung auf der Mariahilfer Strasse bestehen bleibt 'J:',-'
Jetzt heisst es diese auch Baulich zu ver&ndern damit es auch nach
einer Fussgangerzone aussieht @J Danke liebe Grine und ein
Herzliches Dankeschén an Fr. Maria Vassilakou (22

Gefallt mir * Antworten * &b 1 - &, Marz um 02:08
(Ein User freut sich iber den Ausgang der Blirgerinnen-Befragung und Begriindet dies

durch die Verkehrsberuhigung und gibt allgemeine zukiinftige Begriindungen fir eine
Umgestaltung an.)

2 einfache Begriindung

Der Verfasser der Nachricht untermauert seine Standpunkte, Einstellungen,
Meinungen zum Thema mit Verweis auf konkrete Fakten (vgl. Steenbergen et al.,
2003: 28' zit.n. Burkart/RuBmann, 2010: 17).

Ankerbeispiel:

Sitviallllll1ch kann dieses Ergebnis nicht glauben. Bei allen
grofien Umfragen (ORF, Presse) waren IMMER ca. 75-80 %: gegen die
FuZo in der Mah,

Gefallt mir - Antworten - ¢d4 - 7, Marz um 21:40

(Die Userin Begriindet warum sie das Ergebnis - pro Umgestaltung
der Mariahilfer StraBBe - der Blirgerinnen-Befragung nicht glauben kann.)

3 spezifische Begriindung

Ein Akteur &uBert seine Position und rechtfertigt diese durch die Angabe von
Konkreten Zahlen/Daten/Fakten und/oder Quellen und/oder Verweise auf externe
Experten (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 17).

Ankerbeispiel:

Niki Lappas II Dank des extrem gut durchdachten

‘ Gesamtkonzepts gibt es jetzt endlich mehr Stau und Abgase in den
Seitengassen. Hier die Siebensterngasse, in der sich die Blechlawine
schon 4 Ampelphasen lang immer nur um eine Autolange weiter
bewegt. Vielleicht sollte man die Linie 49 jetzt in die Burggasse
verlegen, denn hier gibt es kein Durchkommen mehr....

Gefallt mir - Antworten - 27, August 2013 um 16:47
(Ein User Begriindet seine Position durch konkrete Angaben von Fakten und einem
Foto.)

' Steenbergen, Marco R./Bichtiger, André/ Spérndli, Markus/ Steiner, Jiirg (2003): Measuring
Political Deliberation: A Discourse Quality Index. In: Comparative European Politics, Nr. 1, 21 —
48.
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999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V203 Inhalt der Begriindung (,,IB)
Dieses Feld ist offen zu codieren. Es sollen jene Satze oder Satzteile, die eine
Begriindung enthalten, eingetragen werden. AnschlieBend soll in Klammern der
Inhalt auf den sich die Begrindung bezieht in Stichworten zusammengefasst
werden. Zahlencodes werden nur in folgenden Féllen eingetragen:

333 Kein zu codierender Inhalt
Wenn bei der Variable V201 Vorhandensein einer Begriindung mit der

Auspragung 2 Nein codiert wurde, so ist hier mit 333 zu codieren.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

< LOSUNGSVORSCHLAG

In Diskussionen entwickeln Akteure oft Vorschlage zur Verbesserung von Situationen
oder zeigen Lésungswege auf. Die Ausgereiftheit der Lésungsvorschlage soll durch die
Folgenden zu codierenden Variablen ermittelt werden.

V301 Vorhandensein eines Losungsvorschlages (,,VL*)
Bei dieser Variablen muss der Codierer zunichst feststellen, ob die Nachricht
einen Lésungsvorschlag enthalt. Hierbei wird zwischen folgenden Auspragungen

unterschieden:

1Ja
Wenn der zu analysierende Beitrag einen erkennbaren Problemlésungs-
vorschlag beinhaltet, ist dieser mit 1 zu codieren.

2 Nein
Wenn eine Nachricht keinen L&sungsvorschlag enthalt, so ist diese mit 2 zu

codieren.
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999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V302 Niveau Losungsvorschlag (,,NL*)
Es gibt verschiedene Arten und AusmaBe von L&sungsvorschlagen. Diese
werden entsprechend dem Grad ihrer Konkretheit durch folgende Variablen
codiert (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 18):

0 kein Lésungsvorschlag
Der Inhalt des Postings oder des Kommentars enthalt keinen Vorschlag zur
Problembewaltigung oder es werden lediglich allgemeine Absichtserklarungen

und/oder vage Versprechen gegeben.

1 vager Lésungsvorschlag

Ein Loésungsvorschlag ist als vage zu codieren, wenn der Verfasser
ungenaue/unbestimmte Vorschlage/ldeen flr mdgliche MaBnahmen hat die in
Zukunft umgesetzt werden sollen. Es werden keine Zahlen/Daten/Fakten
und/oder Beschreibungen der Umsetzung genannt (vgl. Burkart/RuBmann, 2010:
19).

Ankerbeispiel:

; Agnes-13 A solite in der Fuzo gar nicht fahren dann haben wir
auch eine Fuzo die den Namen verdient! Over
Gefallt mir

(Eine Userin schldgt vor, dass der Bus 13 A nicht mehr im Bereich der FuBgénger-zone
verkehren soll, gibt aber keine Vorschldge fiir eine alternative Route an.)

2 konkreter Lésungsvorschlag

Der Akteur fihrt Zahlen/Daten/Fakten an, um konkrete Vorschlage fir mégliche
ProblemlésungsmaBnahmen darstellen zu kénnen, oder verweist auf bereits in
der Umsetzung befindliche MaBnahmen die zur Problembewaltigung eingeleitet
wurden (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 19).
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Ankerbeispiel:

Die Griilnen Wien hat einen Link geteilt.
29. April &

o

Maria Vassilakou hat eine Expertenkommission mit der Ausarbeitung eines
Querungskonzepts fur die neue Mariahilfer Strae beauftragt. nun liegt
deren Vorschlag fur die Verkehrsorganisation vor.

Mariahilfer Strae Neu - Expertenvorschiag
we=  FuBgangerzone
Begegnungszone
—=— Bus 134
—— Querungen Lisferverkehr
— direkte Querungen
e Zutahnisrouten
—— Einbahntihrungen n2u
Eindahnfihrungen bestehend
o Verdnderung
® Ampel mit Busbevorrangung
«» ehemalige Durchzugsrouten

@ Parkgarage

LPAMITRAGKALRK StaDtiWien

SR S

Querungen Mariahilfer StraRe Neu: das Expertenkonzept
wien.gruene.at

Die Verkehrsexperien haben ihren Vorschlag fur die Verkehrsorganisation der
Mariahilfer Stralie vorgeleagt. Sie schlagen vier Querungen fur den Lieferverkehr vor,
zwei fur den Individualverkehr.

Gefalit mir - Kommentieren - Teilen gh30 @8 4 geteilte Inhalte

(Die Griinen Wien geben einen Problemldsungsvorschlag fiir die Querungen auf der
Mariahilfer StraBBe bekannt.)

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V303 Inhalt Lésungsvorschlag (,,IL%)
Dieses Feld ist offen zu codieren. Es sollen jene Satze oder Satzteile, die einen
Lésungsvorschlag enthalten, eingetragen werden. AnschlieBend soll in Klammern
das Problem, auf das sich die Lésung bezieht, in Stichworten zusammengefasst
werden. Zahlencodes werden nur in folgenden Fallen eingetragen:
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333 Kein zu codierender Inhalt
Wenn bei der Variable V301 Vorhandensein eines Ldsungsvorschlages mit der
Auspragung 2 Nein codiert wurde, so ist hier mit 333 zu codieren.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.
< RESPEKT

Respekt wird in der vorliegenden Arbeit in diesem Zusammenhang, als Achtung und
Anerkennung, die ein Akteur einem anderen entgegenbringt verstanden (vgl.
Burkart/RuBmann, 2010: 20). Es handelt sich bei Respekt um eine Qualitadt der
Interaktion, welche durch Worte zum Ausdruck gebracht wird. Diese sollten so gewahlt
sein, dass sie dem GegenlUber Anerkennung und Wertschatzung vermitteln. Das
Gegenteil, die Respektlosigkeit, wird durch Geringschatzung und Missachtung des
Gegeniibers zum Ausdruck gebracht (vgl. Respectresearchgroup, 2009° zit.n.
Burkart/RuBmann, 2010: 20). Respekt und Respektlosigkeit kdnnen auf der
Beziehungsebene durch Verwendung von Urteilen, Bewertungen, Charakterisierungen,
das Zuschreiben von Eigenschaften oder durch das Zuordnen von Pradikaten bekundet
werden. Auf der Inhaltsebene bezieht sich der Respekt bzw. die Respektlosigkeit auf die
Position des Akteurs. Anders als auf der Beziehungsebene, stehen hier die Handlungen,
Ideen und Argumente im Mittelpunkt und nicht der Akteur selbst (vgl. Burkart/RuBmann,
2010: 21).

Codierungshinweis!: Bei der Codierung ist zu beachten, dass Kritik nicht automatisch als
respektlos codiert werden darf! (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 21)

2 Respectresearchgroup (2009):
http://www.respectresearchgroup.org/respekt_1654_Definition_und_zentrale_Facetten_des_Resp
ektbegriffes.htm [18.3.2009]
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Ankerbeispiel:

ﬁ; Pepper-Ann sl jetzt genau die gute Luft sein Mitten

m in Wien? Selbst wenn auf knapp einem Kilometer kein Auto fahrt und
auch kein Bus, wenn es sich auf fast jeder Strafie im Umkreis staut?
Von Geschaftsaufldsungen und den daraus resultierenden folgen ganz
zu schweigen! Bin gespannt wann das erste wettokal mit dubiosem
Publikum aufsperrt... Leider haftet niemand, aufier den Unternehmen
und Anrainern vor allem der umliegenden Stralfen - kurz gesagt kein
Politiker und keine Partei fiir den Schaden! Was mit unseren
Steuergeldern passiert ist einfach nicht mehr tragbar! Die griinen
sollen sich um griine Themen wie, wie versinkt Osterreich nicht im EU
einheitsbrei, wie kann der heimische Bauer Uberleben, wie macht man
dem normalbirger(111) umweltfreundiiches Leben und Autofahren
schmackhaft (funktioniert garantiert nicht wenn man wichtige Strafien
sperrt sondern eher mit besseren Steusrverginstigungen beim Kauf
von Elektroautos etc.) nicht jeder kann es sich in der heutigen Zeit in
einer Grofistadt leisten barfull durch die Stadt zu marschieren, es gibt
viele Menschen die auf Autos angewiesen sind, die ohne Auto nicht
mehr (iberleben kiinnen, deren Existenz davon abhangt! Ubrigens bin
ich keine aAutofahrerin (besitze auch kein Auto) und gehe die meiste
Zeit zu Fuli!
Gefallt mir - Antworten - & 2 - 14, Januar um 21:09

Ebenso ist zu beachten, dass Lob nicht automatisch als respektvoll codiert werden darf.

Ankerbeispiel:

| susi [z und es ist fantastisch!
| | Gefallt mir - Antworten - «3 1 - 21, August 2013 um 21:37

V401 Respektgehalt der AuBerungen (,RGA%)
Bei dieser Variable soll der Grad an Respekt, den der Inhalt eines Postings oder
Kommentars enthalt, gemessen werden. Hierbei wird zwischen folgenden

Auspragungen unterschieden:

0 explizit respektlos

Es ist mit 0 zu codieren, wenn einer der folgenden Merkmale respektloser
AuBerungen auf ein Posting oder Kommentar zutrifft: herabwiirdigend,
beleidigend, missachtend, verachtend, geringschétzend, verunglimpfend,
unehrenhaft, unseriés, Uble Nachrede (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 24).
Ankerbeispiel:

/‘ Erwin [ Hinterwaldler eben! (Sorry)

Gefallt mir * Antworten = &l 3 * 20, Februar um 10:15

(Ein User bezeichnet die OVP als Hinterwéldler.)
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2 keine Respektbekundung
Das Posting oder der Kommentar beinhaltet weder eine explizite, noch eine
implizite Respektbekundung und ist daher mit 2 zu codieren.

3 impliziter Respekt

Wenn der Inhalt des Postings oder Kommentars weder explizit positive noch
explizit negative Aussagen Uber einen anderen Akteur enthalt (vgl.
Burkart/RuBmann, 2010: 24), jedoch Floskeln wie ,Hallo®, ,Liebe®, ,Bitte“ oder
,Danke" verwendet werden, so ist mit 3 zu codieren (Chaloupek, 2013: 165).
Wobei diese kontexterfassend beurteilt werden missen.

Ankerbeispiel:

Die Griinen Wien okay, danke
 Gefallt mir st 20 107

(Die Griinen Wien bedanken sich bei einem User flir wichtige Informationen.)

4 explizit respektvoll

Wenn der Inhalt eines Postings oder Kommentars eine ausdriicklich positive
Aussage mit Attributen der Wertschatzung, Hochachtung oder Ehrfurcht Gber
einen anderen Akteur enthélt, so ist diese Nachricht mit 4 zu codieren.

Ankerbeispiel:
E Peter I dss lsufen im bervk hat sich susgezahit, gute arbeit! gratulation?!! (2

(Ein User gratuliert den Griinen, dass die Abstimmung positiv fir
die Umgestaltung der Mariahilfer StraBe ausfiel)

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V402 Ziel der respektvollen/-losen AuBerung (,,ZDA*)
Mit dieser Variable wird festgestellt, auf wen sich die respektvolle bzw.
respektiose AuBerung bezieht. Hierbei wird zwischen den folgenden
Auspragungen unterschieden:
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1 Die Griinen
Wenn sich die AuRerung an die Partei ,die Griinen“ richtet, dann ist sie mit 1 zu

codieren.

2 SPO
Wenn sich die AuBerung an die Partei ,SPO“ richtet, dann ist sie mit 2 zu

codieren.

30VP
Wenn sich die AuBerung an die Partei ,OVP“ richtet, dann ist sie mit 3 zu

codieren.

4 FPO
Wenn sich die AuBerung an die Partei ,FPO“ richtet, dann ist sie mit 4 zu

codieren.

5 User
Wenn sich die AuBerung auf einen User der Facebookseiten der dsterreichischen
GroBparteien aktiv ist bezieht, dann ist sie mit 5 zu codieren.

6 Politik
Wenn sich die AuBerung an die Politik generell richtet, ohne der Angabe von

spezifischen Parteien, dann ist sie mit 6 zu codieren.

333 Kein zu codierender Inhalt
Wenn bei der Variable V401 Respektgehalt der AuBerung mit der Auspragung 2

Nein codiert wurde, so ist hier mit 333 zu codieren.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V403 Inhalt der respektvollen/-losen AuBerung (,IDA%)
Dieses Feld ist offen zu codieren. Es sollen jene Satze oder Satzteile, die eine
respektvolle/-lose AuBerung enthalten, eingetragen werden. Zahlencodes werden
nur in folgenden Féllen eingetragen:
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333 Kein zu codierender Inhalt
Wenn bei der Variable V401 Respektgehalt der AuBerungen mit der Auspragung
2 oder 3 codiert wurde, so ist hier mit 333 zu codieren.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

s ZWEIFEL

Akteure bringen in ihren AuBerungen auch Zweifel an Fakten, Meinungen, Positionen
oder am Handeln anderer Akteure zum Ausdruck. Im Rahmen der Analyse werden
folgende vier Zweifeltypen, laut dem Verstandigungsbegriff von Habermas unterschieden
(vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 27):

o Zweifel an der Verstandlichkeit

o Zweifel an der Wahrheit

o Zweifel an der Wahrhaftigkeit

e Zweifel an der Richtigkeit (vgl. Habermas 1981° zit. n. Burkart/RuBmann, 2010:

27f)

Wird einer der angefiihrten Geltungsanspriiche in einer Nachricht in Frage gestellt, ist
diese als Zweifel zu codieren (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 27). Werden Zweifel
geduBert, die keinem der vier angefuhrten Typen zugeordnet werden kdnnen, so wird
diese Nachricht offen unter der Variable V503 codiert (siehe V503 Richtung des
Zweifels).

V501 Vorhandensein von Zweifel (“VZ“)
Bei dieser Variable wird durch den Codierer geprift, ob der Inhalt des Postings
oder des Kommentars Zweifel enthalt.

1Ja
Ist im Inhalt eines Postings oder Kommentars mindestens einer der angefihrten
Zweifel-Typen enthalten, dann ist diese Nachricht mit 1 zu codieren.

® Habermas, Jurgen (1981): Theorie des kommunikativen Handelns. 2 Bande. Frankfurt am Main:
Suhrkamp.
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2 Nein
Weist ein Posting oder Kommentar keinen der angefihrten Zweifel-Typen auf,
dann ist diese Nachricht mit 2 zu codieren.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V502 Zweifel Typen (,,ZT“)
In einer Analyseeinheit kbnnen mehrere Typen von Zweifel auftreten, mit dieser
Variable sollen diese daher einzeln erhoben werden.

