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1. Einleitung

Eine Herausforderung, mit der sich wohl jeder Mensch mindestens einmal im Leben
konfrontiert sieht, ist die Suche nach einem passenden Partner! fiir eine romantische Beziehung,.
Dabei stellt sich fiir die betroffenen Personen haufig die schwierige Frage, welches die
schnellste und bequemste Mdglichkeit ist, um Kontakt mit anderen alleinstehenden Menschen
mit dhnlichen Interessen aufzunehmen. Der traditionellste Weg ist es vermutlich, darauf zu
vertrauen, dass ein ,,Seelenverwandter zufdllig am Arbeitsplatz oder beim Feiern in einer Bar
oder einem Club kennengelernt wird. Allerdings ist bei dieser Methode die Auswahl an
potenziellen Partnern duflerst begrenzt, weshalb nach einer effektiveren Option gesucht wird,
um die Quantitit an moglichen Partnern zu erhdhen.

Die voranschreitenden technischen Entwicklungen fiihren in vielen Bereichen unserer
Gesellschaft zu massiven Verdnderungen, welche das alltdgliche Leben erleichtern sollen. So
auch im Hinblick auf die Suche nach einem passenden Partner. Obwohl das Finden eines festen
Partners fiir viele Menschen weiterhin als eine belastende Herausforderung angesehen wird,
haben sich die verfligbaren Ressourcen zur Bewiltigung dieser Problematik deutlich verandert
(Finkel, 2012). Besonders die Partnersuche iiber das Internet, hat sich fiir viele Menschen zu
einem festen Bestandteil des Alltags entwickelt. Dieses wird im deutschen Sprachgebrauch als
Online-Dating bezeichnet (Aretz et al., 2017). Das Online-Dating beschreibt dabei eine Form
der zwischenmenschlichen Beziehung, welche computervermittelt initiiert wird und zu einem
intimeren bzw. personlicheren Kommunikationskanal {ibergehen kann. Dieses geschieht, indem
der online entstandene Kontakt z.B. {iber das Telefon oder bei einem Face-to-Face-Treffen in
der ,,realen* Welt fortgefiihrt wird (Sprecher, 2009).

Das Online-Dating findet in erster Linie auf zahlreichen kommerziellen und nicht-
kommerziellen Dating-Plattformen statt, welche ihren Nutzern ermdglichen, gezielt eine
Vielzahl an geeigneten Menschen zu treffen. Mit diesen kdnnen sie in der Folge in Kontakt
treten und ihre individuellen Bediirfnisse befriedigen (Aretz et al., 2017; Doring, 2009). Viele
internetgestiitzte Dating-Angebote sind sowohl {ber statische Webseiten als auch {iiber
Smartphone-Applikationen verfiigbar (Aretz et al., 2017). Die Nutzung dieser Dating-
Applikationen wird auch als Mobile-Dating bezeichnet (Finkel et al., 2012). Dabei wird es den
Nutzern ermdglicht, zu jedem beliebigen Zeitpunkt und an jedem beliebigen Ort das Dating zu

praktizieren, wodurch die Grenzen zwischen Online-Dating und Mobile-Dating praktisch

' Um den Lesefluss der Forschungsarbeit zu vereinfachen, wird jetzt und im Folgenden das generische
Maskulinum verwendet.

1



verschwinden (Aretz et al., 2017). Aus diesem Grund werden in der vorliegenden Arbeit auch
die Smartphone-Applikationen des Mobile-Datings unter dem Begriff des Online-Datings
gefasst und untersucht werden.

Das Online-Dating hat sich im Verlauf der letzten Jahre zu einem wahren Massenphidnomen in
der Online-Kommunikation entfaltet. Laut dem Global Web Index (2015) sind im World Wide
Web ca. 91 Millionen Menschen auf der Suche nach der groBlen Liebe. Aus diesem Grund
verwundert es nicht, dass allein in Deutschland mehr als 2.500 verschiedene Online-Dating-
Angebote existieren, welche sich in ihrem Service, ihrem Preis, ihrer Zielgruppe und ihrer
Funktion unterscheiden (Aretz, 2017; Aretz et al., 2017; Doring, 2009).

Bisherige Forschungen zeigen hinsichtlich der Nutzergruppe von Online-Dating ein
differierendes Geschlechterverhéltnis auf, wonach insbesondere junge Méanner die Hauptnutzer
des Online-Datings sind (u.a. Fiore, 2010; Global Web Index, 2015; Schulz et al., 2008; Sumter
et al., 2017; Valkenburg & Peter, 2007). Den Ergebnissen zufolge sind ca. 65% der Nutzer von
Online-Dating méannlichen Geschlechts (Global Web Index, 2015; Schulz et al., 2008).

Bei diesen Ergebnissen ist jedoch die fehlende Differenzierung hinsichtlich der sexuellen
Orientierung zu beachten. Denn das Online-Dating stellt nicht nur bei heterosexuellen Ménnern
ein sehr beliebtes Tool dar, um neue Leute kennen zu lernen (Doring, 2009). Insbesondere fiir
Minner, welche Sex mit Minnern haben (MSM)? oder sich diesen wiinschen, hat sich das
Internet mit seinen zahlreichen Chat- und Dating-Plattformen zu einem wichtigen
Kommunikationsraum entfaltet. MSM waren in der Vergangenheit immer auf der Suche nach
sicheren Orten, um Gleichgesinnte zu finden, da diese Minderheitengruppe in der Gesellschaft
nur geringe Akzeptanz fand. Ménner mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung
erhalten nun die Moglichkeit, sich mehr oder weniger anonym tiber die eigene Sexualitit und
sexuellen Bediirfnisse mit Gleichgesinnten auszutauschen und diese auch auszuleben (Chan,
2016; Gudelunas, 2012; Lemke & Weber, 2017).

Aufgrund der vermehrten Nutzung des Online-Datings durch Personen des minnlichen
Geschlechts, ergibt sich die Frage nach der Motivation dieser Nutzung, ungeachtet ihrer
sexuellen Orientierung. Denn um zu verstehen, warum sich eine bestimmte Gruppe von
Menschen fiir die Nutzung eines Mediums bzw. die Kommunikation iiber ein Medium
entscheidet, ist es relevant zu erfahren, durch welche Motivation heraus diese angetrieben wird

(Sumter et al., 2017).