V502a Zweifel Typ 1: Zweifel an der Verstandlichkeit (,,ZT1“)
Ein Zweifel an der Versténdlichkeit besteht dann, wenn ein Akteur die Frage
stellt, ob der Inhalt einer Aussage eines anderen Akteurs verstandlich formuliert
ist. Unter den Zweifel-Typ 1 fallen auch Zweifel an der komplexen
Ausdrucksweise eines Akteurs und Zweifel an der Kompetenz eines Akteurs,
etwas richtig verstanden beziehungsweise sinngeman interpretiert zu haben (vgl.
Burkart/RuBmann, 2010: 28).

Ankerbeispiel:

£a  Jiirgen I T=: Vorwurf war die Marishilfer StraBe ist filr

- Altere Menschen nicht erreichbar, also hab ich die verschiedenen
Méglichkeiten erkldrt, wie Altere Menschen hinkommen kinnen, ™ Was
soll das bitte heifien 777

Gefallt mir - Antworten
(Ein User versteht nicht, was mit dieser Aussage gemeint ist.)

Daher sind beim Codierungsverfahren folgende Auspragungen zu unterscheiden:

0 Bedingung nicht erfullt
Mit 0 wird codiert, wenn die Variable V501 Vorhandensein von Zweifel mit der

Auspragung 2 codiert wurde.

1Ja

Wenn im Inhalt einer Nachricht ausdriicklicher Zweifel an der Verstandlichkeit
einer anderen Nachricht geauBert wurde, so ist diese mit 1 zu codieren.

2 Nein

Wenn dem Inhalt einer Nachricht keine Zweifel an der Versténdlichkeit einer
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anderen Nachricht entnommen werden konnen, dann wird diese mit 2 codiert.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V502b Zweifel Typ 2: Zweifel an der Wahrheit (,,ZT2“)
Infragestellungen von Behauptungen eines Akteurs, beispielsweise die
Anzweiflung von Vorféllen, Tatbestdnden, Situationen etc. stellen Zweifel an der
Wahrheit dar (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 29).

Ankerbeispiel:

E Bernhard [l 5h nein, hat sie nicht - sie hat ein konkretes

= problem mit einer (varldufigen) folge der malinahme geschildert.
das hat nichts mit "unnétigem rausschmeilien von steuergeldern®
zu tun oder mit der wahlbarkeit einer partei, aufier natiirlich, man
will das unbedingt so verstehen..
Gefallt mir = &b 2 * 21, August 2013

(Ein User Zweifelt an den Aussagen eines anderen Users.)

0 Bedingung nicht erfillt
Mit 0 wird codiert, wenn die Variable V501 Vorhandensein von Zweifel mit der
Auspragung 2 codiert wurde.

1Ja
Wenn im Inhalt einer Nachricht ausdriicklicher Zweifel an der Wahrheit einer
anderen Nachricht geduBert wurde, so ist diese mit 1 zu codieren.

2 Nein
Wenn dem Inhalt einer Nachricht keine Zweifel an der Wahrheit einer anderen

Nachricht entnommen werden kdnnen, dann wird diese mit 2 codiert.
999 Fehlende Werte

Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.
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V502c Zweifel Typ 3: Zweifel an der Wahrhaftigkeit (,,ZT3“)
Wenn in einer Nachricht die Vertrauenswirdigkeit (Unehrlichkeit,
Tauschungsabsicht) eines Akteurs in Frage gestellt wird, dann handelt es sich
um Zweifel an der Wahrhaftigkeit (vgl. Burkart/RuBmann, 2010: 29).

Ankerbeispiel:

E Wollgang _I: nfach rur gelogen, aber kein Wunder bai sner Wortbrechenn als Vorsitrends - &5 gibt keine Abstmmungsempfehiung der 08P Wien ...
“pEalle mir © Antwosben

(Ein User sagt, dass die Grinen Iligen und stellt die Aussage richtig)

0 Bedingung nicht erfillt
Mit O wird codiert, wenn die Variable V501 Vorhandensein von Zweifel mit der
Auspragung 2 codiert wurde.

1Ja
Wenn im Inhalt einer Nachricht ausdrtcklicher Zweifel an der Wahrhaftigkeit einer
anderen Nachricht geduBert wurde, so ist diese mit 1 zu codieren.

2 Nein
Wenn dem Inhalt einer Nachricht keine Zweifel an der Wahrhaftigkeit einer

anderen Nachricht entnommen werden kdénnen, dann wird diese mit 2 codiert.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V502d Zweifel Typ 4: Zweifel an der Richtigkeit (,,ZT4*)
Wenn in einer Nachricht die Legitimitdt des Verhaltens bzw. Handelns eines
Akteurs in Frage gestellt wird, handelt es sich um Zweifel an der Richtigkeit (vgl.
Burkart/RuBmann, 2010: 30).

Ankerbeispiel:

m Sabine M ich denke genau zu diesem thema hatte man wohl
schauen kdnnen, dass kein auto im hintergrund (wenn auch nur
anlieferung) zu sehen ist.. man kénnte die ernsthaftigkeit am erfolg
missverstehen...

Gefallt mir

(Eine Userin hegt Zweifel an einem Foto von der neuen Mariahilfer StraBBe auf dem ein
Auto im Hintergrund und Frau Vassilakou im Vordergrund zu sehen ist.)

150



ANHANG Il - CODEBUCH

0 Bedingung nicht erfullt
Mit O wird codiert, wenn die Variable V501 Vorhandensein von Zweifel mit der
Auspragung 2 codiert wurde.

1Ja
Wenn im Inhalt einer Nachricht ausdricklicher Zweifel an der Richtigkeit des
Handelns oder Verhaltens eines Akteurs geauBert wurde, so ist diese mit 1 zu

codieren.

2 Nein
Wenn dem Inhalt einer Nachricht keine Zweifel an der Richtigkeit des Handelns
oder Verhaltens eines Akteurs entnommen werden kénnen, dann wird diese mit 2

codiert.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V503 Richtung des Zweifels (,,RZ“)
Mit Hilfe dieser Variable wird gemessen, an wem gezweifelt wird. Dabei wird
zwischen folgenden Auspragungen unterschieden:

0 Bedingung nicht erfullt
Mit O wird codiert, wenn die Variable V501 Vorhandensein von Zweifel mit der
Auspragung 2 codiert wurde.

1 Die Griinen
Wenn eine Nachricht Zweifel an den AuRerungen der Partei ,Die Griinen® enthalt,

so wird mit 1 codiert.
2SPO

Wenn eine Nachricht Zweifel an den AuRerungen der Partei ,SPO“ enthalt, so
wird mit 1 codiert.
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30vP
Wenn eine Nachricht Zweifel an den AuRerungen der Partei ,OVP* enthélt, so

wird mit 1 codiert.

4 FPO
Wenn eine Nachricht Zweifel an den AuRerungen der Partei ,FPO“ enthalt, so

wird mit 1 codiert.

5 User
Wenn eine Nachricht Zweifel an den AuBerungen eines Users enthalt, so wird mit
1 codiert.

6 Politik
Wenn eine Nachricht Zweifel an den AuBerungen der Politik generell oder an der
SPO als auch den Griinen enthélt, so wird mit 6 codiert.

999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.

V504 Inhalt des Zweifels (,,1Z*)
Dieses Feld ist offen zu codieren. Es sollen jene Satze oder Satzteile, die eine
zweifelnde AuBerung enthalten, eingetragen werden. AnschlieBend soll in
Klammern der Zweifeltyp angegeben werden. Zahlencodes werden nur in
folgenden Féllen eingetragen:

333 Kein zu codierender Inhalt
Wenn bei der Variable V501 Vorhandensein von Zweifel mit der Auspragung 2
Nein codiert wurde, so ist hier mit 333 zu codieren.

999 Fehlende Werte

Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit

der Auspragung 2 Nein codiert wurden.
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3. ERFOLGSINDIKATOREN DER FACEBOOK
KOMMUNIKATION

Mit Hilfe der folgenden Variablen soll die Starke der Reaktionen auf die Postings und
Kommentare festgehalten werden.

V601 Likes (,,L“)
Hier ist die Anzahl an Likes einzutragen, die ein Posting oder Kommentar auf den
Facebookseiten der sterreichischen GroBparteien generieren konnte.

V602 Kommunikationsentwicklung (,,KE*)
Bei dieser Variablen wird die Anzahl der Kommentare einer

Kommunikationseinheit eingetragen.

V603 Positionierung des Users (,,PU*)
Mit dieser Variablen soll erhoben werden, ob der Verfasser eines Postings oder
eines Kommentars fur oder gegen den Umbau der Mariahilfer StraBe ist. Bei der
Codierung werden folgende Auspragungen unterschieden:

0 keine Position wird bezogen
Der Inhalt der Nachricht gibt keinen Aufschluss Uber die Position des Verfassers.

1 kritisierende Position
Eine Nachricht wird mit 1 codiert wenn dem Inhalt entnommen werden kann, dass

Kritik gegentber einem anderen Akteur geduBert wird.

Ankerbeispiel:

Mich! Il Und wer denkt an die Anrainer welche nun ein Verkehrschaos

i haben? Jene die nun nicht mehrvom 6. in den siebten konnen? Hauptsache
schon sinnlose Klientelpolitik betreiben.. Was die Mehrheit will? Who cares
Shame on you!

Gefallt mir - Antworten - 52

2 vermittelnde Position
Eine vermittelnde Position hat ein Akteur inne, wenn er in eine Diskussion

eingreift, um diese zu entscharfen. Dabei darf die Nachricht keine persénliche
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Meinung oder Wertung enthalten, Zitate von anderen Akteuren sind jedoch
erlaubt, wenn sie der Vermittlung zwischen den diskutierenden Akteuren dienen.

Ankerbeispiel:

Fu Ju Reichenpfader dir grinen wollten den bus immer auf
“%= der mahii, die neue route wollten die wiener linien und diese sind

im ressort der stadtrdtin brauner,

Geféllt mir - 22, Movember 2013 um 13:27

3 verteidigende Position
Enthalt eine Nachricht Inhalte die das Projekt der Umgestaltung der Mariahilfer

StraBe verteidigen, so ist diese mit 3 zu codieren.

Ankerbeispiel:

[ DAe MeTh die meisten sind doch gegen alles neue. hatte man
** die leute frither direkt gefragt, gabe es keine einzige
fuligangerzone in wien.
ary, aber der pébel ist einfach zu dumm und egoistisch um zu
bemerken was gut fiir die lebenssituation der bevélkerung
ist....und da wir in wien viel pobel haben...der leicht aufhetzbar
ist, sind solche befragungen fiir die fisch.

Gefallt mir - &2 + 15, Januar um 13:00

4 unterstiitzende Position
Wenn dem Inhalt einer Nachricht Lob fir die UmgestaltungsmaBnahmen der
Mariahilfer StraBe oder Lob fir die Partei der Griinen bzw. Frau Vassilakou

entnommen werden kann, so ist diese mit 4 zu codieren.

Ankerbeispiel:

Heinz [ in vour face évp und fpé. mieselsiichtiges
' dauergekeife, immer gegen alles sein, nie eigene vorschidge bringen
" und nur nach dem motto “des woa imma scho so” wird endlich einmal
“bestraft”, dazu auch noch der haupl, der immer dazwischen moserte,

gratulation auch an die vizeblrgermeisterin, die sich nicht nur
sachlicher kritik stellen musste.

ideen haben, durchsetzen und erledigen. so macht man politik,

Gefallt mir - Antworten = b6 * 7. Marz um 20: 10 - Bearbeitet

5 kein User Posting
Die Auspragung 5 wird codiert, wenn es sich bei der Nachricht um ein Posting
oder Kommentar eines der 6sterreichischen GroBparteien handelt.
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999 Fehlende Werte
Mit 999 werden alle Nachrichten codiert, die in der Variable V108 Relevanz, mit
der Auspragung 2 Nein codiert wurden.
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Ubersicht der Variablen und Auspragungen

Formale Variablen

Nummer \ Name \ Auspragung Code
V101 !'_I?Cu]"ende Codiernummer |, Fortlaufende Nummerierung
V102 Speicher ID "SID" * Verfasser_ TTMMJJJJ_Pxy_Txy
Nummer der
V103 Kommunikationseinheit * Fortlaufende Nummerierung
"NRK"
Teil der Posting 1
V104 Kommunikationseinheit
"TK" Kommentar 2
V105 \?::E;Pegﬁirchung "DAT" ) TT.MM.JJJJ
Die Griinen Wien |1
SPO Wien 2
V106 | Verfasser "VER" OVP Wien 3
FPO Wien 4
User 5
V107 Username "UN" * Name vollstandig eintragen
V108 |Relevanz "REL" Ja , 1
Nein 2
Indikatoren fiir Verstandigungsorientierung
Nummer Name Auspragung Code
V201 y\?élzandensem einer Begriindung Nein 5
fehlende Werte 999
keine Begriindung 0
pauschale Begriindung
V202 | Begrundungsniveau "BN" einfache Begriindung 2
spezifische Begriindung 3
fehlende Werte 999
* Sétze
V203 | Inhalt der Begriindung "IB" kein zu codierender Inhalt 333
fehlende Werte 999
Vorh o Ja 1
vaor | Yotandenseies - 2
fehlende Werte 999
kein Lésungsvorschlag 0
) . vager Lésungsvorschlag 1
V302 | Niveau Lésungsvorschlag "NL" —
konkreter Lésungsvorschlag |2
fehlende Werte 999
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* Sétze
V303 | Inhalt L6sungsvorschlag "IL" kein zu codierender Inhalt 333
fehlende Werte 999
explizit respektlos 0
. keine Respektbekundung 2
V401 F;é%?ktgehalt der AuBerungen impliziter Respekt 3
explizit respektvoll 4
fehlende Werte 999
Die Griinen Wien 1
SPO Wien 2
OVP Wien 3
vaoo | Ziel der respektvollen/-losen FPO Wien 4
AuBerung "ZDA" User 5
Politik 6
kein zu codierender Inhalt 333
fehlende Werte 999
* Sétze
V403 ?Sggrgﬁg rﬁstﬁktvollen/-losen kein zu codierender Inhalt 333
fehlende Werte 999
Ja 1
V501 | Vorhandensein von Zweifel "VZ" Nein 2
fehlende Werte 999
Bedingung nicht erfullt 0
V502a | Zweifel an der Versténdlichkeit "ZT1" Ja. L
Nein 2
fehlende Werte 999
Bedingung nicht erfullt 0
V502b | Zweifel an der Wahrheit "ZT2" Ja. L
Nein 2
fehlende Werte 999
Bedingung nicht erfullt 0
V502¢c | Zweifel an der Wahrhaftigkeit "ZT3" Ja. 1
Nein 2
fehlende Werte 999
Bedingung nicht erfillt 0
V502d | Zweifel an der Richtigkeit "ZT4" Ja' L
Nein 2
fehlende Werte 999
Bedingung nicht erfullt 0
Die Griinen Wien 1
: T SPO Wien 2
V503 | Richtung des Zweifels "RZ BYP Wien 3
FPO Wien 4
User Wien 5
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Politik Wien 6

fehlende Werte 999

* Satze
V504 | Inhalt des Zweifels "IZ" kein zu codierender Inhalt 333

fehlende Werte 999

Erfolgsindikatoren der Facebookkommunikation

Nummer Name Auspragung Code

V601 Likes "L" * Anzahl Likes
V602 | Kommunikationsentwicklung "KE" | * bzl e
9 Kommentare

keine Position wird bezogen |0
kritische Position
vermittelnde Position
V603 | Positionierung des Users "PU" verteidigende Position
unterstitzende Position
kein User Posting
fehlende Werte 999

galbhjwW|IN|=
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1. Reliabilitatspriufung (Krippendorffs Alpha)

V201 Vorhandensein einer Begriindung

Messniveau Krippendorfs Alpha | Analyseeinheiten | Durchgidnge | Paare
Nominal 0,7929 59 2 59

V202 Begriindungsniveau

Messniveau | Krippendorfs Alpha | Analyseeinheiten | Durchgidnge | Paare
Nominal 0,9362 59 2 59

V301 Vorhandensein eines Lésungsvorschlages

Messniveau | Krippendorfs Alpha | Analyseeinheiten | Durchgédnge | Paare
Nominal 0,9426 59 2 59

V302 Niveau Lésungsvorschlag

Messniveau | Krippendorfs Alpha | Analyseeinheiten | Durchgédnge | Paare
Nominal 0,9444 59 2 59

V401 Respektgehalt der AuBerungen

Messniveau | Krippendorfs Alpha | Analyseeinheiten | Durchgédnge | Paare
Nominal 0,9275 59 2 59

V501 Vorhandensein von Zweifeln

Messniveau | Krippendorfs Alpha | Analyseeinheiten | Durchgédnge | Paare
Nominal 0,8991 59 2 59

V603 Erfolgsindikator Positionierung des Users

Messniveau | Krippendorfs Alpha | Analyseeinheiten | Durchgédnge | Paare
Nominal 1,000 59 2 59
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2. Deskriptive Statistik

2.1 Relevanz der Beitrdge — Aufteilung nach Verfasser

Anzahl Postings und Kommentare

Prozent
Die Griinen Wien 65 41,40
SPO Wien 3 1,91
OVP Wien 28 17,83
Postings* FPO Wien 14 8,92
User 47 29,94
Gesamt 157 100,00
relevant 157 100,00
nicht relevant 0 0,00
Die Griinen Wien 71 11,62
SPO Wien 0 0,00
OVP Wien 12 1,96
Kommentare* FPO Wien 0 0,00
User 528 86,42
Gesamt 611 100,00
relevant 452 73,98
nicht relevant 159 26,02
Gesamt 768 100,00
Analyseeinheiten | relevant 609 79,30
Nicht relevant 159 20,70

* Hiermit sind jene Postings gemeint die auf den Seiten der angefiihrten Gsterreichischen
GroBparteien veroffentlicht wurden.