2 Die Abkiirzung MSM umfasst in dieser Studie sowohl alle Minner die gelegentlich Sex mit Ménnern haben als
auch Ménner die eine gleichgeschlechtliche sexuelle Identitit besitzen. Somit werden auch Méanner unter MSM
gefasst, die sich selbst als heterosexuell definieren wiirden, aber dennoch gelegentliche sexuelle Handlungen mit
anderen Ménnern ausiiben.
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In erster Linie wird hdufig angenommen, dass das Online-Dating als internetgestiitzte Form der
Partnersuche verstanden werden kann (Aretz, 2017). Jedoch suchen die Nutzer nicht nur
romantische Beziehungen. Vielmehr unterscheiden sich die Motivationen und Interessen der
Nutzer stark voneinander und sie werden durch verschiedenste Bediirfnisse heraus motiviert.
Um eine gezielte Mediennutzung aufgrund von Bediirfnissen zu ergriinden, hat sich in der
Gratifikationsforschung der Uses-and-Gratifications-Ansatz bewihrt, welcher als theoretische
Grundlage in dieser Forschungsarbeit fungiert. Dieses Konzept zielt darauf ab, die sozialen und
psychosozialen Bediirfnisse und Erwartungen von Menschen bei der Nutzung von Medien zu
explorieren (Katz et al., 1974; Schenk, 2007).

Der bisherige Fokus von Gratifikationsforschungen zum Online-Dating lag tiberwiegend auf
Menschen, welche nach gegengeschlechtlichen Kontakten suchen (Sumter et al., 2017).
Auffillig ist zudem, dass bisherige Studien zum Online-Dating kontinuierlich Vergleiche
zwischen Ménnern und Frauen beziiglich ihrer Nutzungsmotive gezogen haben (u.a. Aretz et
al., 2017, Clemens et al., 2015; Hall et al., 2010; Ranzini & Lutz, 2017; Sumter et al., 2017).
Minnliche Nutzer wurden allerdings nie insoweit separat betrachtet, als dass auch
geschlechtsinterne Einfliisse auf die Motivationen von Ménnern untersucht wurden.
Weitestgehend unberiicksichtigt blieb bisher dabei auch die Relevanz der sexuellen
Orientierung. In wenigen Féllen wurde die sexuelle Orientierung als Variable fiir
Vergleichswerte mit erhoben. Allerdings waren die jeweiligen Stichproben nur sehr gering,
sodass diese Ergebnisse mit Vorsicht zu interpretieren sind und weitere Forschungen bendtigen
(Aretz, 2017; Ranzini & Lutz, 2017). Aretz et al. (2017) weisen ergidnzend darauf hin, dass das
Dating-Verhalten im Internet nicht nur zwischen den Geschlechtern differenziert, sondern dass
vielmehr auch  Unterschiede  hinsichtlich  motivationaler =~ Aspekte  spezieller
Minderheitengruppen bestehen, wie z.B. zwischen MSM und heterosexuellen Mannern.
Aufgrund dieser vorangegangenen Forschungslicken wird das primidre Ziel dieser
Forschungsarbeit sein, explizite Motivationen von ménnlichen Nutzern des Online-Datings zu
identifizieren. Des Weiteren es ist das Ziel, am Ende dieser Arbeit neue Erkenntnisse dariiber
zu gewinnen, ob die Variable der sexuellen Orientierung einen Einfluss darauf hat, welche
Bediirfnisse Méanner durch das Online-Dating befriedigen mochten. In diesem Zusammenhang
sollen gezielt Unterschiede und Ahnlichkeiten zwischen heterosexuellen Minnern und
Minnern mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung ermittelt werden. Die

vorliegende Forschungsarbeit steht dabei unter der iibergeordneten Forschungsfrage:



,,Durch welche Bediirfnisse werden heterosexuelle Mdnner und Mdnner mit einer
gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung motiviert, Online-Dating zu nutzen, und in

welchen Motivationen dhneln bzw. unterscheiden sie sich?

Eine weitere Einflussvariable, welche in der bisherigen Gratifikationsforschung zu Online-
Dating kaum beriicksichtigt wurde, ist die Personlichkeit. Die Personlichkeitsforschung geht
davon aus, dass die menschliche Personlichkeit durch die ,,Big Five™ (Neurotizismus,
Extraversion, Offenheit, Vertriglichkeit und Gewissenhaftigkeit) erklart werden kann und dass
diese Merkmale einen Einfluss darauf haben, wie sich der Mensch verhélt (McCrae & Costa,
1997). Zudem konnten zahlreiche Gender-Forschungen belegen, dass sich heterosexuelle
Miénner von Frauen sowie von Minnern mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen
Orientierung in ihrem Charakter unterscheiden. In diesem Zusammenhang sind bestimmte
Personlichkeitsmerkmale bei heterosexuellen Méannern stirker oder schwicher ausgeprigt als
bei Frauen oder MSM (u.a. Bischof-Koéhler, 2002; Clemens et al., 2015; Feingold, 1992 1993,
1994; Lippa, 2005, 2008; South et al., 2018). Aus diesem Grund wird in der vorliegenden
Forschungsarbeit der Personlichkeit eine entscheidende Bedeutung zugeschrieben, um die
Motivationen von mannlichen Nutzern des Online-Datings zu erkliren.

Als letzte Einflussvariable werden die Dating-Plattformen an sich betrachtet. Durch die
divergenten Motive der Nutzer, haben sich im Laufe der Zeit Dating-Plattformen entwickelt,
welche im Hinblick auf unterschiedliche Aspekte differieren und auf die Lebenssituation der
Nutzer ausgerichtet sind (Aretz, 2017). Daher wird erwartet, dass die Motivationen,
unterschiedliche Dating-Portale zu nutzen, variieren kdnnen und die Dating-Plattformen fiir
sich betrachtet auch einen Aufschluss dariiber geben konnen, durch welche Bediirfnisse
minnliche Nutzer motiviert sind, die jeweilige Plattform zu nutzen. Das sekundére Ziel dieser
Arbeit wird somit sein, die beiden Drittvariablen der Personlichkeit und der spezifischen
Dating-Plattformen zu erfassen, um zu beobachten, ob diese einen Aufschluss tiber die
Motivationen der ménnlichen Online-Dater geben konnen.

Methodisch sollen die Ziele dieser Forschungsarbeit mithilfe einer standardisierten Online-
Befragung erreicht werden. Diese Form der Befragung ist fiir die vorliegende Untersuchung zu
bevorzugen, da sie einen schnellen Riicklauf vieler Antworten von vielen Menschen in sehr
kurzer Zeit generieren kann, wodurch eine grofle Stichprobe ermdoglicht wird (Brosius et al.,
2009). Des Weiteren ermoglicht diese Methode eine zielgerichtete Abfrage und Analyse aller
relevanten Untersuchungsvariablen, da die Konstruktion des Fragebogens auf diese Forschung
individuell angepasst werden kann. Durch prizise Fragestellungen wird gewédhrleistet, dass sich

die médnnlichen Online-Dating-Nutzer mit ihrem eigenen Nutzungsverhalten auseinandersetzen
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und eine Reflexion ihrer Motivationen angeregt wird. Dadurch konnen sie bewusste Aussagen
dariiber treffen, durch welche Bediirfnisse sie zur Nutzung von Dating-Portalen motiviert sind.
Strukturell wird sich die vorliegende Forschungsarbeit eingangs mit dem Uses-and-
Gratifications-Ansatz als theoretische Grundlage auseinandersetzen. Dadurch soll die
wesentliche Bedeutung von menschlichen Bediirfnissen in der Mediennutzungsforschung
betont werden. Dieser traditionelle Ansatz wird darauthin in einen modernen Kontext
eingebettet, um die Relevanz dieser Theorie fiir die neuen Medien sicherzustellen.