** Hierbei handelt es sich um die Anzahl der Kommentare von den angefihrten
Verfassern veréffentlicht wurden.
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Detaillierte Darstellung relevanter und nicht relevanter Kommentare auf den

Facebookseiten der 6sterreichischen GroBparteien

Prozent | Giiltige
Prozent
Die Griinen Wien gesamt 71 11,62
relevant 51 8,35 11,28
nicht relevant 20 3,27
SPO Wien gesamt 0 0,00
relevant 0 0,00 0,00
nicht relevant 0 0,00
OVP Wien gesamt 12 1,96
relevant 5 0,82 1,11
Kommentare* nickjt relevant 7 1,15
FPO Wien gesamt 0 0,00
relevant 0 0,00 0,00
nicht relevant 0 0,00
User gesamt 528 86,42
relevant 396 64,81 87,61
nicht relevant 131 21,44
Kommentare gesamt 611 100,00
relevant gesamt 452 73,98 100,00
nicht relevant gesamt 159 26,02
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2.2 Usernamen — Relevante Beitrage

Statistiken
V107 USER
N Gililtig 609
Fehlend 0
V107 USER
Verfasser Haufigkeit Prozent F(’;r[cj)gigr?t K':L,Jrrggtlae:]ti\ée
Die Griinen Wien 116 18,9 18,9 37,8
OVP Wien 33 5,4 5,4 77,5
FPO Wien 14 2,3 2,3 43,8
Thomas Iz 8 1,3 1,3 92,3
Thomas [N 8 1,3 1,3 94,3
Al R 6 1,0 1,0 3,9
conny I 6 1,0 1,0 15,1
Lukas NG 6 1,0 1,0 58,0
Manu [N 6 1,0 1,0 59,3
VELE | 6 1,0 1,0 60,4
Margit [ NGz 6 1,0 1,0 61,7
Nicole |l 5 0,8 0,8 70,0
Peter |l 5 0,8 0,8 79,3
Weutzi [N 5 0,8 0,8 97,9
Alex G 4 0,7 0,7 1,8
Niki [ G 4 0,7 0,7 70,8
Nsa [ 4 0,7 0,7 71,5
Regine I 4 0,7 0,7 82,2
Stefan || EGzGNB 4 0,7 0,7 89,9
Andreas | I 3 0,5 0,5 5,0
Anton | IIEGNG 3 0,5 0,5 7,0
Arval IIEGEGN 3 0,5 0,5 7.8
Beatrice [l 3 0,5 0,5 8,6
Christoph | NEGN 3 0,5 0,5 12,9
Claus | IIEIN 3 0,5 0,5 14,0
Consuelo N 3 0,5 0,5 15,6
Dejan [IEGNR 3 0,5 0,5 18,4
Grin wahlen? Nein danke -
ich bin doch Steuerzahler in 3 0,5 0,5 48,2
Osterreich
Hannes N 3 0,5 0,5 49,0
Markus [l 3 0,5 0,5 62,2
Markus [ I 3 0,5 0,5 62,9
Markus [ 3 0,5 0,5 63,7
Marlena [l 3 0,5 0,5 64,5
Richard | IEGzNG 3 0,5 0,5 84,0
Roland N 3 0,5 0,5 85,3
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SPO Wien

Travnik [l
Wolfgang [ EGzczN
Andreas | IR
Arabella |GGz
Bernadette | Gz
Bruno [l
Christian [ Gz
Danie! | NGz
Danuta [N
David [l

David |l

Elfriede I NN
Felizitas | NGEGEG_G
Georg IR

Geri I
Gerlinde Il
Harald [N
Helene GG
Helga [l

Herbert | N
Jonas [
Jonathan | NEGN
Julia |
Jurgen

Lil ||l

Marcus [
Markus | I
Michae! | EG_NG
mich! | N
viklos [ NEG—_
Moritz [
Natalie [ NNEGzG
Peter | IEGNEG
Reinhold | EGNG

René¢ NG
Robert | IEGcNN
Roland |l
Sabine |l
Sivia | IR
Stefan | NEG<zN
Stefan | NEG=zBG
Stephan IR
Thomas [ IEGNEG
Wodka I
Wolfgang [ IEGzN

L) T S T G A O G B O O B G o O R S T A O O S S S S A A S A o I S L A S R T A A e A T S A S S I S S\ O N S AN @

0,5
0,5
0,5
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
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0,5
0,5
0,5
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3

88,1
95,4
99,0

55
7,3
9,1
10,3
12,1
16,4
16,9
17,4
17,8
39,1
41,2
46,3
47,1
47,4
50,2
51,0
51,3
51,8
53,3
53,6
53,9
54,9
56,8
60,7
64,0
67,1
67,8
68,1
68,4
69,1
80,0
82,7
83,4
84,4
85,7
86,3
87,1
88,8
89,1
90,4
93,0
98,4
100,0
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Agnes IR

Alejandro [ IEG<GNEG
Alexander | IEGzGNzNEG
Alexander | IIEGNEG
Alexander [
Alexander IR
Alexander I
Alexander | IIEGING

Alexandra r

Alfred [
Aifred NN

Ai [N
INGEY |
Andreas [

Anita | NG
Anna [N
Anna I

Anna IR
Anna [
Anni IR
Barbara |
Barbe! | IIEGIN
Beni [l

Bernd [ NEGNG
Bernhard |
Bernhard [l
Black-Metal |
Brigitte | NNEEN
Bruno | NEG_
Bryan I
Bunny |GGG
Calvin I
catiii
chris | IGcB
oy @0 |
Christian [l
Christian [

Christoph | Gz
Christoph [l

christoph [ NG
christoph | I

clau |l

Claudia || IGzG

Coco |l

DAc I

—_ a4 A A A a A

- 4 4 4 4 4 4 4 a4 a4 4 A4 a4 a4 A4 a4 4 A . d A e e e e e e

0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2

0,2

0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
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0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2

0,2

0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2

1,0
1,1
2,0
2,1
2,3
2,4
2,6
2,8

2,9

4,1
4,2
4,4
4,6
5,2
5,7
5,9
6,0
6,2
6,4
6,5
8,0
8,1
8,8
9,3
9,4
9,6
9,8
9,9

10,4

10,6

10,7

10,9

11,1

11,2

11,4

11,6

11,7

12,2

12,4

13,0

13,2

13,4

13,5

14,2

15,8
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Dagmar | IEGNG
Daisy | IIN

Daniecla [N

David | IGNNE

David [l

Denis | IR

b |

Die Griinen Finkenstein
Dieter | IGTGzNNG
Dieter |

Diyaeldin | GGzczN
Doris [

Doris | IGINR
EasyDoor | IR
Elisabeth [ NI
Enes I

Enrique [N

Erhart | NG
Erich | NGz
Erich | N
Erwin I
Erwin | IIEGIN
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40,7
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Hannes [l

Hans [INENEG
Hans [ IIEGIN
Hans I

Harald | GG
Harald |

Harry [ EGEGzG
Heinz [ IEGN
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Henrik | EGN
Holler I
ines [ HIEGN
Ingrid [ NGz
Ingrid | G
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Julia | R
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Karl | N
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Matthias [l
Matthias [
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VEEREY |
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Sivia | Iz
Sonja NG
Sparky |

Stefan [N

Stefan | R

Stefan I NENREGEG_
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Susanne EGIN

Susi IR
Tapir N
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Thomas I
Thomas NG
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Tom N
Tom R
Tom N
Ulrich [ NG
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ursula | EGINR
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Wolfgang [N
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90,6
90,7
90,9
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2.3 Vorhandensein einer Begriindung

Statistiken
V201 VB - Vorhandensein einer
Begriindung
N Giltig 609
Fehlend 0
V201 VB - Vorhandensein einer Begriindung
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig Ja 575 94,4 94,4 94,4
Nein 34 5,6 5,6 100,0
Gesamtsumme 609 99,2 100,0
2.4 Begriindungsniveau
Statistiken
V202 BN - Begriindungsniveau
N Giltig 575
Fehlend 35
V202 BN - Begriindungsniveau
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Glltig pauschale Begriindung 266 43,3 46,3 5,7
einfache Begriindung 290 47,2 50,4 49,4
spezifische Begriindung 19 3,1 3,3 96,9
Gesamtsumme GUItig 575 95,5 100,0 100,0
keine Begriindung 34 5,5
Gesamtsumme 609 100,0
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2.5 Vorhandensein einer Begriindung und Begriindungsniveau —
Aufteilung nach Verfasser

Verfasser Begrindungsniveau Haufigkeit | Prozent Sgnltzig?]t

pauschale Begriindung 36 5,91 6,26

einfache Begriindung 63 10,34 10,96
Die Griinen spezifische Begriindung 6 0,99 1,04
Wien Gesamt 105 17,24 18,26

keine Begrliindung 11 1,81

Gesamt 116 19,05

pauschale Begriindung 0 0,00 0,00

einfache Begriindung 3 0,49 0,52

. spezifische Begriindung 0 0,00 0,00

SPO Wien

Gesamt 3 0,49 0,52

keine Begriindung 0 0,00

Gesamt 3 0,49

pauschale Begriindung 18 3,12 3,30

einfache Begriindung 14 2,30 2,43
. ) spezifische Begriindung 1 0,16 0,17
OVP Wien

Gesamt 33 5,58 5,91

keine Begriindung 0 0,00

Gesamt 34 5,58

pauschale Begrindung 6 0,99 1,04

einfache Begriindung 8 1,31 1,39

. spezifische Begrindung 0 0,00 0,00

FPO Wien

Gesamt 14 2,30 2,43

keine Begriindung 0 0,00

Gesamt 14 2,30

pauschale Begriindung 206 46,5 35,65

einfache Begrindung 202 45,6 35,13

spezifische Begrindung 12 2,7 2,09
User Gesamt 420| 68,80 72,87

keine Begrindung 23 52

Gesamt 443 | 72,58
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2.6 Vorhandensein von Lésungsvorschldgen

Statistiken

V301 VL — Vorhandensein

Losungsvorschlage

N Giltig 609
Fehlend 0
V301 VL — Vorhandensein von Lésungsvorschlagen
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig Ja 69 11,3 11,3 11,3
Nein 540 88,7 88,7 100,0
Gesamtsumme 609 100,0 100,0
2.7 Niveau Lésungsvorschlag
Statistiken
V302 NL — Niveau
Losungsvorschlag
N Gilltig 609
Fehlend 0
V302 NL — Niveau Lésungsvorschlag
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Glltig | vager Losungsvorschlag 40 6,5 58,0 58,0
konkreter Losungsvorschlag 29 4.8 42,0 100,0
Gesamtsumme Giiltig 69 11,3 100,0
Kein Losungsvorschlag 540 88,7
Gesamtsumme 609 100,0
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2.8 Vorhandensein Lésungsvorschlag und Niveau Lésungsvorschlag —

Aufteilung nach Verfasser

Verfasser Niveau Lésungsvorschlag Haufigkeit | Prozent Sruolggﬁte
vager Lésungsvorschlag 7 1,15 10,14
konkreter Lésungsvorschlag 17 2,79 24,64
Die Griinen
Wien Gesamt 24 3,94 34,78
kein Lésungsvorschlag 92| 15,11
Gesamt 116 19,05
vager Lésungsvorschlag 1 0,16 1,45
konkreter Lésungsvorschlag 1 0,16 1,45
SPO Wien Gesamt 2| 033 2,90
kein Lésungsvorschlag 1 0,16
Gesamt 3 0,49
vager Lésungsvorschlag 0 0,00 0,00
konkreter Lésungsvorschlag 0 0,00 0,00
OVP Wien Gesamt 0] 0,00 0,00
kein Lésungsvorschlag 33 5,58
Gesamt 33 5,58
vager Lésungsvorschlag 0 0,00 0,00
konkreter Lésungsvorschlag 0 0,00 0,00
FPO Wien Gesamt 0] 0,00 0,00
kein Lésungsvorschlag 14 2,30
Gesamt 14 2,30
vager Lésungsvorschlag 32 5,25 46,38
konkreter Lésungsvorschlag 11 1,81 15,94
User Gesamt 43| 7,06 62,32
kein Lésungsvorschlag 400| 65,68
Gesamt 443 | 72,74
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2.9 Respektgehalt der AuBerung

Statistiken
V401 RGA - Respekigehalt der
AuBerung
N Giltig 609
Fehlend 0
V401 RGA — Respektgehalt der AuBerung
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gltig explizit respektlos 20 3,3 3,3 3,3
keine Respektbekundung 528 86,7 86,7 90,0
impliziter Respekt 47 7,7 7,7 97,7
explizit respektvoll 14 2,3 2,3 100,0
Gesamtsumme Giiltig 609 100,0 100,0
Gesamtsumme 609 100,0
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2.10 Respektgehalt der AuBerung — Aufteilung nach Verfasser und Ziel

Verfasser Ziel Respektgehalt Haufigkeit | Prozent
explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

SPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 1 0,86

keine Respektbekundung 0 0,00

OvpP impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 1 0,86

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

FPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Die Griinen Ges.ar.nt 0 2.00
Wien explizit respektlos 0 0,00
keine Respektbekundung 0 0,00

User impliziter Respekt 12| 10,34
explizit respektvoll 1 0,86

Gesamt 13| 11,21

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

Politik | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 102| 87,93

Fehlend | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 102| 87,93
Analyseeinheiten Gesamt 116 ] 100,00
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Verfasser Ziel Respektgehalt Haufigkeit | Prozent
explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

sPO impliziter Respekt 1| 33,33
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 1| 33,33

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

OvP impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

FPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

SPO Wien explizit respektlos 0| 0,00
keine Respektbekundung 0 0,00

User impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

Politik | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 2| 66,67

Fehlend | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 2| 66,67
Analyseeinheiten Gesamt 3| 100,00
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Verfasser Ziel Respektgehalt Haufigkeit | Prozent
explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

SPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

OvpP impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

FPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

OVP Wien explizit respektlos 0| 0,00
keine Respektbekundung 0 0,00

User impliziter Respekt 2 6,06
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 2 6,06

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

Politik | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 31 93,94

Fehlend | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0,00

Gesamt 31 93,94
Analyseeinheiten Gesamt 33| 100,00
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Verfasser Ziel Respektgehalt Haufigkeit | Prozent
explizit respektlos 1 7,14

keine Respektbekundung 0 0,00

sPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 1 7,14

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

OvpP impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

FPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

FPO Wien explizit respektlos 0| 0,00
keine Respektbekundung 0 0,00

User impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

Politik | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 13| 92,86

Fehlend | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 13| 92,86
Analyseeinheiten Gesamt 14| 100,00
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Verfasser Ziel Respektgehalt Haufigkeit | Prozent
explizit respektlos 14 2,43

keine Respektbekundung 0 0,00

Griine | impliziter Respekt 24 4,17
explizit respektvoll 11 1,91

Gesamt 49 8,52

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

sPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 1 0,17

Gesamt 1 0,17

explizit respektlos 2 0,35

keine Respektbekundung 0 0,00

OvP impliziter Respekt 2 0,35
explizit respektvoll 1 0,17

Gesamt 5 0,87

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 0 0,00

User FPO impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 0 0,00

explizit respektlos 1 0,17

keine Respektbekundung 0 0,00

User impliziter Respekt 6 1,04
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 7 1,22

explizit respektlos 1 0,17

keine Respektbekundung 0 0,00

Politik | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 1 0,17

explizit respektlos 0 0,00

keine Respektbekundung 380| 66,09

Fehlend | impliziter Respekt 0 0,00
explizit respektvoll 0 0,00

Gesamt 380 66,09
Analyseeinheiten Gesamt 575 100,00
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2.11 Vorhandensein von Zweifel

V501VZ Vorhandensein von

Statistiken

Zweifel
N Gltig 609
Fehlend 0
V501VZ
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Gultig Ja 253 41,5 41,5 41,5
Nein 356 58,5 58,5 100,0
Gesamtsumme 609 100,0 100,0