Im Anschluss daran werden Bediirfnisse und Motive als die zentralen Begriffe dieser Arbeit
definiert. Gleichzeitig werden einzelne Bediirfniskataloge vorgestellt, um aufzuzeigen, welche
Bediirfnisse in der Gratifikationsforschung hinsichtlich verschiedener Medien bereits
identifiziert werden konnten. In der Folge soll dadurch ein Bediirfniskatalog entwickelt werden,
der explizit Bediirfnisse erfasst und operationalisiert, die gegebenenfalls durch das Online-
Dating von Minnern befriedigt werden konnen. Nachfolgend wird der Einfluss der
menschlichen Personlichkeit und der divergenten Dating-Plattformen elaboriert, wodurch die
Bedeutsamkeit dieser Drittvariablen fiir diese Forschung verdeutlicht wird.

Im darauffolgenden Kapitel wird es darum gehen, das methodische Vorgehen zu erldutern.
Dabei wird zunéchst eine Zusammenfassung aller Forschungsfragen und Hypothesen dieser
Arbeit vorgenommen, um einen kompakten Uberblick iiber die Ziele der vorliegenden Arbeit
zu ermoglichen. AnschlieBend wird die Wahl der empirischen Forschungsmethode begriindet
und deren Vorteile ausfiihrlich erlautert. Des Weiteren werden der formale und inhaltliche
Autfbau des Online-Fragebogens als Messinstrument dieser Arbeit detailliert veranschaulicht
und der Pretest sowie die Durchfiihrungen der Befragung dargelegt. Den Abschluss dieses
Abschnitts wird die Beschreibung der Auswertungsmethodik darstellen.

Im vierten Kapitel werden die Forschungsergebnisse dargelegt, wodurch die Forschungsfragen
und Hypothesen dieser Studie beantwortet bzw. gepriift werden konnen. Die beobachteten
Ergebnisse werden darauthin im fiinften Kapitel anhand des vorangegangenen
Forschungsstands kritisch diskutiert.

Den Schlusspunkt dieser Forschungsarbeit wird eine abschlieBende Reflexion darstellen, in
welcher die iibergeordnete Forschungsfrage zusammenfassend beantwortet und auf die
Limitationen dieser Studie hingewiesen wird. Des Weiteren wird auf mogliche
Forschungsdesiderata verwiesen, wodurch anderen Forschungsinteressierten dieser Thematik

Anregungen bzw. ein Ausblick fiir zukiinftige Untersuchungen gegeben wird.



2. Online-Dating als Bediirfnisbefriedigung

Zunichst wird es darum gehen, das theoretische Konstrukt dieser Arbeit und den bisherigen
Forschungsstand zum Thema zu erldutern, um auf dessen Basis die Forschungsfragen und
Hypothesen der Untersuchung abzuleiten. Im ersten Schritt werden hierfiir die Entstehung und
Entwicklung des traditionellen Uses-and-Gratifications-Ansatzes beschrieben und dessen
Grundannahmen in einen modernen Kontext der neuen Kommunikationsmedien, insbesondere
des Online-Datings, eingebettet und ergénzt. Gleichzeitig soll dabei die Relevanz der Theorie
fiir die folgende Untersuchung deutlich gemacht werden. Im Anschluss daran werden
Bediirfnisse und Motive als die zentralen Konzepte dieser Arbeit definiert und verschiedene
Nutzungsmotive herausgearbeitet, um in der Folge differierende Auspridgungen von
Bediirfnissen zu klassifizieren und zu operationalisieren. Die konstatierten Bediirfnisse werden
abschlieBend im Hinblick auf die Einflussvariablen der Personlichkeit und der divergenten

Dating-Angebote niher betrachtet und theoretisch miteinander verkniipft.

2.1. Mediennutzung als Bediirfnisbefriedigung

Die vorliegende Forschung untersucht die Nutzungsmotive von Personen, welche Online-
Dating betreiben und damit ein bestimmtes Massenmedium (das Internet) mit einem seiner
spezifischen Inhalte. Aufgrund dessen wird im folgenden Abschnitt der Uses-and-
Gratifications-Ansatz als theoretische Grundlage vorgestellt. Denn dieses Modell aus der
Mediennutzungs- und Medienwirkungsforschung versucht zu erkldren, wie und warum sich
Menschen einem bestimmten Medienangebot zuwenden und dieses zur Befriedigung der

eigenen Bediirfnisse nutzen (Aelker, 2016).

2.1.1 Der Uses-and-Gratifications-Ansatz

Schon friih versuchten Kommunikations- und Medienwissenschaftler nicht nur herauszufinden,
was die Massenmedien mit den Menschen machen, sondern vielmehr auch, was die Menschen
selbst mit den Medien machen (Katz & Foulkes, 1962). Um dieses Publikumsverhalten besser
verstechen zu konnen, war es erforderlich, einen motivationalen Aspekt in die
Kommunikationsforschung zu inkludieren, welcher die Rolle der Massenmedien fiir alle
Individuen und die Gesellschaft, aus der Sicht der Konsumenten, erkldrt (Rubin & Rubin,
1985).

Das Ziel war es, eine Theorie zu entwickeln, die sich mit der Bediirfnisbefriedigung durch die
Nutzung bestimmter Medien und deren Inhalte auseinandersetzt. Konkret sollte mit einer

solchen Theorie erklart werden, wie Medien es schaffen, Rezipienten an sich zu binden, um
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deren individuelle soziale und psychologische Bediirfnisse zu befriedigen (Cantril, 1941). Die
zu entwickelnde Forschungsperspektive sollte sich dabei stirker am Rezipienten orientieren
und parallel vom traditionellen Stimulus-Response-Modell wegfiihren (Schweiger, 2007).
Aufgrund des Forschungsinteresses entstanden in den frithen 1940er Jahren die Urspriinge der
Gratifikationsforschung, welche sich zundchst auf die Erforschung des Radios als
Massenmedium beschriankten (Herzog, 1940; Lazarsfeld & Stanton, 1941, 1944, 1949;
Suchman, 1942). Erst im Laufe der Jahre gab es weitere Untersuchungen, welche sich mit der
Bediirfnisbefriedigung, durch die Nutzung verschiedener Medien und deren Inhalten,
beschiftigten (Aelker, 2016). Unter anderem erforschte Berelson (1949) den Zweck des
Zeitungslesens und Wolfe und Fiske (1949) versuchten die Motive zu ergriinden, weshalb
Kinder ein erhdhtes Interesse an Comics haben.