2.12 Vorhandensein von Zweifel — Aufteilung nach Verfasser

Verfasser | Vorhandensein von Zweifel Haufigkeit Prozent Gultige Prozent

Ja 16 2,63 6,32
Griine Nein 100 16,42

Gesamt 116 19,05

Ja 0 0,00 0,00
sPO Nein 3 0,49

Gesamt 3 0,49

Ja 9 1,48 3,56
Oovp Nein 24 3,94

Gesamt 33 5,42

Ja 4 0,66 1,58
FPO Nein 10 1,64

Gesamt 14 2,30

Ja 224 36,78 88,54
User Nein 219 35,96

Gesamt 443 72,74
Analyseeinheiten Gesamt 609 100,00 100,00
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2.13 Richtung des Zweifels

Statistiken
V503 RZ — Richtung des Zweifels
N Giltig 609
Fehlend 5
V503 RZ — Richtung des Zweifels
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Glltig Die Grinen Wien 171 28,1 67,8 67,8
SPO Wien 11 1,8 4,4 4,4
OVP Wien 4 0,7 1,6 1,6
FPO Wien 0 0,0 0,0 0,0
User 55 9,0 21,8 21,8
Politik 11 1,8 4,4 100,0
Gesamtsumme Giiltig 252 41,4 100,0
Bedingung nicht erfiillt 357 58,6
Gesamtsumme 609 100,0

2.14 Richtung des Zweifels — Aufteilung nach Verfasser

Verfasser | Richtung des Zweifels Haufigkeit Prozent
Griine 3 0,49
SPO 1 0,16
OvP 0 0,00
FPO 0 0,00
Grine | User 12 1,97
Politik 0 0,00
Gesamt 16 2,63
Bedingung nicht erflllt 100 16,42
Gesamt 116 19,05
Griine 0 0,00
SPO 0 0,00
Ovp 0 0,00
FPO 0 0,00
SPO | User 0 0,00
Politik 0 0,00
Gesamt 0 0,00
Bedingung nicht erfullt 3 0,49
Gesamt 3 0,49
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Griine 0,33

SPO 0 0,00

OvP 1 0,16

FPO 0 0,00

OVP  |User 1 0,16
Politik 5 0,82

Gesamt 9 1,48
Bedingung nicht erfallt 24 3,94

Gesamt 33 5,42

Grline 2 0,33

SPO 0 0,00

OvP 0 0,00

FPO 0 0,00

FPO | User 0 0,00
Politik 2 0,33

Gesamt 4 0,66
Bedingung nicht erfullt 10 1,64

Gesamt 14 2,30

Grline 164 26,93

SPO 10 1,64

ovp 3 0,49

FPO 0 0,00

User User 42 6,90
Politik 4 0,66

Gesamt 203 36,62
Bedingung nicht erfullt 220 36,12

Gesamt 443 72,74
Analyseeinheiten Gesamt 609 100,00
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2.15 Zweifeltypen
Statistiken
V502a ZT1 | V502b ZT2 | V502¢c ZT3 | V502d ZT4
N Gultig 253 253 253 253
Fehlend 356 356 356 356
V502a ZT1 - Zweifel an der Versténdlichkeit
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Glltig Ja 6 1,0 2,4 2.4
Nein 247 40,6 97,6 100,0
Gesamtsumme Giltig 253 41,6 100,0
Bedingung nicht erfiillt 356 58,4
Gesamtsumme 609 100,0
V502b ZT2 - Zweifel an der Wahrheit
Kumulative
Héaufigkeit | Prozent | Giltige Prozent Prozente
Giltig Ja 218 35,8 86,2 86,2
Nein 35 5,7 13,8 100,0
Gesamtsumme Giiltig 253 41,5 100,0
Bedingung nicht erfiillt 356 58,5
Gesamtsumme 609 100,0
V502c ZT3 — Zweifel an der Wahrhatftigkeit
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig Ja 25 4,1 9,9 9,9
Nein 228 37,4 90,1 100,0
Gesamtsumme Gliltig 253 41,5 100,0
Bedingung nicht erfullt 356 58,5
Gesamtsumme 609 100,0
V502d ZT4 — Zweifel an der Richtigkeit
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig Ja 81 13,3 32,0 32,0
Nein 172 28,2 68,0 100,0
Gesamtsumme 253 41,5 100,0
Bedingung nicht erfillt 356 58,5
Gesamtsumme 609 100,0
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2.16 Zweifeltypen — Aufteilung nach Verfasser

Verfasser und Zweifel an der Verstandlichkeit

V502a ZT1 — Zweifel an der Verstéandlichkeit
Bedingung nicht Erflllt Ja Nein Gesamtsumme
V106 VER  Griine Wien 100 2 14 116
SPO Wien 3 0 0 3
OVP Wien 24 1 8 33
FPO Wien 10 0 4 14
User 219 3 221 443
Gesamtsumme 356 6 247 609
Verfasser und Zweifel an der Wahrheit
V502b ZT2 - Zweifel an der Wahrheit
Bedingung nicht Erflllt Ja Nein Gesamtsumme
V106 VER  Griine Wien 100 13 3 116
SPO Wien 3 0 0 3
OVP Wien 24 7 2 33
FPO Wien 10 4 0 14
User 219 194 30 443
Gesamtsumme 356 218 35 609
Verfasser und Zweifel an der Wahrhaftigkeit
V502c ZT3 - Zweifel an der Wahrhaftigkeit

Bedingung nicht Erfallt Ja Nein Gesamtsumme

V106 VER  Griine Wien 100 1 15 116
SPO Wien 3 0 0 3

OVP Wien 24 0 9 33

FPO Wien 10 1 3 14

User 219 23 201 443
Gesamtsumme 356 25 228 609

Verfasser und Zweifel an der Richtigkeit
V502d ZT4 - Zweifel an der Richtigkeit

Bedingung nicht Erflllt Ja Nein Gesamtsumme

V106 VER  Griine Wien 100 0 16 116
SPO Wien 3 0 0 3

OVP Wien 24 3 6 33

FPO Wien 10 2 2 14

User 219 76 148 443
Gesamtsumme 356 81 172 609
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2.17 Positionierung des Users

Statistiken

V603 PU — Positionierung des

Users
N Gliltig 609
Fehlend 0
V603 PU - Positionierung des Users
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Glltig Keine Position wird bezogen 20 3,3 4,4 4.4
Kritische Position 309 50,7 68,6 68,6
Vermittelnde Position 2 0,3 0,4 0,4
Verteidigende Position 116 19,1 25,7 25,7
Unterstltzende Position 4 0,7 0,9 0,9
Gesamtsumme Giltig 451 74,1 100,0 100,0
Kein User Posting 158 25,9
Gesamtsumme 609 100,0
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3. Berechnungen fur den Verstandigungsorientierungsindex

3.1 Kreuztabelle: Vorhandensein einer Begriindung — Begriindungsniveau

Vorhandensein einer Begriindung & Begriindungsniveau

Falle
Gultig Fehlend Gesamtsumme
N Prozent N Prozent N Prozent
V201 VB * V202 BN 609 100,0% 0 0,0% 609 100,0%

Kreuztabelle - Vorhandensein einer Begriindung & Begriindungsniveau

V202 BN - Begriindungsniveau
V2O1VB- Keine Pauschale Einfache Spezifische
\Vorhandensein einer
Begriindung Begriindung Begriindung Begriindung Begriindung Gesamtsumme
JA 0 266 290 19 575
NEIN 34 0 0 0 34
Gesamtsumme 34 266 290 19 609

3.2 Berechnung der Variablen fiir den Indikator Begriindungsniveau

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Félle
Eingeschlossen Ausgeschlossen Gesamtsumme
N Prozent N Prozent N Prozent
V202 BN * V103 NRK 609 100,0% 0 0,0% 609 100,0%
Bericht

V202 BN - Begriindungsniveau

V103 NRK Mittelwert N Standardabweichung | Summe

1 1,450 20 ,6863 29

2 1,167 6 ,9832 7

3 1,500 10 ,5270 15

4 1,000 1 1

5 1,532 77 ,7360 118

6 2,000 2 ,0000 4

7 1,909 11 ,5394 21

8 1,000 ,9258 8

9 1,167 ,4082 7

10 1,556 9 ,5270 14

11 1,455 11 ,5222 16

12 1,667 3 5774 5

13 1,000 1 1
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14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56

2,000
2,000
1,000
1,000
1,000
1,333
1,000
2,000
2,000
2,000
1,412
1,672
1,250
2,000
1,750
2,000
1,000
2,000
1,000
2,000
2,000
2,000
1,500
1,250
2,000
1,000
1,000
1,000
2,000
1,000
1,500
1,000
1,500
1,000
1,000
1,000
1,000
2,000
1,600
1,000
1,000
1,000
1,500

- AN =

—_

w N
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,0000
,0000
,0000

5774

,7123
,5978
,9574

,5000

,0000
,0000

,7071
,5000

,0000
1,0000

,7528

;7071
1,4142
8944

,0000
,7071
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—_
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57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99

2,000
1,471
1,286
1,000
1,000
1,400
1,692
2,000
2,000
2,000
1,200
2,000
1,000
2,000
1,000
2,000
1,000
1,000
2,000
1,000
2,000
2,000
1,500
2,000
1,250
2,000
1,000
2,000
1,500
1,000
1,500
2,000
2,000
1,000
1,500
1,250
2,000
1,000
1,000
2,000
1,333
1,500
1,500

17
14

- A N =

—_

N D W N O

,0000
,6243
,6112
,5000
4142
,8944
,7511

—_

,0000
4472

,7071
,0000
,5000

,0000
5774
5774
,0000
, 7071

,5000

,0000
,4142
5774
,7071
,7071

—_
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100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142

1,667
1,500
1,333
2,000
1,333
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
2,000
1,000
1,000
1,000
1,000
2,000
1,500
2,000
1,000
2,000
1,200
3,000
3,000
3,000
2,000
1,000
1,000
1,000
2,000
2,000
2,000
1,250
1,000
1,000
2,000
1,500
2,000
2,000
2,000
2,000
1,500
1,000

D N W

11

(62 BN \C B N
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5774
,7071
,8165
,5164
,0000
,0000

,0000
,0000

1,0000

,7071

1,4142
8367

,5000
,0000

5774

,0000

,7071
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143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157

Gesamtsumme

2,000
2,000
2,000
1,500
1,667
2,000
1,000
3,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
1,000
1,000
1,483

W b~ =

—_

609

1,0000
5774

,6515

N DD D DD W = NN oo D DD DN

—_

903

3.3 Berechnung des Indikators Begriindungsniveau

NRK [ Summe Auspragungen | Divisor | Begriindungsniveau Begriindungsniveau
1 29 20 3 60 48,33
2 7 6 3 18 38,89
3 151 10 3 30 50,00
4 1 1 3 3 33,33
5 18| 77 3 231 51,08
6 4 2 3 6 66,67
7 21 1 3 33 63,64
8 8 3 24 33,33
9 7 3 18 38,89
10 14 3 27 51,85 s
11 16| 11 3 33 48,48 E
12 5] 3 3 9 55,56 20,07 =
13 1 3| 3 33,33 S
14 2| 1 3 3 66,67 e
15 4 2 3 6 66,67
16 2 2 3 6 33,33
17 3 3 3 9 33,33
18 1 1 3 3 33,33
19 4 3 3 9 44,44
20 1 1 3 3 33,33
21 2 1 3 3 66,67
22 2 1 3 3 66,67
23 2 1 3 3 66,67
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24 241 17 3 51 47,06
25 102 61 3 183 55,74
26 5 4 3 12 41,67
27 2 1 3 3 66,67
28 7 4 3 12 58,33
29 4 2 3 6 66,67
30 2 2 3 6 33,33
31 2 1 3 3 66,67
32 1 1 3 3 33,33
33 2 1 3 3 66,67
34 2 1 3 3 66,67
35 2 1 3 3 66,67
36 3 2 3 6 50,00
37 5 4 3 12 41,67
38 2 1 3 3 66,67
39 1 1 3 3 33,33
40 2 2 3 6 33,33
41 3 3 3 9 33,33
4) 2 1 3 3 66,67
43 1 1 3 3 33,33
44 69| 46 3 138 50,00
45 1 1 3 3 33,33
46 3 2 3 6 50,00
47 1 1 3 3 33,33
48 1 1 3 3 33,33
49 1 1 3 3 33,33
50 1 1 3 3 33,33
51 4 2 3 6 66,67
52 8 5 3 15 53,33
53 1 1 3 3 33,33
54 1 1 3 3 33,33
55 2 2 3 6 33,33
56 3 2 3 6 50,00
57 4 2 3 6 66,67
58 25 17 3 51 49,02
59 18 14 3 42 42,86
60 9 3 27 33,33
61 2 3 6 33,33
62 5 3 15 46,67
63 22| 13 3 39 56,41
64 1 3 3 66,67
65 1 3 3 66,67
66 4| 2 3 6 66,67 4,61 n o2
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67 6| s 3| 15 40,00
68 2| 1 3 3 66,67
69 1 3 3 33,33
70 2| 1 3 3 66,67
71 1 3 3 33,33
72 2| 1 3 3 66,67
73 1 3 3 33,33
74 1 3 3 33,33
75 2| 1 3 3 66,67
76 1 3 3 33,33
77 2| 1 3 3 66,67
78 2| 1 3 3 66,67
79 3| 2 3 6 50,00
80 12| 6 3| 18 66,67 5
81 5| 4 3] 12 41,67 1,11 z
82 2| 3 3 66,67 &
83 2| 2 3 6 33,33
84 2| 1 3 3 66,67
85 6| 4 3] 12 50,00
86 1 3 3 33,33
87 6| 4 3] 12 50,00
88 2| 1 3 3 66,67
89 6| 3 3| 12 50,00
90 1 3 3 33,33
91 3| 2 3 6 50,00
92 5 4 3| 12 41,67
93 2| 1 3 3 66,67
94 1 3 3 33,33
95 10| 10 3| 30 33,33 5
9% ) I 3 6 66,67 8,16 =
97 al 3 3 9 44,44 3
98 3| 2 3 6 50,00
99 3| 2 3 6 50,00
100 5| 3 3 9 55,56
101 3| 2 3 6 50,00
102 8| 6 3| 18 44,44
103 2| 1 3 3 66,67
104 8| 6 3| 18 44,44
105 1 3 33,33
106 1 3 33,33
107 1] 11 3| 33 33,33
108 3| 12 33,33
109 3 6 33,33
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110 5] 5 3 15 33,33

111 2| 1 3 3 66,67

112 1 1 3 3 33,33

113 1 1 3 3 33,33

114 1 1 3 3 33,33

115 3| 3 3 9 33,33

116 2| 1 3 3 66,67

117 3| 2 3 6 50,00

118 2| 1 3 3 66,67

119 1 1 3 3 33,33

120 41 2 3 6 66,67

121 6] 5 3 15 40,00

122 3| 1 3 3 100,00

123 3| 1 3 3 100,00

124 3| 1 3 3 100,00

125 2| 1 3 3 66,67

126 1 1 3 3 33,33

127 1 1 3 3 33,33

128 1 1 3 3 33,33

129 2| 1 3 3 66,67 5

130 2| 1 3 3 66,67 ?)

131 2 1 3 3 66,67 17.01 g

132 5] 4 3 12 41,67 2

133 2| 2 3 6 33,33 =
3

134 1 1 3 3 33,33 =)

135 2| 1 3 3 66,67

136 6| 4 3 12 50,00

137 2| 1 3 3 66,67

138 2| 1 3 3 66,67

139 6] 3 3 9 66,67

140 2| 1 3 3 66,67

141 3| 2 3 6 50,00

142 1 1 3 3 33,33

143 2| 1 3 3 66,67

144 2 1 3 3 66,67

145 2| 1 3 3 66,67

146 6| 4 3 12 50,00

147 5] 3 3 9 55,56

148 2| 1 3 3 66,67

149 1 1 3 3 33,33

150 3| 1 3 3 100,00

151 2| 1 3 3 66,67

152 2| 1 3 3 66,67
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153
154
155
156
157

- = N N N

—_ A A a4

3
3
3
3
3

w w w w w

66,67
66,67
66,67
33,33
33,33

Gesamtsumme Begriindungsniveau

50,96

3.4 Kreuztabelle: Vorhandensein eines Lésungsvorschlages — Niveau

Lésungsvorschlag

Vorhandensein eines Losungsvorschlages & Niveau Lésungsvorschlag

Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
N Prozent N Prozent N Prozent
V301 VL * V302 NL 609 100,0% 0 0,0% 609 100,0%

Kreuztabelle — Vorhandensein eines Lésungsvorschlages & Niveau Lésungsvorschlag

V302 NL — Niveau Lésungsvorschlag

o kein vager konkreter
\Vorhandensein eines
L&sungsvorschlages | Lésungsvorschlag Lésungsvorschlag Lésungsvorschlag | Gesamtsumme
V301 VL Ja 0 40 29 69
Nein 540 0 0 540
Gesamtsumme 540 40 29 609

3.5 Berechnung der Variablen fiir den Indikator Lé6sungsorientierung

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Falle
Eingeschlossen Ausgeschlossen Gesamtsumme
N Prozent N Prozent N Prozent
V302 NL * V103 NRK 609 100,0% 0 0,0% 609 100,0%
Bericht
V302 NL — Niveau Losungsvorschlag
V103 NRK Mittelwert N Standardabweichung | Summe
1 ,300 20 5712 6
2 ,000 6 ,0000 0
3 ,200 10 4216 2
4 ,000 1 0
5 ,286 77 ,5586 22
6 ,000 2 ,0000 0
7 ,000 11 ,0000 0
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

,500
,333
,222
,091
,000
,000
2,000
1,000
1,000
,000
2,000
,000
,000
,000
,000
,000
,059
,148
1,500
,000
,250
1,000
,000
2,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,667
,000
,000
,152
,000
,000
,000
,000
,000
,000

11

W NDND=
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17
61

N N~ =

—_

SO A T T N ST

46
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,9258
,8165
,6667
,3015
,0000

1,4142
1,4142
0000

,0000

2425
AT74
5774

,5000
4142
,0000
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,0000
,0000

,0000
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,0000
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51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,400
,077
,000
,000
,500
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,333
,500
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

—_

—_
W oD O A~ N DD NN

—_
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a N

—_

A O N =

—_

O N Y
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,0000
,0000

,0000
,0000
,0000
,0000
,0000
,0000
,0000
,8944
2774

,7071
,0000

,0000
,8165
5774
,0000
,0000
,0000

,0000

,0000
,0000
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94

95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,200
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
1,000
,000
,000
,000
,000
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,0000
,0000
,0000
,0000
,0000
,0000
,0000
,0000

,0000
,0000
,0000

,0000
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,0000

,0000
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,0000
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,0000

,0000
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137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157

Gesamtsumme

1,000
,000
,333
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,500
,000
,000
,000
,000
,000
,000

2,000

1,000
,000

1,000
,000
,161

[ I

—_

609

5774

,0000

1,0000
,0000

,4803

N O O O O O O N O O o o o o

98,0

3.6 Berechnung des Indikators Lésungsorientierung

NRK|Summe |N Auspragungen | Divisor |L&sungsorientierung Lésungsorientierung
1 6 20 2 40 15,00
2 0 6 2 12 0,00
3 2 10 2 20 10,00
4 0 1 2 2 0,00
5 22 77 2 154 14,29
6 0 2 2 4 0,00
7 0 11 2 22 0,00 g’
8 4 8 2 16 25,00 S
9 2 2 12 16,67 o2 (%
10 2 9 2 18 11,11 %J
11 1 11 2 22 4,55
12 0 3 2 6 0,00
13 0 1 2 2 0,00
14 2 1 2 2 100,00
15 2 2 4 50,00
16 2 2 4 50,00
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17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59

[ASJENN \ 2NN \C R \C R o > B \G B o]

-
N W
N A

- A N =
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w N
NN D OO A D DD O B DN DN DD DN P B O DN O

©
N

- O N

-
A A A DD DD O AN DM DN DD PN
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w
~
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—_
AN DD DD
N
[ee]

0,00
100,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
2,94
7,38
75,00
0,00
12,50
50,00
0,00
100,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
33,33
0,00
0,00
7,61
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
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60 0 2 18 0,00
61 0 2 2 4 0,00
62 2 2 10 20,00
63 1| 13 2 26 3,85
64 0 1 2 2 0,00
65 0 1 2 2 0,00
66 1 2 2 4 25,00
67 0 5 2 10 0,00
68 0 1 2 2 0,00
69 0 1 2 2 0,00
70 0 1 2 2 0,00
71 0 1 2 2 0,00 _
72 0 1 2 2 0,00 2
73 0 1 2 2 0,00 018 O
74 0 1 2 2 0,00 "
75 0 1 2 2 0,00
76 0 1 2 2 0,00
77 0 1 2 2 0,00
78 0 1 2 2 0,00
79 0 2 2 4 0,00
80 2 6 2 12 16,67 5
81 2 4 2 8 25,00 0,27 g
82 0 1 2 2 0,00 &
83 0 2 2 4 0,00
84 0 1 2 2 0,00
85 0 4 2 8 0,00
86 0 1 2 2 0,00
87 0 4 2 8 0,00
88 0 1 2 2 0,00
89 0 3 2 6 0,00
90 0 1 2 2 0,00
91 0 2 2 4 0,00 _
92 o 4 2 8 0,00 £
93 0 1 2 2 0,00 0,06 T
94 0 1 2 2 0,00 ©
95 ol 10 2 20 0,00
96 0 2 2 4 0,00
97 0 3 2 6 0,00
98 0 2 2 4 0,00
99 0 2 2 4 0,00

100 0 3 2 6 0,00

101 0 2 2 4 0,00

102 0 6 2 12 0,00
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103 0 1 2 2 0,00
104 0 6 2 12 0,00
105 0 1 2 0,00
106 0 1 2 2 0,00
107 0 1 2 22 0,00
108 0 4 2 8 0,00
109 0 2 2 4 0,00
110 1 5 2 10 10,00
111 0 1 2 2 0,00
112 0 1 2 2 0,00
113 0 1 2 2 0,00
114 0 1 2 2 0,00
115 0 3 2 6 0,00
116 0 1 2 2 0,00
117 0 2 2 4 0,00
118 0 1 2 2 0,00
119 0 1 2 2 0,00
120 0 2 2 4 0,00
121 0 5 2 10 0,00
122 0 1 2 2 0,00
123 0 1 2 2 0,00
124 0 1 2 2 0,00
125 0 1 2 2 0,00
126 0 1 2 2 0,00 s
127 0 1 2 2 0,00 =
128 0 1 2 2 0,00 §
129 0 1 2 2 0,00 2,18 5
130 0 1 2 2 0,00 s
131 0 1 2 2 0,00 3
132 4 4 2 8 50,00 =
133 0 2 2 4 0,00
134 0 1 2 2 0,00
135 0 1 2 2 0,00
136 0 4 2 8 0,00
137 1 1 2 2 50,00
138 0 1 2 2 0,00
139 1 3 2 6 16,67
140 0 1 2 2 0,00
141 0 2 2 4 0,00
142 0 1 2 2 0,00
143 0 1 2 2 0,00
144 0 1 2 2 0,00
145 0 1 2 2 0,00
146 2 4 2 8 25,00
147 0 3 2 6 0,00
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148
149
150
151
152
153
154
155
156
157

- O = D O O o o o

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

o

[ AT \C TR \C T \C R\ R O R \C I \C TR \C I \V)

AT \o RN \C N \C T \C I \C RN \C TR \C T \O I \V)

100,00
50,00

50,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

0,00

Gesamtsumme Lésungsorientierung

7,18

7,18

3.7 Berechnung der Variablen fiir den Indikator RespektmaB

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Falle
Eingeschlossen Ausgeschlossen Gesamtsumme
N Prozent N Prozent N Prozent
V401 RGA * V103 NRK 609 100,0% 0 0,0% 609 100,0%
Bericht

V401 RGA

V103 NRK Mittelwert N Standardabweichung | Summe

1,0 2,250 20 ,9105 45

2,0 2,000 6 ,0000 12

3,0 1,800 10 ,6325 18

4,0 2,000 1 2

5,0 2,052 77 ,3939 158

6,0 2,000 2 ,0000 4

7,0 2,000 11 ,0000 22

8,0 2,125 ,3536 17

9,0 2,000 ,0000 12

10,0 2,000 ,0000 18

11,0 2,000 11 ,0000 22

12,0 2,000 3 ,0000 6

13,0 2,000 1 2

14,0 2,000 1 2

15,0 2,000 2 ,0000 4

16,0 2,000 2 ,0000 4

17,0 2,000 3 ,0000 6

18,0 2,000 1 2

19,0 2,000 3 ,0000 6
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20,0
21,0
22,0
23,0
24,0
25,0
26,0
27,0
28,0
29,0
30,0
31,0
32,0
33,0
34,0
35,0
36,0
37,0
38,0
39,0
40,0
41,0
42,0
43,0
44,0
45,0
46,0
47,0
48,0
49,0
50,0
51,0
52,0
53,0
54,0
55,0
56,0
57,0
58,0
59,0
60,0
61,0
62,0

2,000
2,000
2,000
3,000
2,059
1,967
2,250
2,000
2,000
2,000
2,500
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
1,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
3,500
2,294
3,214
2,000
3,000
2,000

17
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,0000
,0000
,7071

,0000
1,1547

,0000
,0000

,5164

,0000

,0000
,0000

,0000
,0000
,7071
,5879
,8926
,0000
,0000
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63,0
64,0
65,0
66,0
67,0
68,0
69,0
70,0
71,0
72,0
73,0
74,0
75,0
76,0
77,0
78,0
79,0
80,0
81,0
82,0
83,0
84,0
85,0
86,0
87,0
88,0
89,0
90,0
91,0
92,0
93,0
94,0
95,0
96,0
97,0
98,0
99,0
100,0
101,0
102,0
103,0
104,0
105,0

2,000
2,000
2,000
2,000

,800
2,000
2,000
2,000
2,000

,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
3,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,250
2,000
2,333
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
1,800
1,000
1,333
2,000
2,000
2,333
2,000
2,000
2,000
1,333
2,000

13
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D NN W NN NN W N o
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106,0
107,0
108,0
109,0
110,0
111,0
112,0
113,0
114,0
115,0
116,0
117,0
118,0
119,0
120,0
121,0
122,0
123,0
124,0
125,0
126,0
127,0
128,0
129,0
130,0
131,0
132,0
133,0
134,0
135,0
136,0
137,0
138,0
139,0
140,0
141,0
142,0
143,0
144,0
145,0
146,0
147,0
148,0

2,000
1,818
2,500
2,000
1,600
2,000
3,000
3,000
2,000
2,000
2,000
2,000
3,000
3,000
2,500
2,400
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,500
2,000
2,000
2,333
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,500
2,333
2,000
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149,0 2,000 1 2
150,0 2,000 1 2
151,0 2,000 1 2
152,0 2,000 1 2
153,0 2,000 1 2
154,0 2,000 1 2
155,0 3,000 1 3
156,0 3,000 1 3
157,0 3,000 1 . 3
Gesamtsumme 2,054 609 ,5519 1251

3.8 Berechnung des Indikators Respektmal

NRK [ Summe | N | Ausprédgungen [ Divisor | Respektmaf RespektmaR

1 45120 4 80 56,25

2 12| 6 4 24 50,00

3 18110 4 40 45,00

4 21 1 4 4 50,00

5 158 |77 4 308 51,30

6 41 2 4 8 50,00

7 22|11 4 44 50,00

8 17] 8 4 32 53,13

9 12 4 24 50,00

10 18] 9 4 36 50,00

11 22111 4 44 50,00

12 6| 3 4 12 50,00

13 21 1 4 50,00 g’
14 2| 1 4 50,00 S
15 4| 2 4 50,00 21,50 é
16 4| 2 4 50,00 2
17 6| 3 4 12 50,00

18 21 1 4 50,00

19 6] 3 4 12 50,00
20 2| 1 4 50,00
21 21 1 4 50,00
22 21 1 4 50,00
23 3| 1 4 75,00
24 3517 4 68 51,47
25 120 | 61 4 244 49,18
26 9| 4 4 16 56,25
27 2] 1 4 4 50,00
28 8| 4 4 16 50,00
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29 4| 2 4 8 50,00

30 5| 2 4 8 62,50

31 2| 1 4 4 50,00

32 2| 1 4 4 50,00

33 2| 1 4 4 50,00

34 2| 1 4 4 50,00

35 2| 1 4 4 50,00

36 4| 2 4 8 50,00

37 4| 4 4 16 25,00

38 2| 1 4 4 50,00

39 2| 1 4 4 50,00

40 4| 2 4 8 50,00

41 6| 3 4 12 50,00

42 2| 1 4 4 50,00

43 2| 1 4 4 50,00

44 92|46 4| 184 50,00

45 2| 1 4 4 50,00

46 4| 2 4 8 50,00

47 2| 1 4 4 50,00

48 2| 1 4 4 50,00

49 2| 1 4 4 50,00

50 2| 1 4 4 50,00

51 4| 2 4 8 50,00

52 10| 5 4 20 50,00

53 2| 1 4 4 50,00

54 2| 1 4 4 50,00

55 4| 2 4 8 50,00

56 4| 2 4 8 50,00

57 7| 2 4 8 87,50

58 39|17 4 68 57,35

59 45|14 4 56 80,36

60 18| 9 4 36 50,00

61 6| 2 4 8 75,00

62 10 5 4 20 50,00

63 26|13 4 52 50,00

64 2| 1 4 4 50,00

65 2| 1 4 50,00

66 4| 2 4 8 50,00

67 4| 5 4 20 20,00 c
o

68 2| 1 4 4 50,00 =

69 2| 1 4 4 50,00 39 O

70 2| 1 4 4 50,00 -

71 2| 1 4 4 50,00
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72 0| 1 4 4 0,00
73 2| 1 4 4 50,00
74 2| 1 4 4 50,00
75 2| 1 4 4 50,00
76 2| 1 4 4 50,00
77 2| 1 4 4 50,00
78 2| 1 4 4 50,00
79 4| 2 4 8 50,00
80 12| 6 4 24 50,00 5
81 8| 4 al 16 50,00 1,11 z
82 3| 1 4 4 75,00 )
83 4| 2 4 50,00
84 2| 1 4 4 50,00
85 8| 4 4 16 50,00
86 2| 1 4 50,00
87 9| 4 4 16 56,25
88 2| 1 4 4 50,00
89 7| 3 4 12 58,33
90 2| 1 4 4 50,00
91 4| 2 4 8 50,00
92 8| 4 4 16 50,00
93 2| 1 4 4 50,00
94 2| 1 4 4 50,00
95 1810 4 4 450,00 c
(0]
9 2| 2 4 8 25,00 S
97 4| 3 4 12 33,33 1,29 e
98 4l 2 4 8 50,00 ©
99 4| 2 4 8 50,00
100 7| 3 4 12 58,33
101 4| 2 4 8 50,00
102 12| 6 4 24 50,00
103 2| 1 4 4 50,00
104 8| 6 4 24 33,33
105 2| 1 4 50,00
106 2| 1 4 50,00
107 20| 11 4 44 45,45
108 10| 4 4 16 62,50
109 4| 2 4 8 50,00
110 8| 5 4 20 40,00
111 2| 1 4 4 50,00 05
112 3| 1 4 4 75,00 o=
113 3| 1 4 4 75,00 1649 o 2
D2
114 2| 1 4 4 50,00 5]
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115 6| 3 4 12 50,00
116 2| 1 4 4 50,00
117 4 2 4 8 50,00
118 3 1 4 4 75,00
119 3 1 4 4 75,00
120 5[ 2 4 8 62,50
121 12| 5 4 20 60,00
122 2| 1 4 4 50,00
123 2( 1 4 4 50,00
124 2| 1 4 4 50,00
125 2( 1 4 4 50,00
126 2| 1 4 4 50,00
127 2( 1 4 4 50,00
128 2| 1 4 4 50,00
129 2( 1 4 4 50,00
130 2| 1 4 4 50,00
131 2( 1 4 4 50,00
132 8| 4 4 16 50,00
133 4| 2 4 8 50,00
134 2| 1 4 4 50,00
135 2( 1 4 4 50,00
136 10| 4 4 16 62,50
137 2( 1 4 4 50,00
138 2| 1 4 4 50,00
139 7| 8 4 12 58,33
140 21 1 4 4 50,00
141 4| 2 4 8 50,00
142 21 1 4 4 50,00
143 2( 1 4 4 50,00
144 21 1 4 4 50,00
145 2( 1 4 4 50,00
146 10| 4 4 16 62,50
147 7| 8 4 12 58,33
148 2| 1 4 4 50,00
149 2| 1 4 4 50,00
150 2| 1 4 4 50,00
151 2| 1 4 4 50,00
152 2| 1 4 4 50,00
153 2| 1 4 4 50,00
154 2| 1 4 4 50,00
155 3 1 4 4 75,00
156 3 1 4 4 75,00
157 3 1 4 4 75,00
Gesamtsumme Respekimal 54,28 54,28
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3.9 Berechnung des Indikators Zweifelartikulation

NRK | Zweifelsumme Auspragungen | Divisor | Zweifelartikulation Zweifelartikulation

1 18] 20 1 20 90,00
2 7 6 1 6 116,67
3 9( 10 1 10 90,00
4 0 1 1 1 0,00
5 53| 77 1 77 68,83
6 2 2 1 2 100,00
7 41 11 1 11 36,36
8 2 1 25,00
9 2 1 33,33
10 6 9 1 66,67
11 12] 11 1 11 109,09
12 2 3 1 3 66,67
13 0 1 1 1 0,00
14 0 1 1 1 0,00
15 2 2 1 2 100,00
16 0 2 1 2 0,00
17 0 3 1 3 0,00
18 0 1 1 1 0,00

19 0 3 1 3 0,00 g

20 0 1 1 1 0,00 S

21 of 1 1 1 0,00 12,29 S

©)