Alle diese Forschungen bieten zwar eine aufschlussreiche Beschreibung von verschiedenen
Zielgruppenorientierungen zu ausgewihlten Medieninhaltsformen, lassen sich jedoch aufgrund
ihrer unterschiedlichen Untersuchungsansétze und -erkenntnisse nur schwer verallgemeinern
und als eine einheitliche Theorie zusammenfassen (Blumler & Katz, 1974). Erst durch den
Aufschwung der Gratifikationsforschung in den 1970er Jahren wurde das Fundament des Uses-
and-Gratifications-Ansatzes, oder zu Deutsch Nutzen- und Belohnungsansatz, von Katz et al.
(1974) konzipiert und dient seitdem als Grundstein fiir die moderne Gratifikationsforschung.
Die Grundvorstellung dieses Konzepts geht davon aus, dass sich Rezipienten aufgrund ihrer
Bediirfnisse und Interessen aktiv entscheiden, im Besonderen ob, in welchem Umfang und zu
welchem Zweck sie ein bestimmtes Medium auswéhlen und nutzen. Im Zuge dessen stellt der
Mediennutzer den Hauptakteur in einem Kommunikationsprozess dar, welcher zielgerichtet
und zweckrational handelt und selbst festlegt, ob eine Kommunikation iiberhaupt zustande
kommt oder nicht (Hottner, 2010). Katz et al. (1974) fassen die Kernaspekte ihrer
Gratifikationsforschung in einem siebenstufigen Paradigma wie folgt zusammen, um die

gezielte Medienauswahl zu erkldren:

»(1) The social and psychological origins of (2) needs which generate (3) expectations (4) of
mass media or other sources, which lead to (5) differential patterns of media exposure (or
engagement in other activities), resulting in (6) need gratifications and (7) other consequences,

perhaps mostly unintended ones* (S.20).

Demnach gehen die Forscher davon aus, dass soziale und psychologische Urspriinge der
Bediirfnisse bestimmte Erwartungen an die Medien oder andere Quellen erzeugen. Diese

Erwartungen fiihren wiederum dazu, dass sich der Rezipient gezielt fiir die Nutzung eines
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Mediums entscheidet, mit welchem er seine Bediirfnisse befriedigen kann. Hierbei ist jedoch
zu beachten, dass verschiedene Medienangebote funktional &dquivalent sein kénnen und mit
anderen Bedirfnisbefriedigungen konkurrieren (Rubin, 1994). Das bedeutet, dass dhnliche
Bediirfnisse mit dem Konsum unterschiedlicher Medien, aber auch mit Handlungen, die keine
Mediennutzung umfassen, befriedigt werden konnen. Zugleich kann sich die Verwendung des
gleichen Mediums, bedingt durch mehrere divergente Bediirfnisse, erkldaren lassen (Pfaff-
Riidiger & Meyen, 2013). Ebenso werden die meist nicht-intendierten Konsequenzen erwéhnt,
welche durch eine befriedigte und natiirlich auch durch eine nicht befriedigte Mediennutzung
entstehen konnen.

Aus diesem siebenstufigen Paradigma heraus entstand das Geriist des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes, auf denen auch die moderne Forschung aufbaut. Der Uses-and-Gratifications-Ansatz
zeichnet sich nun durch vier bis fiinf theoretische Grundannahmen aus, welche in ihrer Anzahl
und in ihrem Inhalt bei unterschiedlichen Autoren leicht variieren (u.a. Blumler & Katz, 1974;
Katz et al.,1974; Merten, 1984).

Erstens, die Rezipienten der Massenmedien sind aktiv und wéhlen ein Medium bzw. einen
bestimmten Medieninhalt selbst aufgrund individueller Bediirfnisse und Erwartungen aus.
Dabei handeln sie intentional und zielgerichtet und die Auswahl eines bestimmten Mediums ist
immer im Hinblick auf die erhofften Wirkungen funktional (Hottner, 2010). Das bedeutet, dass
der Mediennutzer eine gewisse Eigeninitiative und Zielstrebigkeit bei der Medienauswahl
besitzt. Er hat dabei aufgrund seiner psychischen Veranlagungen und seiner sozialen Rollen in
der Gesellschaft bestimmte Bediirfnisse bzw. klare Griinde, die er mit Hilfe der Massenmedien
zu befriedigen versucht. Daraus werden gleichzeitig die Erwartungen an die Massenmedien
entwickelt (Schenk, 2007).

Zweitens werden die Rezipienten aufgrund ihrer Bediirfnisse abwigen, ob und wie sie ein
Medium nutzen (Hottner, 2010). Dadurch werden sie zur bereits erwahnten Schliisselfigur des
Wirkungsprozesses, da sie selbst entscheiden konnen, ob ein Kommunikationsprozess mit den
Medien zustande kommt oder nicht (Schenk, 2007).

Die dritte Annahme besagt, dass Medien nicht die einzige Quelle sind, die der Mensch nutzen
kann, um seine Bediirfnisse zu befriedigen (Aelker, 2016). Die Massenmedien stehen in
stindiger Konkurrenz mit anderen nicht-medialen Gratifikationsquellen aus der Umwelt der
Rezipienten. Das bedeutet, dass auch funktionale Alternativen zur Massenmediennutzung
beachtet werden miissen (Schenk, 2007).

Als viertes wird davon ausgegangen, dass der Rezipient in der Lage ist, seine Bediirfnisse und

Ziele bewusst zu duBlern, weshalb er sich fiir die Nutzung eines bestimmten Massenmediums
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entschieden hat (Aelker, 2016). Denn nur wenn der Mediennutzer eine Auskunft iiber seine
Interessen und Motive beziiglich seiner Medienauswahl geben kann, ist er fiir eine
Befragungssituation in der Gratifikationsforschung geeignet (Schenk, 2007). Zudem setzt der
Uses-and-Gratifications-Ansatz voraus, dass der Rezipient sich dariiber bewusst ist, dass
Medien eine Mdoglichkeit sind, die eigenen Bediirfnisse zu befriedigen (Kaye & Johnson, 2004).
Als flinfter und damit letzter Punkt wird angenommen, dass die Handlungsorientierungen der
Mediennutzer, in deren eigenen Kategorien, ermittelt und verstanden werden konnen (Aelker,
2016). Das heiB}t, dass die Mediennutzung der Rezipienten in einer Art und Weise empirisch
erhoben wird, wie sie von den Mediennutzern selbst verstanden wird (Schenk, 2007).