22 0 1 1 1 0,00 %)
23 0 1 1 1 0,00
24 9( 17 1 17 52,94
25 69| 61 1 61 113,11
26 2 4 1 4 50,00
27 0 1 1 1 0,00
28 2 4 1 4 50,00
29 0 2 1 2 0,00
30 0 2 1 2 0,00
31 0 1 1 1 0,00
32 0 1 1 1 0,00
33 0 1 1 1 0,00
34 0 1 1 1 0,00
35 0 1 1 1 0,00
36 0 2 1 2 0,00
37 0 4 1 4 0,00
38 0 1 1 1 0,00
39 0 1 1 1 0,00
40 2 2 1 2 100,00
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41 2| 3 1 3 66,67
42 0| 1 1 1 0,00

43 0| 1 1 1 0,00

44 52| 46 1 46 113,04

45 0| 1 1 1 0,00

46 2| 2 1 2 100,00

47 0| 1 1 1 0,00

48 0| 1 1 1 0,00

49 0| 1 1 1 0,00

50 0| 1 1 1 0,00

51 o| 2 1 2 0,00

52 o| 5 1 5 0,00

53 0| 1 1 1 0,00

54 0| 1 1 1 0,00

55 o| 2 1 2 0,00

56 o| 2 1 2 0,00

57 o| 2 1 2 0,00

58 12| 17 1 17 70,59

59 o| 14 1 14 0,00

60 3| 9 1 9 33,33

61 o| 2 1 2 0,00

62 5| 5 1 5 100,00

63 23| 13 1 13 176,92

64 0| 1 1 1 0,00

65 0| 1 1 1 0,00

66 2| 2 1 2 100,00

67 6| 5 1 5 120,00

68 0| 1 1 1 0,00

69 0| 1 1 1 0,00

70 0| 1 1 1 0,00

71 o| 1 1 1 0,00 c
72 0| 1 1 1 0,00 £
73 o 1 1 1 0,00 299 Q
74 o| 1 1 1 0,00 -
75 0| 1 1 1 0,00

76 0| 1 1 1 0,00

77 2| 1 1 1 200,00

78 0| 1 1 1 0,00

79 1| 2 1 2 50,00

80 9| 6 1 6 150,00 5
81 4| 4 1 4 100,00 1,61 g
82 0 1 1 0,00 &
83 o| 2 1 2 0,00 7,06 302§
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84 ol 1 1 1 0,00
85 4| 4 1 4 100,00
86 o| 1 1 1 0,00
87 1| 4 1 4 25,00
88 1 1 1 1 100,00
89 6| 3 1 3 200,00
90 ol 1 1 1 0,00
91 o| 2 1 2 0,00
92 3| 4 1 4 75,00
93 1 1 1 1 100,00
94 ol 1 1 1 0,00
95 o| 10 1 10 0,00
96 o| 2 1 2 0,00
97 2| 3 1 3 66,67
98 o| 2 1 2 0,00
99 o| 2 1 2 0,00
100 1| 3 1 3 33,33
101 o| 2 1 2 0,00
102 2| 6 1 6 33,33
103 o| 1 1 1 0,00
104 o| s 1 6 0,00
105 o| 1 1 1 0,00
106 o| 1 1 1 0,00
107 50 11 1 11 45,45
108 6| 4 1 4 150,00
109 2| 2 1 2 100,00
110 4| 5 1 5 80,00
111 o| 1 1 1 0,00
112 2| 1 1 1 200,00
113 ol 1 1 1 0,00
114 o| 1 1 1 0,00
115 3| 3 1 3 100,00
116 2| 1 1 1 200,00 <
117 1] 2 1 2 50,00 =
118 o| 1 1 1 0,00 5
119 2| 1 1 1 200,00 32,83 5
120 3| 2 1 2 150,00 a
121 4| 5 1 5 80,00 =
122 2| 1 1 1 200,00 =
123 2| 1 1 1 200,00
124 2| 1 1 1 200,00
125 ol 1 1 1 0,00
126 o| 1 1 1 0,00
127 1 1 1 1 100,00
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128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157

= N DD NN O N = =2 N = NN =+ =2 =24 O =4 = =2 DD DD OoO o M N DNDD DN o
- 4 4 4 4a 4 4a 4a 4a 4a W DA 4 A g 4a D 2w s a4 aNND DD 4 g a A

—_ 4 a4 4 4 a4 a4 a4 a4 a4 4 a4 Hda A A e . . A e e e e A e e e A

G O GO o T G GO O | T SEY o6 TG G NGOG \\, S G QU GOy

0,00
200,00
200,00
200,00

50,00

0,00

0,00
200,00
100,00
200,00
100,00

33,33
100,00

0,00
100,00
100,00
100,00
200,00
125,00

66,67
100,00
200,00
100,00
100,00
200,00

0,00
200,00
200,00
200,00
100,00

Gesamtsumme Zweifelartikulation

56,77

56,77

215




ANHANG Ill - Statistiktabellen

3.10 Berechnung des Gesamt-Index VOI

NRK Begriindungsniveau | Ldsungsorientierung | RespektmaB | Zweifelartikulation | VOI VOI
1 48,33 15,00 56,25 90,00| 52,40
2 38,89 0,00 50,00 116,67 51,39
3 50,00 10,00 45,00 90,00 | 48,75
4 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
5 51,08 14,29 51,30 68,83 | 46,38
6 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
7 63,64 0,00 50,00 36,36 | 37,50
8 33,33 25,00 53,13 25,00 34,12
9 38,89 16,67 50,00 33,33| 34,72
10 51,85 11,11 50,00 66,67 | 44,91
11 48,48 4,55 50,00 109,09 | 53,03
12 55,56 0,00 50,00 66,67 | 43,06
13 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
14 66,67 100,00 50,00 0,00| 54,17
15 66,67 50,00 50,00 100,00 | 66,67
16 33,33 50,00 50,00 0,00 33,33
17 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
18 33,33 100,00 50,00 0,00| 45,83
19 44,44 0,00 50,00 0,00 | 23,61 g
20 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83 S
21 66,67 0,00 50,00 000 2017|'*%° g
22 66,67 0,00 50,00 0,00 29,17 g
23 66,67 0,00 75,00 0,00| 35,42
24 47,06 2,94 51,47 52,94 | 38,60
25 55,74 7,38 49,18 113,11 | 56,35
26 41,67 75,00 56,25 50,00 | 55,73
27 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
28 58,33 12,50 50,00 50,00 | 42,71
29 66,67 50,00 50,00 0,00| 41,67
30 33,33 0,00 62,50 0,00| 23,96
31 66,67 100,00 50,00 0,00 | 54,17
32 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
33 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
34 66,67 0,00 50,00 0,00 29,17
35 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
36 50,00 0,00 50,00 0,00| 25,00
37 41,67 0,00 25,00 0,00 16,67
38 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
39 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
40 33,33 0,00 50,00 100,00 | 45,83

216



ANHANG Ill - Statistiktabellen

41 33,33 33,33 50,00 66,67 | 45,83
42 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
43 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
44 50,00 7,61 50,00 113,04 | 55,16
45 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
46 50,00 0,00 50,00 100,00 | 50,00
47 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
48 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
49 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
50 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
51 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
52 53,33 0,00 50,00 0,00| 25,83
53 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
54 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
55 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
56 50,00 0,00 50,00 0,00| 25,00
57 66,67 0,00 87,50 0,00| 3854
58 49,02 0,00 57,35 70,59 | 44,24
59 42,86 0,00 80,36 0,00| 30,81
60 33,33 0,00 50,00 33,33 29,17
61 33,33 0,00 75,00 0,00| 27,08
62 46,67 20,00 50,00 100,00 | 54,17
63 56,41 3,85 50,00 176,92 71,80
64 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
65 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
66 66,67 25,00 50,00 100,00 | 60,42
67 40,00 0,00 20,00 120,00 | 45,00
68 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
69 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
70 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
71 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83 c
72 66,67 0,00 0,00 0,00| 16,67 - 2
73 33,33 0,00 50,00 0,00 2083 7 |'Q
74 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83 -
75 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
76 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
77 66,67 0,00 50,00 200,00 79,17
78 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
79 50,00 0,00 50,00 50,00 | 37,50
80 66,67 16,67 50,00 150,00 | 70,84 5
81 41,67 25,00 50,00 100,00 | 54,17| 1,02 g
82 66,67 0,00 75,00 0,00| 35,42 &
83 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83| 6,63 3
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84 66,67 0,00 50,00 0,00 29,17
85 50,00 0,00 50,00 100,00 | 50,00
86 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
87 50,00 0,00 56,25 25,00 32,81
88 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
89 50,00 0,00 58,33 200,00 77,08
90 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
91 50,00 0,00 50,00 0,00 25,00
92 41,67 0,00 50,00 75,00 41,67
93 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
94 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
95 33,33 0,00 450,00 0,00| 120,83
96 66,67 0,00 25,00 0,00 22,92
97 44,44 0,00 33,33 66,67 36,11
98 50,00 0,00 50,00 0,00| 25,00
99 50,00 0,00 50,00 0,00 25,00
100 55,56 0,00 58,33 33,33 36,81
101 50,00 0,00 50,00 0,00| 25,00
102 44,44 0,00 50,00 33,33 | 31,94
103 66,67 0,00 50,00 0,00| 29,17
104 44,44 0,00 33,33 0,00 19,44
105 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
106 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
107 33,33 0,00 45,45 45,45] 31,06
108 33,33 0,00 62,50 150,00 | 61,46
109 33,33 0,00 50,00 100,00 | 45,83
110 33,33 10,00 40,00 80,00 40,83
111 66,67 0,00 50,00 0,00 29,17
112 33,33 0,00 75,00 200,00 77,08
113 33,33 0,00 75,00 0,00 27,08
114 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
115 33,33 0,00 50,00 100,00 | 45,83
116 66,67 0,00 50,00 200,00 79,17 3
117 50,00 0,00 50,00 50,00 37,50 z
118 66,67 0,00 75,00 0,00 35,42 =§
119 33,33 0,00 75,00 200,00 77,08 1713 g
120 66,67 0,00 62,50 150,00 | 69,79 g
121 40,00 0,00 60,00 80,00 45,00 §
122 100,00 0,00 50,00 200,00 ( 87,50
123 100,00 0,00 50,00 200,00 ( 87,50
124 100,00 0,00 50,00 200,00 ( 87,50
125 66,67 0,00 50,00 0,00 29,17
126 33,33 0,00 50,00 0,00| 20,83
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127 33,33 0,00 50,00 100,00 | 45,83
128 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
129 66,67 0,00 50,00 200,00 79,17
130 66,67 0,00 50,00 200,00 ( 79,17
131 66,67 0,00 50,00 200,00 ( 79,17
132 41,67 50,00 50,00 50,00 47,92
133 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
134 33,33 0,00 50,00 0,00 20,83
135 66,67 0,00 50,00 200,00 79,17
136 50,00 0,00 62,50 100,00 | 53,13
137 66,67 50,00 50,00 200,00 ( 91,67
138 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
139 66,67 16,67 58,33 33,33 | 43,75
140 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
141 50,00 0,00 50,00 0,00| 25,00
142 33,33 0,00 50,00 100,00 | 45,83
143 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
144 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
145 66,67 0,00 50,00 200,00 79,17
146 50,00 25,00 62,50 125,00 | 65,63
147 55,56 0,00 58,33 66,67 | 45,14
148 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
149 33,33 0,00 50,00 200,00 70,83
150 100,00 0,00 50,00 100,00 | 62,50
151 66,67 0,00 50,00 100,00 | 54,17
152 66,67 0,00 50,00 200,00 79,17
153 66,67 100,00 50,00 0,00 54,17
154 66,67 50,00 50,00 200,00 91,67
155 66,67 0,00 75,00 200,00 | 85,42
156 33,33 50,00 75,00 200,00 89,58
157 33,33 0,00 75,00 100,00 | 52,08
Gesamt 50,96 7,18 54,28 56,77 42,30 42,30
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3.11 Entwicklung des VOI und seiner Indikatoren im
Untersuchungszeitraum

V105 DAT - | Tagesmittel- | Begrindungs- | L&sungs- Zweifel- Po?t?nZ;:I;:)ro
Datum VOI niveau orientierung | RespektmalB | artikulation Tag
14.08.2013 20,83 33,33 0,00 50,00 0,00 1
16.08.2013 51,90 43,61 7,50 53,13 103,34 2
20.08.2013 34,79 41,67 5,00 47,50 45,00 2
21.08.2013 46,38 51,08 14,29 51,30 68,83 1
02.09.2013 29,17 66,67 0,00 50,00 0,00 1
03.09.2013 54,17 66,67 0,00 50,00 100,00 1
24.10.2013 50,00 50,00 0,00 50,00 100,00 1
13.11.2013 20,83 33,33 0,00 50,00 0,00 1
22.11.2013 37,50 63,64 0,00 50,00 36,36 1
01.12.2013 52,08 33,33 0,00 75,00 100,00 1
02.12.2013 89,58 33,33 50,00 75,00 200,00 1
06.12.2013 85,42 66,67 0,00 75,00 200,00 1
07.12.2013 91,67 66,67 50,00 50,00 200,00 1
10.12.2013 54,17 66,67 100,00 50,00 0,00 1
12.12.2013 56,65 50,00 12,50 51,57 112,50 2
05.01.2014 54,17 66,67 0,00 50,00 100,00 1
07.01.2014 32,81 50,00 0,00 56,25 25,00 1
08.01.2014 63,89 61,11 8,33 52,78 133,33 3
09.01.2014 42,78 57,78 0,00 40,00 73,33 3
12.01.2014 29,17 66,67 0,00 50,00 0,00 1
13.01.2014 45,83 33,33 0,00 50,00 100,00 2
14.01.2014 33,45 51,85 6,95 50,00 25,00 4
15.01.2014 53,60 57,58 2,28 50,00 104,55 2
16.01.2014 36,34 48,15 0,00 52,78 44.45 3
20.01.2014 65,63 50,00 25,00 62,50 125,00 1
22.01.2014 38,89 47,22 33,33 50,00 25,00 3
23.01.2014 50,00 50,00 25,00 50,00 75,00 4
24.01.2014 28,70 48,15 33,33 33,33 0,00 3
28.01.2014 26,39 55,56 0,00 50,00 0,00 3
29.01.2014 44,80 66,67 0,00 62,50 50,00 2
30.01.2014 29,72 40,20 1,47 50,74 26,47 2
02.02.2014 54,17 66,67 0,00 50,00 100,00 1
03.02.2014 54,17 66,67 0,00 50,00 100,00 1
05.02.2014 63,19 44 44 0,00 175,00 33,33 3
06.02.2014 45,17 57,47 2,46 49,73 71,04 3
07.02.2014 30,52 46,63 0,00 56,50 18,95 9
09.02.2014 43,75 66,67 16,67 58,33 33,33 1
10.02.2014 45,49 61,12 0,00 54,17 66,67 2
11.02.2014 50,39 56,25 31,25 51,56 62,50 4
12.02.2014 42,19 62,50 31,25 50,00 25,00 2
13.02.2014 32,99 44,44 33,33 54,17 0,00 3
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14.02.2014
16.02.2014
17.02.2014
18.02.2014
19.02.2014
20.02.2014
22.02.2014
23.02.2014
24.02.2014
25.02.2014
26.02.2014
27.02.2014
01.03.2014
03.03.2014
04.03.2014
05.03.2014
06.03.2014
07.03.2014
08.03.2014
09.03.2014
11.03.2014
12.03.2014
13.03.2014
14.03.2014
17.03.2014
21.03.2014
28.03.2014
03.04.2014
05.04.2014
07.04.2014
22.04.2014
26.04.2014
29.04.2014
02.05.2014
06.05.2014
14.05.2014
19.05.2014

43,49
20,83
30,09
25,83
38,89
26,81
79,17
45,83
37,82
38,00
35,42
61,46
20,83
20,83
25,00
25,83
40,28
37,50
28,13
35,42
87,50
66,25
79,17
69,79
77,08
35,42
54,17
37,50
29,17
37,50
79,17
45,83
71,80
20,83
27,08
77,08
32,09

45,83
33,33
59,26
53,33
50,00
45,56
66,67
33,33
44,44
41,67
41,67
33,33
33,33
33,33
50,00
53,33
44,44
35,00
50,00
66,67

100,00
70,00
66,67
66,67
33,33
66,67
46,67
50,00
66,67
50,00
66,67
33,33
56,41
33,33
33,33
33,33
58,34

0,00
0,00
0,00
0,00
5,56
10,00
0,00
0,00
5,56
3,81
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
5,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
20,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
3,85
0,00
0,00
0,00
2,50

53,13
50,00
50,00
50,00
50,00
41,67
50,00
50,00
49,24
50,00
50,00
62,50
50,00
50,00
50,00
50,00
50,00
50,00
62,50
75,00
50,00
55,00
50,00
62,50
75,00
75,00
50,00
50,00
50,00
50,00
50,00
50,00
50,00
50,00
75,00
75,00
47,50