Diese flinf Grundannahmen zeigen auf, dass das Mediennutzungs- und Auswahlverhalten durch
individuelle Bediirfnislagen und antizipierte Erwartungen der Rezipienten entsteht und sich zu
bestimmten Motiven weiterentwickelt (Aelker, 2016). Medien generieren also keine
medienbezogenen Bediirfnisse, sondern sie dienen dazu, vorbestehende Bediirfnisse zu erfiillen
(Katz et al., 1973). Einen weiteren Schwerpunkt stellt zudem der aktive und zielorientiert
handelnde Mediennutzer dar, dem schon vor der eigentlichen Medienauswahl Rationalitit
unterstellt wird (Hottner, 2010). Dieser Aspekt des Uses-and-Gratifications-Ansatzes wird ein
Kernelement des Online-Datings darstellen, weshalb hierauf zu einem spiteren Zeitpunkt noch
einmal genauer eingegangen wird.

Bis zum heutigen Tag hat sich die Gratifikationsforschung stindig weiterentwickelt und neue
Ergdnzungen und Ansdtze mit sich gebracht (Aelker, 2016). Eine der wohl wichtigsten
Erweiterungen ist die Unterscheidung von gesuchten Gratifikationen (gratifications sought) und
den tatsdchlich erhaltenen Gratifikationen (gratifications obtained), welche von Palmgreen und
Rayburn (1982) als GS/GO-Modell publiziert wurde. Die Grundannahme dieses Modells
besagt, dass die Menschen eher ein Medium nutzen, das ihre Erwartungen, also gesuchten
Gratifikationen, erfiillt. Je geringer dabei die Differenz zwischen den gesuchten und erhaltenen
Gratifikationen ist, desto eher werden die Erwartungen des Rezipienten erfiillt und er
entscheidet sich fiir die Nutzung eines bestimmten Mediums (Hottner, 2010). Dabei steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass ein bestimmtes Medium ausgewéhlt wird, wenn der Rezipient bereits
positive Erfahrungen mit diesem gemacht hat. Diese positiven Erfahrungen kénnen erfiillte
Erwartungen oder befriedigte Bediirfnisse sein (Rosengren et al., 1985).

Ein weiterer zentraler Aspekt im GS/GO-Modell sind die wahrgenommenen Gratifikationen.
Denn entscheidend ist nicht, ob die Rezipienten tatséchlich befriedigt wurden, sondern nur, dass

sie sich so fiihlen als ob (Hottner, 2010). Damit werden nun also auch nicht gefundene



Gratifikationen der Befriedigungssuche als Erklarung fiir zukiinftige Mediennutzung betrachtet
(Aelker, 2016).

In diesem Kontext wird allerdings ein erster Kritikpunkt am Uses-and-Gratifications-Ansatz
deutlich. Die abhdngige und unabhidngige Variable konnen nicht von vornherein festgelegt
werden, was bedeutet, dass nicht deutlich erkennbar ist, ob die Erwartungen und Motive bereits
vor der Mediennutzung vorhanden sind oder sich erst aus dieser ergeben (Hottner, 2010).
Einen weiteren Kritikpunkt am Uses-and-Gratifications-Ansatz stellt die Theorieschwéche dar
(Elliot, 1974; Swanson, 1977; Vorderer, 1992). Dem Ansatz wird vorgeworfen, dass er in eine
theoretische Beliebigkeit abtreibt, da jedes Mediennutzungsverhalten mit jeder Art von
Bediirfnis wahllos kombiniert und erkldrt werden kann (Aelker, 2016). Die theoretische und
empirische Verkniipfung von Motiven, Erwartungen und Interessen mit den ,,wahrgenommen*
Gratifikationen, wird somit nicht deutlich erkennbar (Hottner, 2010). Der ,,Status einer Theorie
im Sinne eines Erkldrungs-Schemas®“ wird aus diesem Grund von Merten (1984)
zuriickgewiesen. Der Uses-and-Gratifications-Ansatz wird seitdem eher als eine Hypothese mit
empirischem Anspruch gesehen (Ronge, 1984).

Ungeachtet dieser Kritiken erweist sich der Uses-and-Gratifications-Ansatz fiir diese
Forschung als niitzliches theoretisches Konzept, um das Mediennutzungsverhalten der Online-
Dating-Nutzer zu untersuchen. Er verdeutlicht, dass die Auswahl eines bestimmten
Medienangebots aufgrund individueller Bediirfnislagen und antizipierter Erwartungen
geschieht, aus denen sich bestimmte Motive konstatieren. Diese Motive sind in der Folge der
entscheidende Ausloser flir die Auswahl und Nutzung eines bestimmten Medieninhalts, wie
beispielsweise dem Online-Dating. Da sich die Forschung des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes in seinen Urspriingen nur mit den traditionellen Medien auseinandergesetzt hat, wird
es im ndchsten Schritt erforderlich sein, seine Grundsidtze auf das Internet als neues

Massenkommunikationsmedium anzuwenden und ihn in einen Online-Kontext einzuordnen.

2.1.2 Der Uses-and-Gratifications-Ansatz im Online-Kontext

Durch die Entwicklung neuer technischer Medien, wie dem Internet, entstanden fiir die
Menschen eine Vielzahl an noch nie dagewesenen Moglichkeiten, ihre individuellen
Bediirfnisse zu befriedigen. Das Internet bietet dem Nutzer ein breites Spektrum an Quellen
und Informationen, bei denen der Rezipient nur noch den interessantesten Inhalt aus dem
breiten Repertoire auswédhlen muss (Ruggiero, 2000). Zudem ermoglichen die neuen
technischen Medien mit ihrer digitalen Kommunikation, in Form von E-Mails, Chats,

Nachrichtengruppen, Online-Games oder eben auch dem Online-Dating, mehr aktive und vor
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allem interaktive Wege der Kommunikation, als dies je bei traditionellen Medien der Fall war
(Doring, 2003). Insbesondere das Online-Dating ist durch einen hohen Interaktionswert
charakterisiert und bietet den Nutzern ein globales Netzwerk von Menschen mit dhnlichen
Bediirfnissen. Mit diesen konnen sie in Kontakt treten, um neue soziale Beziehungen zu
entwickeln oder sich sozial zu unterstiitzen (Lawson & Leck, 2006; Mesch, 2001).

Dadurch wird deutlich, dass Rezipienten mit den neuen Medien in einer Art und Weise agieren,
wie es sich Blumler und Katz (1974) bei der Erarbeitung des Uses-and-Gratifications-Ansatzes
vorgestellt haben. Der Rezipient nutzt das Internet aktiv, zielgerichtet und im vollen
Bewusstsein seiner eigenen Bediirfnisse. Zudem ist er sich iiber die Eigenschaften und Images
der Angebote in den jeweiligen Kommunikationskandlen bewusst (Pfaff-Riidiger & Meyen,
2013).

Vor allem die Vorstellung eines aktiven und zielgerichteten Rezipienten stellt einen
elementaren Bestandteil des traditionellen Uses-and-Gratifications-Ansatzes dar, welche sich
ideal als theoretische Grundlage in einen Online-Kontext einordnen ldsst. Denn wahrend der
Mensch bei den meisten Fernsehprogrammen hédufig nur passiv vor dem Fernseher sitzt und er
diesem erlaubt, Informationen auf ihn einstromen zu lassen, sind Online-Anwendungen wie E-
Mails, Chatrooms, Nachrichtengruppen oder Online-Dating interaktiv und setzen zwingend auf
die Aktivitit der Nutzer (Kaye & Johnson, 2004).

Zudem agieren Internetnutzer aktiv bei der Informationsrecherche im Netz, wenn sie auf Links
klicken, Suchmaschinen einsetzen oder sich dafiir entscheiden, eine Webseite, z.B. in Form
einer Dating-Plattform, zu besuchen (Lin & Jeffres, 1998). Dariiber hinaus konnten Studien
zeigen, dass viele Rezipienten das Internet aktiv zur zwischenmenschlichen Kommunikation
nutzen, also sich interaktiv verhalten (Gudelunas, 2012; Jackson et al., 2001; Kraut et al., 1999;
Rodriguez et al., 2016). Die Idee einer aktiven Aufnahme von Kommunikationsprozessen stellt
einen Schwerpunkt in vielen Perspektiven der interpersonellen Kommunikation dar (Rubin &
Rubin, 1985). Gleichzeitig sind Kommunikationsmotive im Uses-and-Gratifications-Ansatz
ein Schliisselelement fiir die Aktivitdt des Mediennutzers (Rubin, 1994), wodurch erneut die
Bedeutsamkeit dieses Ansatzes fiir die vorliegende Forschung postuliert wird.

Die interaktive Kommunikation stellt in gewisser Weise auch eine Weiterentwicklung des
aktiven Nutzers dar, denn sie dehnt dessen Grundvorstellung aus dem Uses-and-Gratifications-
Ansatz weiter aus. Dabei wird Interaktivitdt von Williams et al. (1988) als ein Grad definiert,
in welchem die Teilnehmer die Kontrolle iiber den Kommunikationsprozess besitzen und ihre
Rolle im gegenseitigen Diskurs austauschen kénnen. Besonders der Kontrollaspekt kann als

evolutiondre Weiterentwicklung angesehen werden. Denn durch das Internet hat der Nutzer die
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Moglichkeit, die Interaktion mit einer Nachricht und deren Inhalt selbst zu beeinflussen. Er
kann selbst entscheiden, ob er eine Nachricht auswihlt oder nicht (Ariely, 2000). Er wird also
zur Schliisselfigur des Kommunikationsprozess, wie es bereits Blumler und Katz (1974)
beschrieben haben.

Die Eigenschaft ,interaktiv zu sein, wird besonders den neuen technischen Medien als
Kernelement zugeschrieben, weshalb diese hdufig als Interaktionsmedien definiert werden
(Tsvasman, 2006). Es wird jedoch zumeist iibersehen, dass auch traditionelle Medien der
Individualkommunikation, wie das Telefon oder der Brief, interaktiv sind (Neuberger, 2007).
Das Internet bezieht sich allerdings auf eine Art der zwischenmenschlichen Beziehung, die
durch die Anonymitét einen intimeren Kommunikationskanal bietet, als das Telefon oder die
Face-to-Face-Kommunikation (Sprecher, 2009).

Insbesondere das Online-Dating als Untersuchungsobjekt dieser Forschung legt seinen Fokus
auf Interaktivitit bzw. zwischenmenschliche Dynamiken (Clemens et al., 2015). Die Nutzer
konnen dabei entweder mit bereits vorhandenen Kontakten aus der realen Welt oder mit
unbekannten Menschen aus der virtuellen Online-Welt aufgrund &hnlicher Interessen in
Kontakt treten und kommunizieren (Boyd & Ellison, 2007)

Ein weiterer Aspekt des Uses-and-Gratifications-Ansatzes, der sich in einen Online-Kontext
integrieren lésst, ist die Annahme, dass die Nutzung von Massenmedien zielorientiert geschieht.
Dieses Verhalten kann ebenfalls bei Internetnutzern beobachtet werden, da sie aus den
unterschiedlichsten Griinden heraus entscheiden, ob sie mit einer anderen Person interagieren
mochten oder nicht. Die Griinde reichen dabei von einer bloBen Kontaktaufnahme bis hin zur
Persuasion (Rubin & Rubin, 1985). Beim Online-Dating geschieht dies oft aus physischen
Griinden der Attraktivitdt bzw. des inhaltlichen Profilaufbaus des Gegeniibers. Denn die Art
und Weise, wie sich eine Person beim Online-Dating selbst darstellt, bestimmt, ob ein anderer
Nutzer aufmerksam wird und darauthin den Kontakt sucht (Aretz et al., 2017).

Die bewusste Nutzung von Massenmedien aufgrund der eigenen Bediirfnisse oder Motive
bezeichnet ein weiteres Element des Uses-and-Gratifications-Ansatzes. Dieser Aspekt wird
ebenfalls beim Online-Dating ersichtlich. Die Auswahl der richtigen Dating-Plattform
geschieht meist aufgrund individueller Bediirfnisse und Beweggriinde. In Folge dessen wigt
der Rezipient ab, welche Dating-Plattform die gesuchten Gratifikationen am besten erfiillen
kann (Aretz, 2017). Dieser Selektionsprozess kann als bewusste Entscheidung und Bewertung
von Alternativen verstanden werden (Aretz et al., 2017).

Insgesamt wurde in diesem Abschnitt deutlich erkennbar, dass sich der Uses-and-

Gratifications-Ansatz aufgrund von unterschiedlichen Faktoren miihelos in einen Online-
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Kontext integrieren ldsst. Allem voran agiert der Internetnutzer aktiv, indem er sich im Internet
selbst engagiert auf die Suche nach den Gratifikationen seiner Bediirfnisse begibt. Dabei
handelt der Nutzer ziclorientiert, indem er sich iiber seine Bediirfnisse bewusst ist und
systematisch entscheidet, welche Internetseiten er besucht, welche Informationen er auswihlt
und mit welchen anderen Nutzern er interagiert. Insbesondere die Interaktivitét stellt einen
Schwerpunkt fiir diese Forschung dar, weil sie als Kernelement des Online-Datings fungiert.
Denn verschiedene Menschen konnen auf Dating-Plattformen miteinander interaktiv und
interpersonell kommunizieren, um letztendlich ihre Bediirfnisse zu befriedigen.