75,00
0,00
11,11
0,00
50,00
10,00
200,00
100,00
52,02
56,52
50,00
150,00
0,00
0,00
0,00
0,00
66,67
60,00
0,00
0,00
200,00
140,00
200,00
150,00
200,00
0,00
100,00
50,00
0,00
50,00
200,00
100,00
176,92
0,00
0,00
200,00
20,00

N U Ui G (U W U U U U G O G LS T O T S TS ) IS IR G |\, [ G G O S T LS T e > TR S S ¢ » BN o' BN & 1 NN o' NN SR
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3.12 Daten fiir die Hypothesenpriifung der Forschungsfrage 2 — Tabelle 1

V103 - V105 - Datum | V106 - V601 - Likes [ Likes Kommunika- Komm\{16n(?lfations- KE
NRK VOI Posting Verfasser | Posting tionseinheit entwicklung Tatsé&chlich
11 52,40 | 16.08.2013 1 111 132 15 21
2[ 51,39 [ 16.08.2013 1 8 " 3 5
3| 48,75 | 20.08.2013 1 17 23 5 9
4[ 2083 | 20.08.2013 1 10 10 0 0
5| 46,38 | 21.08.2013 1 188 310 43 76
6| 54.17 | 03.09.2013 1 10 11 1 1
713750 | 22.11.2013 1 32 36 10
8] 34,12 | 12.12.2013 1 15 20 3 13
9| 34,72 | 14.01.2014 1 17 23 21 5
10 44,91 | 14.01.2014 1 42 1 8 8
111 53,03 [ 15.01.2014 1 96 12 9 10
121 43,06 | 16.01.2014 1 67 67 9 1
131 20,83 [ 16.01.2014 1 3 3 0 1
141 54,17 | 22.01.2014 1 23 23 0 0
151 66,67 [ 23.01.2014 1 33 33 2 1
16| 33,33 | 23.01.2014 1 26 28 2 1
17( 20,83 | 23.01.2014 1 22 22 4 2
18| 45,83 | 24.01.2014 1 0 0 0 0
191 23,61 [ 24.01.2014 1 37 37 2 2
20| 20,83 | 28.01.2014 1 56 56 1 0
21(29,17 | 28.01.2014 1 28 28 0 6
22| 29,17 | 28.01.2014 1 22 22 0 0
23 3542 | 29.01.2014 1 24 24 0 0
241 38,60 | 30.01.2014 1 118 148 18 16
25| 56,35 | 06.02.2014 1 134 245 48 60
26| 55,73 | 11.02.2014 1 21 23 1 3
27( 29,17 | 11.02.2014 1 2 2 0 0
28| 42,71 | 12.02.2014 1 18 20 9 3
29( 41,67 | 12.02.2014 1 10 10 1 1
30| 23,96 | 13.02.2014 1 16 16 2 1
31( 54,17 | 13.02.2014 1 15 15 2 0
32| 20,83 | 13.02.2014 1 16 16 0 0
33( 29,17 | 17.02.2014 1 27 27 0 0
3412917 | 18.02.2014 1 23 23 0 0
35( 29,17 | 18.02.2014 1 7 7 1 0
36| 25,00 | 19.02.2014 1 37 37 2 1
37( 16,67 | 20.02.2014 1 41 48 4 3
38| 29,17 | 20.02.2014 1 26 26 1 0
39( 20,83 | 20.02.2014 1 5 5 0 0
40( 45,83 | 23.02.2014 1 30 30 1 1
414583 | 24.02.2014 1 47 47 5 2
42| 29,17 | 24.02.2014 1 8 8 1 0
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43( 20,83 | 24.02.2014 1 14 14 0 0
44 55,16 | 25.02.2014 1 52 174 54 45
45| 20,83 | 2502.2014 1 0 0 0 0
46 50,00 | 26.02.2014 1 13 14 2 1
47 20,83 | 26.02.2014 1 36 36 2 0
48| 20,83 | 01.03.2014 1 35 35 4 0
49| 20,83 | 03.03.2014 1 30 30 0 0
50| 20,83 | 04.03.2014 1 67 67 10 0
511 29,17 | 04.03.2014 1 15 15 1 1
52| 25,83 | 05.03.2014 1 35 53 7 4
53| 20,83 | 06.03.2014 1 9 9 0 0
54( 20,83 | 06.03.2014 1 26 26 0 0
55| 20,83 | (7.03.2014 1 23 24 2 1
56 ( 25,00 | 07.03.2014 1 18 19 1 1
57| 38,54 | (07.03.2014 1 114 115 3 1
58| 44,24 | 07.03.2014 1 193 230 22 16
59| 30,81 | (07.03.2014 1 155 175 16 13
60| 29,17 | 07.03.2014 1 72 84 25 8
61| 27,08 | 08.03.2014 1 24 24 2 1
62( 54,17 | 28.03.2014 1 50 53 0 4
63| 71,80 | 29.04.2014 1 30 42 8 12
64( 29,17 | 19.05.2014 1 9 9 0 0
65| 29,17 | 19.05.2014 1 70 70 0 0
66 60,42 | 08.01.2014 4 19 19 2 1
67( 45,00 | 09.01.2014 4 9 12 4 4
68( 29,17 | 12.01.2014 4 1 1 0 0
69( 20,83 | 13.01.2014 4 5 5 0 0
70( 29,17 | 14.01.2014 4 4 4 0 0
71( 20,83 | 22.01.2014 4 5 5 0 0
72( 16,67 | 24.01.2014 4 2 2 0 0
73( 20,83 | 14.02.2014 4 4 4 0 0
74( 20,83 | 14.02.2014 4 5 5 0 0
75( 29,17 | 18.02.2014 4 3 3 0 0
76( 20,83 | 18.02.2014 4 4 4 0 0
777917 | 13.03.2014 4 6 6 0 0
78( 29,17 | 05.04.2014 4 2 2 0 0
79| 37,50 | 07.04.2014 4 5 5 0 1
80| 70,84 | 19.02.2014 2 31 36 7 5
81| 54,17 | 07.03.2014 2 26 28 4 3
82| 3542 | (09.03.2014 2 27 27 0 0
83( 20,83 | 14.08.2013 3 10 11 1 1
8412917 | 02.09.2013 3 20 20 0 0
85( 50,00 | 24.10.2013 3 8 9 4 3
86| 20,83 | 13.11.2013 3 5 S 0 0
87( 32,81 | 07.01.2014 3 18 19 3 3
88| 54,17 | 08.01.2014 3 11 11 1 0
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89| 77,08 | 08.01.2014 3 23 23 2 2
90| 20,83 | 09.01.2014 3 9 9 0 0
91( 25,00 | 14.01.2014 3 13 13 1 1
92| 41,67 | 22.01.2014 3 9 9 3 3
93| 54,17 | 29.01.2014 3 8 8 0 0
941 20,83 | 30.01.2014 3 10 10 0 0
951120,83| 05.02.2014 3 25 39 1 9
96| 22,92 | 05.02.2014 3 23 23 1 1
971 36,11 | 07.02.2014 3 5 5 2
98| 25,00 | (07.02.2014 3 5 1 1
99| 25,00 | (7.02.2014 3 4 2 1
100] 36,81 | 10.02.2014 3 26 27 2 2
101 [ 25,00 | 11.02.2014 3 5 5 3 1
102] 31,94 | 17.02.2014 3 41 42 5 5
103[ 29,17 | 17.02.2014 3 6 6 0 0
1041 19,44 | 20.02.2014 3 25 30 6 5
105( 20,83 | 18.02.2014 3 19 19 3 0
106] 20,83 | 24.02.2014 3 10 10 0 0
107 | 31,06 | 24.02.2014 3 22 32 1 0
108] 61,46 | 27.02.2014 3 25 31 6 3
109 45,83 | 07.03.2014 3 8 9 2 1
110[ 40,83 | 19.05.2014 3 8 11 3 4
1111 29,17 | 19.05.2014 5 2 2 0 0
112| 77,08 | 14.05.2014 5 1 1 0 0
113[ 27,08 | 06.05.2014 5 0 0 0 0
1141 20,83 | 02.05.2014 5 1 1 0 0
115] 45,83 | 26.04.2014 5 0 2 0 2
1161 79,17 | 22.04.2014 5 0 0 0 0
117 37,50 | 03.04.2014 5 1 2 2 1
1181 35,42 | 21.03.2014 5 1 1 0 0
1191 77,08 | 17.03.2014 5 0 0 2 0
120] 69,79 | 14.03.2014 5 0 0 1 1
1211 45,00 | 12.03.2014 5 2 2 1 4
1221 87,50 | 12.03.2014 5 0 0 0 0
1231 87,50 | 11.03.2014 5 0 0 0 0
1241 87,50 | 11.03.2014 5 0 0 0 0
125( 29,17 | 08.03.2014 5 0 0 0 0
1261 20,83 | 07.03.2014 5 1 1 2 0
1271 45,83 | 07.03.2014 5 0 0 0 0
1281 20,83 | 07.03.2014 5 1 1 0 0
129( 79,17 | 06.03.2014 5 2 2 0 0
130] 79,17 | 24.02.0214 5 0 0 0 0
1311 79,17 | 22.02.2014 5 0 0 0 0
132( 47,92 | 20.02.2014 5 2 5 2 3
133 20,83 | 19.02.2014 5 1 1 2 1
134 20,83 | 16.02.2014 5 1 1 0 0
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135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157

79,17
53,13
91,67
54,17
43,75
54,17
25,00
45,83
54,17
54,17
79,17
65,63
45,14
54,17
70,83
62,50
54,17
79,17
54,17
91,67
85,42
89,58
52,08

14.02.2014
14.02.2014
11.02.2014
10.02.2014
09.02.2014
06.02.2014
06.02.2014
05.02.2014
03.02.2014
02.02.2014
23.01.2014
20.01.2014
16.01.2014
15.01.2014
13.01.2014
09.01.2014
05.01.2014
12.12.2013
10.12.2013
07.12.2013
06.12.2013
02.12.2013
01.12.2013
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4. Hypothesentestung und die dazu notwendigen
Berechnungen

4.1 Kolmogorov-Smirnov-Tests fir die Variable VOI

Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

VOl
N 157
Parameter der Mittelwert 42,2975
Normalverteilung®® Standardabweichung 21,04053
Extremste Differenzen Absolut ,160
Positiv ,160
Negativ -,135
Teststatistik ,160
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.
b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

4.2 Kolmogorov-Smirnov-Tests fiir die Variable Begriindungsniveau

Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

Begriindungsniveau
N 157
Parameter der Mittelwert 50,9557
Normalverteilung®® Standardabweichung 16,21626
Extremste Differenzen Absolut ,203
Positiv ,199
Negativ -,203
Teststatistik ,203
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
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4.3 Korrelation nach Spearman VOI*Begriindungsniveau

Korrelationen

Begriindungsniveau VOI
Spearman-Rho Begrindungsniveau Korrelationskoeffizient 1,000 463"
Sig. (2-seitig) ,000
N 157 157
VOI Korrelationskoeffizient ,463" 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 157 157

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

4.4 Kolmogorov-Smirnov-Tests fiir die Variable Lo6sungsorientierung

KoImogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

Ldsungs-orientierung |

N
Parameter der
Normalverteilung®®

Extremste Differenzen

Teststatistik

Asymp. Sig. (2-seitig)

Mittelwert

Standardabweichung

157
7,1820
19,76412

Absolut
Positiv

Negativ

438
438
-,358
438
,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

4.5 Korrelation nach Spearman VOI*Lésungsorientierung

Korrelationen

L&sungs-orientierung VOI
Spearman-Rho  Ldsungsorientierung Korrelationskoeffizient 1,000 377"
Sig. (2-seitig) ,000
N 157 157
VO Korrelationskoeffizient 377" 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 157 157

**_ Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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4.6 Kolmogorov-Smirnov-Tests fiir die Variable Respektmal

Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe
Respektmal

N 157
Parameter der Mittelwert 54,2801
Normalverteilung’”"b Standardabweichung 33,24325
Extremste Differenzen Absolut ,385

Positiv ,360

Negativ -,385
Teststatistik ,385
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

4.7 Korrelation nach Spearman VOI*RespektmaB

Korrelationen

Respektmal VOI
Spearman-Rho  RespektmaB  Korrelationskoeffizient 1,000 252"
Sig. (2-seitig) ,001
N 157 157
VO Korrelationskoeffizient 252" 1,000
Sig. (2-seitig) ,001
N 157 157

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

4.8 Kolmogorov-Smirnov-Tests fiir die Variable Zweifelartikulation

Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

Zweifel-artikulation

N
Parameter der
Normalverteilung®®

Extremste Differenzen

Teststatistik

Asymp. Sig. (2-seitig)

Mittelwert
Standardabweichung
Absolut

Positiv

Negativ

157
56,7707
69,61329
,289

,289
-,207
,289
,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
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4.9 Korrelation nach Spearman VOI* Zweifelartikulation

Korrelationen

Zweifel-
artikulation VOI
Spearman-Rho Zweifelartikulation Korrelationskoeffizient 1,000 ,868"
Sig. (2-seitig) ,000
N 157 157
o] Korrelationskoeffizient 868~ 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 157 157
**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
4.10 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Tagesmittel-VOI
Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe
Tagesmittel-VOI
N 78
Parameter der Mittelwert 45,6183
Normalverteilung®® Standardabweichung 18,47889
Extremste Differenzen Absolut ,116
Positiv ,116
Negativ -,090
Teststatistik ,116
Asymp. Sig. (2-seitig) ,011°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
4.11 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Tagesmittel-VOI

KoImogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe
Anzahl Postings
pro Tag

N 78
Parameter der Mittelwert 2,013
Normalverteilung®® Standardabweichung 1,4638
Extremste Differenzen Absolut ,281
Positiv ,281

Negativ -,244

Teststatistik ,281
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
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4.12 Korrelation nach Spearman Tagesmittel-VOI * Anzahl Postings pro Tag

Korrelationen

Anzahl Postings
Tagesmittel-VOI pro Tag
Spearman-Rho Tagesmittel-VOI Korrelationskoeffizient 1,000 -,200
Sig. (2-seitig) ,080
N 78 78
Anzahl Postings pro Tag Korrelationskoeffizient -,200 1,000
Sig. (2-seitig) ,080
N 78 78

4.13 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Kommunikationsentwicklung KE

KoImogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

V602-Kommunikationsentwicklung

N
Parameter der

Normalverteilung®®

Mittelwert

Standardabweichung

Extremste Differenzen Absolut
Positiv
Negativ
Teststatistik

Asymp. Sig. (2-seitig)

157
3,204
7,6466
,338
,308
-,338
,338
,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

4.14 Korrelation nach Spearman VOI * Kommunikationsentwicklung KE

Korrelationen

V602-
Kommunikations-
VOI entwicklung
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 ,038
Sig. (2-seitig) ,637
N 157 157
V602-Kommunikations- Korrelationskoeffizient ,038 1,000
entwicklung Sig. (2-seitig) ,637
N 157 157
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4.15 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Kommunikationsentwicklung KE

Tatséchlich
Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

KE Tatséachlich

N 157
Parameter der Mittelwert 2,968
Normalverteilung®® Standardabweichung 8,9324
Extremste Differenzen Absolut ,370
Positiv ,327

Negativ -,370

Teststatistik ,370
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.
b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

4.16 Korrelation nach Spearman VOI * Kommunikationsentwicklung KE

Tatséchlich
Korrelationen

VOI KE Tatsachlich
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 ,126
Sig. (2-seitig) . ,115
N 157 157
KE Tatsachlich Korrelationskoeffizient ,126 1,000

Sig. (2-seitig) ,115
N 157 157
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4.17 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Kommunikationsentwicklung KE nach

Verfasser

Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

V602-

Kommunikations-

V106 - Verfasser entwicklung
Die Grunen Wien N 65
Parameter der Mittelwert 6,000
Normalverteilung™” Standardabweichung 11,0595
Extremste Differenzen Absolut ,294
Positiv ,279
Negativ -,294
Teststatistik ,294
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°
SPO Wien N 3
Parameter der Mittelwert 3,667
Normalver’[eilunga’b Standardabweichung 3,5119
Extremste Differenzen Absolut ,204
Positiv ,185
Negativ -,204
Teststatistik ,204
Asymp. Sig. (2-seitig) o
OVP Wien N 28
Parameter der Mittelwert 2,714
Normalverteilung™” Standardabweichung 2,9796
Extremste Differenzen Absolut ,212
Positiv ,212
Negativ -,181
Teststatistik 212
Asymp. Sig. (2-seitig) ,002°
FPO Wien N 14
Parameter der Mittelwert ,429
Normalverteilung®® Standardabweichung 1,1579
Extremste Differenzen Absolut ,502
Positiv ,502
Negativ -,356
Teststatistik ,502
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°
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User N

47

Parameter der Mittelwert ,426
Normalverteilung™” Standardabweichung 7444
Extremste Differenzen Absolut ,440
Positiv ,440

Negativ -,284

Teststatistik ,440
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.
b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

d. Die Signifikanz kann nicht berechnet werden, weil die Summe der Fallgewichtungen kleiner

als 5 ist.

233




ANHANG Ill - Statistiktabellen

4.18 Korrelation nach Spearman VOI * Kommunikationsentwicklung KE

Korrelationen

V602 -
V106 - Kommunikations-
V106 - Verfasser Verfasser entwicklung
Die Spearman- V106 - Verfasser Korrelationskoeffizient
Grinen Rho Sig. (2-seitig)
Wien N 65 65
V602 - Korrelationskoeffizient 1,000
Kommunikations-  Sig. (2-seitig)
entwicklung N 65 65
sPO Spearman- V106 - Verfasser Korrelationskoeffizient
Wien Rho Sig. (2-seitig)
N 3 3
V602 - Korrelationskoeffizient 1,000
Kommunikations-  Sig. (2-seitig)
entwicklung N 3 3
ovp Spearman- V106 - Verfasser Korrelationskoeffizient
Wien Rho Sig. (2-seitig)
N 28 28
V602 - Korrelationskoeffizient 1,000
Kommunikations-  Sig. (2-seitig)
entwicklung N 28 28
FPO Spearman- V106 - Verfasser Korrelationskoeffizient
Wien Rho Sig. (2-seitig)
N 14 14
V602 - Korrelationskoeffizient 1,000
Kommunikations-  Sig. (2-seitig)
entwicklung N 14 14
User Spearman- V106 - Verfasser Korrelationskoeffizient
Rho Sig. (2-seitig)
N 47 47
V602 - Korrelationskoeffizient 1,000
Kommunikations-  gjg. (2-seitig)
entwicklung N 47 47
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4.19 Korrelation nach Spearman VOI * Kommunikationsentwicklung KE

Tatsachlich

Die Griinen Wien

Korrelationen?

VOI KE Tatsachlich
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 ,51 7"
Sig. (2-seitig) ,000
N 65 65
KE Tatsachlich Korrelationskoeffizient ,51 7" 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 65 65
**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
SPO Wien
Korrelationen®
VOI KE Tatsé&chlich
Spearman-Rho  VOI Korrelationskoeffizient 1,000 1,000
Sig. (2-seitig)
N 3 3
KE Tatsachlich  Korrelationskoeffizient 1,000” 1,000
Sig. (2-seitig)
N 3 3
**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
OVP Wien
Korrelationen®
VOI KE Tatsachlich
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 ,403*
Sig. (2-seitig) ,034
N 28 28
KE Tatsachlich Korrelationskoeffizient ,403* 1,000
Sig. (2-seitig) ,034
N 28 28

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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FPO Wien

Korrelationen?

VOI KE Tatsachlich
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 ,599'
Sig. (2-seitig) ,024
N 14 14
KE Tatsachlich  Korrelationskoeffizient 599 1,000
Sig. (2-seitig) ,024
N 14 14
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
User
Korrelationen®
VOI KE Tatsachlich
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 -,324*
Sig. (2-seitig) ,026
N 47 47
KE Tatsachlich Korrelationskoeffizient -,324* 1,000
Sig. (2-seitig) ,026
N 47 47

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

4.20 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Likes Posting

KoImog_;orov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe

V601 - Likes
Posting
N 157
Parameter der Mittelwert 20,159
Normalverteilung®® Standardabweichung 32,6010
Extremste Differenzen Absolut ,268
Positiv ,219
Negativ -,268
Teststatistik ,268
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
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4.21 Korrelation nach Spearman VOI * Likes Posting

Korrelationen

V601 - Likes
VOI Posting
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 -,240"
Sig. (2-seitig) ,002
N 157 157
V601 - Likes Posting Korrelationskoeffizient -,240" 1,000
Sig. (2-seitig) ,002
N 157 157

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

4.22 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Likes Posting nach Verfasser

Die Griinen Wien

Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stich probe?
V601 - Likes
Posting
N 65
Parameter der Mittelwert 39,662
Normalverteilung®® Standardabweichung 42,6249
Extremste Differenzen Absolut ,248
Positiv ,248
Negativ -,176
Teststatistik ,248
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. V106 - Verfasser =1,0

b. Die Testverteilung ist normal.

c. Aus Daten berechnet.

d. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
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SPO Wien
Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stich probe’®
V601 - Likes
Posting
N 3
Parameter der Mittelwert 28,000
Normalverteilungb’C Standardabweichung 2,6458
Extremste Differenzen Absolut ,314
Positiv 314
Negativ -,225
Teststatistik 314
Asymp. Sig. (2-seitig) Je

a. V106 - Verfasser = 2,0

b. Die Testverteilung ist normal.

c. Aus Daten berechnet.

d. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

e. Die Signifikanz kann nicht berechnet werden, weil die Summe der

Fallgewichtungen kleiner als 5 ist.

OVP Wien
Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stich probe’
V601 - Likes
Posting
N 28
Parameter der Mittelwert 14,321
Normalverteilung®® Standardabweichung 9,1815
Extremste Differenzen Absolut ,217
Positiv ,217
Negativ -,130
Teststatistik 217
Asymp. Sig. (2-seitig) ,002°

a. V106 - Verfasser = 3,0
b. Die Testverteilung ist normal.
c. Aus Daten berechnet.

d. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
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FPO Wien
Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stich probe’®
V601 - Likes
Posting
N 14
Parameter der Mittelwert 5,286
Normalverteilungb’C Standardabweichung 4,4103
Extremste Differenzen Absolut ,312
Positiv ,312
Negativ -,166
Teststatistik 312
Asymp. Sig. (2-seitig) ,001°
a. V106 - Verfasser = 4,0
b. Die Testverteilung ist normal.
c. Aus Daten berechnet.
d. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
User
Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stich probe?
V601 - Likes
Posting
N 47
Parameter der Mittelwert ,596
Normalverteilung®® Standardabweichung ,8251
Extremste Differenzen Absolut ,361
Positiv ,361
Negativ -,235
Teststatistik ,361
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°

a. V106 - Verfasser = 5,0

b. Die Testverteilung ist normal.

c. Aus Daten berechnet.

d. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
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4.23 Korrelation nach Spearman VOI * Likes Posting nach Verfasser

Die Griinen Wien

Korrelationen®

Likes
Kommunika-
VOI tionseinheit
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 ,252*
Sig. (2-seitig) ,043
N 65 65
Likes Kommunika- Korrelationskoeffizient 252" 1,000
tionseinheit Sig. (2-seitig) ,043
N 65 65
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
SPO Wien
Korrelationen®
Likes
Kommunika-
VOI tionseinheit
Spearman-Rho  VOI Korrelationskoeffizient 1,000 1,000
Sig. (2-seitig)
N 3 3
Likes Kommunika- Korrelationskoeffizient 1,000” 1,000
tionseinheit Sig. (2-seitig)
N 3 3
**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
OVP Wien
Korrelationen®
Likes
Kommunika-
VOI tionseinheit
Spearman-Rho VOI Korrelationskoeffizient 1,000 ,203
Sig. (2-seitig) ,299
N 28 28
Likes Kommunika- Korrelationskoeffizient ,203 1,000
tionseinheit Sig. (2-seitig) ,299
N 28 28
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FPO Wien
Korrelationen®
Likes
Kommunika-
VOI tionseinheit
Spearman-Rho Korrelationskoeffizient 1,000 473
Sig. (2-seitig) ,088
N 14 14
Likes Kommunika- Korrelationskoeffizient 473 1,000
tionseinheit Sig. (2-seitig) ,088
N 14 14
4.24 Kolmogorov-Smirnov-Test fiir Likes Kommunikationseinheit
Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe
Likes Kommunikationseinheit
N 157
Parameter der Mittelwert 24,236
Normalverteilung®® Standardabweichung 45,0820
Extremste Differenzen Absolut ,295
Positiv ,252
Negativ -,295
Teststatistik ,295
Asymp. Sig. (2-seitig) ,000°
a. Die Testverteilung ist normal.
b. Aus Daten berechnet.
c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.
4.25 Korrelation nach Spearman VOI * Likes Kommunikationseinheit
Korrelationen
Likes
Kommunika-
VOI tionseinheit
Spearman-Rho Korrelationskoeffizient 1,000 -218"
Sig. (2-seitig) ,006
N 157 157
Likes Kommunika- Korrelationskoeffizient -,218" 1,000
tionseinheit Sig. (2-seitig) ,006
N 157 157

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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Abstract — Deutsch

Untersuchungsgegenstand

Ziel der wissenschaftlichen Auseinandersetzung ist die via Facebook vermittelte
Kommunikation zwischen den GroBparteien und den aktiven Usern der Facebookseiten,
sowie den Usern untereinander zum Thema Mariahilfer StraBe Neu. Es gilt
herauszufinden, wie hoch der Grad der Verstandigungsorientierung bei diesem
Fallbeispiel war. Im Fokus der Untersuchung stehen alle Postings und Kommentare, die
von den GroBparteien selbst oder den auf ihren Facebookseiten aktiven Usern im
Zeitraum vom 16.08.2013 und 19.05.2014 zur Umgestaltung der Mariahilfer StraBe
verdffentlicht wurden.

Theorie

Grundlage der Betrachtung ist der Wandel in der Kommunikation, weg vom einfachen
Sender-Empfanger-Modell, hin zum Netzwerk. Dadurch sind soziale Netzwerke zu
einem sehr wichtigen Tool des Austausches, der Mobilisierung, Informationsbeschaffung
und -verbreitung geworden. So nutzen unter anderem auch die 6sterreichischen
GroBparteien diese Plattformen, um Informationen bereitzustellen und mit ihren Wahlern
und aktiven Usern in Kontakt zu treten und zu Kommunizieren. Vor allem in
Konfliktsituationen, sowie es auch GroBbauprojekte sind, kann jedoch davon
ausgegangen werden, dass Informationen von Rezipienten kritisch hinterfragt werden.
Es wird an der Wahrheit, Vertrauenswirdigkeit und der Legitimitat gezweifelt und dies
stellt Stérungen im Kommunikationsprozess dar. Durch dieses Problem wére es ratsam
den Grad der Verstandigungsorientierung in der Kommunikation in Konfliktfallen
einzukalkulieren. Im Idealfall sollte eine mdglichst stérungsfreie  Kommunikation
gewahrleistet werden (vgl. Burkart, 2012: 23ff). Um den Grad an Verstandigung
festzustellen, wurde als Evaluierungsinstrument der ,Verstandigungsorientierungsindex®
herangezogen und adaptiert. Dadurch wurde der Grad an Verstandigungsorientierung
mit Hilfe der vier Qualitdtsdimensionen Begriindung, RespekimaB, Zweifelartikulation
und Lésungsorientierung gemessen (vgl. Burkart/RuBmann/Grimm, 2010).

Ziel, Fragestellung, Hypothese

Ziel ist es den Grad der erreichten Verstdndigung im Rahmen der Kommunikation
zwischen den ésterreichischen GroBparteien und den auf ihren Seiten aktiven Usern und
den Usern untereinander zu ermitteln. Hierzu wird die Analyse und Berechnung des
Verstandigungsorientierungsindex (VOI) nach Burkart, RuBmann und Grimm adaptiert.
Zusatzlich werden in die Analyse klassische Erfolgsindikatoren miteinbezogen.

Forschungsfragen und Hypothesen: (F1) Wie hoch ist der Grad an Verstandigungs-
orientierung zwischen den 0&sterreichischen GroBparteien und den auf ihren
Facebookseiten aktiven Usern, sowie den Usern untereinander? Der Grad an
Verstandigungsorientierung ist umso héher: (H1) je mehr Postings und Kommentare
begriindete  Positionsbekundungen enthalten und je anspruchsvoller diese
Begrindungen sind; (H2) je mehr Lésungs- und/oder Vermittlungsvorschlage enthalten
und je konkreter diese Vorschlage sind; (H3) je respektvoller die Akteure miteinander
umgehen und je haufiger dies der Fall ist; (H4) je diskursiver die Postings und
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Kommentare gestaltet sind, d.h. je haufiger Zweifel an kommunikativen
Geltungsansprichen artikuliert werden. (F2) Inwiefern gibt es einen Zusammenhang
zwischen dem erreichten Grad an Verstéandigungsorientierung im Rahmen der durch die
Facebookseiten der dsterreichischen GroBparteien vermittelten Kommunikation und den
klassischen Erfolgsindikatoren der Pressearbeit auf Facebook? Je héher der Grad an
Verstandigungsorientierung desto héher: (H1) ist die Anzahl der Postings; (H2) ist die
Beteiligung an Diskussionen; (H3) ist die Anzahl der Kommentare, die als Reaktion auf
die Postings der 6sterreichischen GroBparteien veréffentlicht wurden; (H4) ist die Anzahl
der Likes zu Postings der Osterreichischen GroBparteien; (H5) ist die Summe an Likes
einer Kommunikationseinheit.

Forschungsdesign

Zur Messung der relevanten Indikatoren wurde das Codebuch von Burkart und
RuBmann (2010) und Chaloupek (2013) herangezogen und auf dessen Basis ein
Codebuch far die quantitativ-qualitative Inhaltsanalyse der Facebookpostings und -
kommentare angefertigt. Nach der qualitativen Auseinandersetzung mit dem
Untersuchungsmaterial wurde das Codebuch optimiert und anschlieBend ein Pretest
durchgefuhrt. Dazu wurde eine Stichprobe aus dem Analysematerial gezogen. So
konnte das Erhebungsinstrument getestet und etwaige Fehler ausgebessert werden.
AnschlieBend begann die eigentliche Codierphase. Zur Auswertung des erhobenen
Datenmaterials wurde das Statistikprogramme SPSS Version 22 verwendet.

Ergebnisse

Der Grand an Verstandigungsorientierung konnte im Rahmen der Kommunikation auf
Facebook, zwischen den d&sterreichischen GroBparteien und den auf ihren
Facebookseiten aktiven Usern und den Usern untereinander zum Thema der
Umgestaltung der Mariahilfer StraBe zu 42,30% ausgeschopft werden. Die Berechnung
der einzelnen Subdimensionen des Verstandigungsorientierungsindex lieferten folgende
Ergebnisse: Begriindungsniveau (50,96%), Lésungsorientierung (7,18%), Respektmal
(54,28%) und Zweifelartikulation (56,77%).

Im Rahmen der Uberpriifung der Hypothesen zur ersten Forschungsfrage konnten alle
vier  Subdimensionen des VOI als Einflussfaktoren (Begrindungsniveau,
Lésungsorientierung,  RespektmaB, Zweifelartikulation) auf den Grad der
Verstandigungsorientierung bestatigt werden.

Auf Basis der Ergebnisse der Hypothesenprifung der im Rahmen der zweiten
Forschungsfrage aufgestellten Hypothesen, konnte im Zusammenhang mit dem
untersuchten  Fallbeispiel eine  Korrelation  zwischen dem  Grad der
Verstandigungsorientierung und der Anzahl an Kommentaren (nach Verfasser), Likes
pro Posting und Likes pro Kommunikationseinheit ermittelt werden. Ein Zusammenhang
zwischen dem Tagesmittelwert des VOI und der Anzahl an verdffentlichten
Kommunikationseinheiten pro Tag, sowie dem Grad an Verstédndigungsorientierung und
der Anzahl an Kommentaren konnte nicht nachgewiesen werden. Somit stellen die
klassischen Erfolgsindikatoren der Social Media keinen verlasslichen Anhaltspunkt tber
die Qualitat der Kommunikation dar.
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Abstract — English

This thesis focuses on the communication between the main political parties in Austria
and the active users on their Facebook pages in conjunction with the pedestrianization of
Viennas largest shopping street —the Mariahilfer StraBe. Due to the rise of social media
platforms over the past years, the way of communication changed significantly. While
social media creates new opportunities for organisations and institutions to engage with
their clients and customers, it also creates risks. Since social media is new and different
from traditional media in terms of quality which include reach, frequency, usabilty,
immediacy and permanence. It is also a new research field in conjunction with
communication. Technical literature and researches in the field of social media are
mostly focused on quantitative parameters such as the number of likes or fans and
followers, as well as the network growth. There are a few attempts of creating an
evaluation tool for analysing the quality of the conversations online, but there are no
concrete results yet. This is why this master‘s thesis is trying to analyse the quality of
communication on the facebook pages of the political parties between the parties and
the active users. The research is based on an index developed by Burkart, RuBmann
and Grimm (2010) called VOI, which tries to measure the level of understanding in
conversation. Therefore, it measures four important indicators of communication:
statement of justification, solutions, doubts and respect.

The results of the hypotheses testing in conjunction with the first research question of
this research show, that all of the four indicators have a crucial impact on the level of
understanding in case of the chosen case study in this master’s thesis. The hypotheses
testing in conjunction with the second research question showed, that typical quantitative
parameters for measuring the quality of communication as mentioned earlier correlate in
three cases with the level of understanding (VOI). Those cases are the number of
comments analysed by author, number of likes per posting and likes per communications
unit. The results also show, that there is no correlation between the level of
understanding (VOI) and number of communications units per day and the number of
comments in general.
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