Weiterhin nimmt der Uses-and-Gratifications-Ansatz an, dass Menschen iiber die Medien
kommunizieren und diese nutzen, um dadurch ihre sozialen und psychologischen Bediirfnisse
zu befriedigen. Diese sozialen und psychologischen Bediirfnisse beeinflussen den Menschen
dahingehend, wie er Massenmedien und speziell das Internet verwendet (Papacharissi & Rubin,
2000). Die bisherige Forschung zeigt, dass sich einzelne Bediirfnisse bzgl. unterschiedlicher
Medien {iiberschneiden, weshalb hédufig vermutet wird, dass bestimmte Medien aufgrund
dhnlicher Bediirfnisse rezipiert werden. Unter anderem wird angenommen, dass das Fernsehen
und das Internet vergleichbare Bediirfnisse befriedigen, weil sie dhnlich aufgebaut sind (Kaye
& Medoff, 1999). Diese Annahme verwundert nicht, da in den bisherigen Forschungen immer
wieder das gleiche Messinstrument verwendet wurde, um Nutzungsmotive zu identifizieren,
welches sich in erster Instanz auf die traditionellen Medien bezieht (Sundar & Limperos, 2013).
Dennoch muss davon ausgegangen werden, dass sich mit den neuen Medien auch neue,
exklusive Gratifikationen ergeben, welche nicht bei den traditionellen Medien vorzufinden sind

und daher eigener Messinstrumente bediirfen, um diese zu erforschen (Aelker, 2016).

2.2 Klassifikation von Bediirfnissen in der Mediennutzungsforschung

Die bisherige theoretische Ausarbeitung hat verdeutlicht, dass Mediennutzung als ein
zielgerichtetes motivationales Handeln angesehen werden kann, welches durch Bediirfnisse
und Erwartungen an das Medium und seine Inhalte begriindet ist (Hottner, 2010). Der Rezipient
nutzt also die Medien aufgrund seiner individuellen Bediirfnisse bzw. Motive.

Die Begriffe Motiv und Bediirfnis wurden in bisherigen Forschungen stets synonym verwendet
(Schweiger, 2007). Schon in den Anfdngen der Gratifikationsforschung wurde sowohl von
Bediirfnissen (Katz et al., 1974; Rubin & Rubin, 1985) als auch von Motiven (Rosengren, 1974;
Rosengren et al., 1985) als Ursache fiir die Nutzung traditioneller Medien gesprochen. Auch in
der modernen Gratifikationsforschung zur Nutzung neuer Medien werden die Begriffe

Bediirfnis (Jackson & Lilleker, 2007; Papacharissi & Rubin, 2000; Sumter et al., 2017) und
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Motiv (Clemens et al., 2015; Gudelunas, 2012) verwendet. Aufgrund dessen kénnen auch in
der vorliegenden Forschung die beiden Begriffe als sinngleich verstanden werden.

Ein Bediirfnis wird in der Gratifikationsforschung als eine Variable angesehen, welche sich
zwischen den gesendeten Nachrichten der Medien und der Konsumption seiner Inhalte durch
den Rezipienten befindet und das Nutzungsverhalten moglichst elaborierter erklért, als dies
soziodemografische Merkmale tun (Schenk, 2007). Das Ziel der bediirfnisorientierten
Publikumsforschung ist in der Konsequenz die Identifikation von Gratifikationen (= befriedigte
Bediirfnisse), aufgrund derer sich ein Rezipient einem bestimmten Medieninhalt zuwendet
(ebd.). Gratifikationen werden in dieser Forschung somit als ein Ausgangspunkt verwendet, um
die Bediirfnisse bzw. Motive zu rekonstruieren, welche befriedigt werden sollen.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz bezieht sich in seiner Theorie auf die Hierarchie bzw.
Pyramide menschlicher Bediirfnisse nach Maslow (1954). Maslow konstatierte in seinem
sozialpsychologischen Modell zunéchst fiinf Ebenen an Bediirfnissen, welche jeder Mensch zu
befriedigen versucht. Spater erhoht er seine Bediirfnispyramide auf acht Stufen (Maslow et al.,
1970). Er geht davon aus, dass einige Motive einen hoheren Stellenwert haben als andere,
weshalb diese in der Folge einen groBeren Anteil der Pyramide ausmachen.

Den grofiten Stellwert schreibt Maslow (1954) der Befriedigung von physiologischen bzw.
biologischen Bediirfnissen, wie z.B. Hunger, korperliches Wohlbefinden, Sexualitit oder
Entspannung, zu. Sind diese erfiillt, folgen die von den Medien wohl am wenigsten zu
befriedigenden Sicherheitsbediirfnisse, wie z.B. berufliche Sicherheit oder Stabilisierung der
Partnerschaft (Hottner, 2010). Als dritte Stufe werden die sozialen Bediirfnisse genannt, wie
der Wunsch nach Liebe, soziale Integration durch Freunde oder Gruppenzugehorigkeit.
Darauthin folgen die Selbstwert- und kognitiven Bediirfnisse, bei welchen das Ich-Gefiihl
gestdarkt und das Bediirfnis nach Wissen befriedigt werden soll. Des Weiteren gibt es die
dsthetischen Bediirfnisse, welche den Drang nach Ordnung und Schonheit beinhalten. Der
geringste Stellenwert wird den beiden Bediirfnissen der Selbstverwirklichung bzw. der
Transzendenz zugeschrieben, welche sich aufgrund ihrer esoterischen Orientierung einer
empirischen Uberpriifbarkeit entziechen und weitestgehend nur in der therapeutischen
Psychologie und Pddagogik zum Einsatz kommen (Schweiger, 2007).

Da sich die einzelnen Stufen {iberschneiden kdnnen und nicht genau definiert ist, welche
Bestandteile zu welcher Ebene gehoren, ist die Bediirfnispyramide fiir die empirische
Forschung nur eingeschriankt niitzlich (Kroeber-Riel et al., 2011). Positiv ist hingegen das breite
Spektrum an wissenschaftlichen Fachbereichen, welche die Hierarchie abdeckt. Nicht alle

Bediirfnisebenen von Maslows Modell sind jedoch fiir diese Forschung relevant, da durch die
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Nutzung von Online-Dating nicht alle Ebenen befriedigt werden kdnnen. Im Rahmen dieser
Forschung wird es daher notwendig sein, einen Bediirfniskatalog zu entwickeln, welcher gezielt
auf die Nutzung von Online-Dating abgestimmt ist.

In Anlehnung an den Uses-and-Gratifications-Ansatz wurden schon zahlreiche
Bediirfniskataloge entwickelt, welche sich allerdings iiberwiegend auf die Fernsehnutzung
beziehen (Katz et al., 1973; McQualil, 1972; Rubin, 1981). Wie bereits angemerkt, konnte die
bisherige Forschung jedoch nachweisen, dass sich einzelne Motive fiir die Nutzung
verschiedener Medien iiberschneiden, weshalb davon ausgegangen wird, dass das Fernsehen
und das Internet von ihrer Struktur her dhnlich sind (Kaye & Medoff, 1999). Aus diesem Grund
werden die Bediirfniskataloge zur Fernsehnutzung von McQuail et al. (1972) und Greenberg
(1974) als Basis fiir die spitere Entwicklung eines Gratifikationskatalogs zur Nutzung von
Online-Dating fungieren. Die beschriebenen Motive in den beiden Katalogen, lassen sich
anhand ihrer Kernaussagen grofitenteils in einen Bediirfniskatalog zum Online-Dating
integrieren, wahrend andere Ausarbeitungen zur Fernsehnutzung ihren Schwerpunkt auf die
Inhalts- und Prozessgratifikationen von Nachrichten oder auf die Informationssuche
beschrinken. Da das Online-Dating eher nicht dazu beitrdgt, die Menschen auf ihren
Plattformen mit den neusten Nachrichten zu versorgen, werden die beiden letzten Fokusse in
dieser Untersuchung ignoriert.

Der erste Bediirfniskatalog von McQuail et al. (1972) umfasst vier Kategorien von
Fernsehnutzungsmotiven. Zunichst nennen die Autoren die Unterhaltung bzw. den Eskapismus
(,,diversion®) als Motive. Dabei nutzt der Rezipient die Medien, um sich von seinen
Alltagsproblemen abzulenken oder sich emotional vom tristen Alltag zu befreien. Als zweites
werden die personlichen Beziehungen zu anderen Menschen durch Anschlusskommunikation
bzw. die parasoziale Beziehung mit Medienfiguren (,,personal relationships*) angefiihrt. Des
Weiteren werden die Entwicklung einer sozialen Identitdt (,,personal identity”) und die
Umweltbeobachtung, also die Suche nach inhaltlicher Orientierung durch Informationen und
Nachrichten (,,surveillance®), als Nutzungsmotive deklariert (Schweiger, 2007).

Greenberg (1974) untersuchte ebenfalls die Nutzungsmotive vom Fernsehen und ermittelte
dabei folgende acht Motive: Entspannung (,,relaxation®), Geselligkeit (,,companionship®),
Gewohnheit (,,as a habit), Zeitfiiller (,,pass time*), Selbstfindung (,,learn about myself™),
Spannung (,,arousal), Eskapismus (,,forget, as a means of diversion*) und Information (,,learn

more about things*).
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Auf der Grundlage dieser und weiterer Forschungen konstatierte Schweiger (2007) vier
klassische Bediirfnisdimensionen von zentralen Motiven, welche immer wieder in

Bediirfniskatalogen auftraten:

o Kognitive Bediirfnisse: Suche nach Informationen und Wissen, Orientierung,
Umweltbeobachtung

o Affektive Bediirfnisse: Entspannung, Erholung, Ablenkung, Verdrangen von Problemen,
Bekdmpfung von Langeweile, Suche nach affektiver Erregung

e Soziale Bediirfnisse: parasoziale Beziehung, Anschlusskommunikation

o [dentitdtsbediirfnisse: Selbstfindung, Suche nach Rollenvorbildern, Identifikation,

Bestiarkung von Werthaltungen, sozialer Vergleich

Ungeachtet dieser Beobachtung muss kritisch angemerkt werden, dass sich alle diese Motive
zu einem Grofteil auf die Fernsehnutzung beziehen. Es muss aber beachtet werden, dass
unterschiedliche Attribute eines Mediums und damit einhergehend auch divergente Medien an
sich daflir genutzt werden konnen, verschiedene Bediirfnisse zu befriedigen. Anders
ausgedriickt bedeutet dies, dass das Internet zum Teil aus anderen Motiven heraus genutzt wird
als das Fernsehen oder dass das Online-Dating aus anderen Motiven heraus genutzt wird als
soziale Netzwerke (Kaye & Johnson, 2004). Aus diesem Grund kann nicht erwartet werden,
dass die Erkenntnisse der fritheren Gratifikationsforschung fiir alle Medien reliabel sind.
Studien fanden diesbeziiglich jedoch auch heraus, dass das Fernsehen und das Internet beide
zur Befriedigung von Unterhaltungsbediirfnissen genutzt werden (Kang & Atkin, 1999;
Papacharissi & Rubin, 2000; Schenk, 2007). Katz et al. (1974) stimmen dem zu, indem sie
erkldaren, dass Biicher und das Kino einem Individuum dabei helfen konnen, sich selbst zu
finden und dass Zeitungen, das Radio und das Fernsehen dazu beitragen konnen, dass
Individuen mit der Gesellschaft zusammengefiihrt werden. Durch die starke Interaktivitit im
Internet kann deshalb vermutet werden, dass sich auch dieses Medium in die letztere
Aufzidhlung einordnen lésst.

Des Weiteren wurde in diesem Abschnitt deutlich, dass die meisten Gratifikationskataloge nicht
miteinander vergleichbar sind, da sie sich in einigen Fillen unterscheiden und von einfachen
Auflistungen von Medienfunktionen bis hin zu komplexen, statisch aufwendigen Typologien
reichen (Hottner, 2010). Da es ein Ziel dieser Arbeit ist, einen Bediirfniskatalog zu erstellen,
welcher das grofStmogliche Kontingent an Nutzungsmotiven im Hinblick auf das Online-Dating
abdeckt, wird im néchsten Schritt der bisherige Forschungsstand zu den Nutzungsmotiven

genereller Internetnutzung und des Online-Datings dargestellt.
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2.3 Gratifikationsforschung im Online-Kontext

Besonders das Internet bietet eine gro3e Auswahl an Medienangeboten fiir die Nutzer, um ihre
Bediirfnisse zu befriedigen. Pfaff-Riidiger und Meyen (2013) betonen, dass durch das Internet
deutlich mehr Bediirfnisse befriedigt werden konnen als mit traditionellen Medien.

Aufgrund dieser Annahme verwundert es nicht, dass der Uses-and-Gratifications-Ansatz in der
modernen Forschung oftmals als Erklarungsmodell fiir die Nutzung des Internets verwendet
wird. Dabei wurden neben der allgemeinen Erforschung von Nutzungsmotiven des Internets
(LaRose & Eastin, 2004; Papacharissi & Rubin, 2000) auch Motive fiir die Nutzung von
Gesundheitswebsites (Anderson, 2011), sozialen Medien (Hunt etal., 2012; Marino etal., 2018)
oder von politischen Informationen im Netz (Jackson & Lilleker, 2007; Kaye & Johnson, 2002,
2004) untersucht. Ein weiterer Schwerpunkt der modernen Gratifikationsforschung bezieht sich
auf das Internetangebot der Online-Dating-Seiten (ODS), welche ebenfalls hinsichtlich ihrer
Nutzungsmotive analysiert wurden (Clemens et al., 2015; Gudelunas, 2012; Sumter et al.,
2017). Auf diese Forschungen wird im folgenden Abschnitt detailliert eingegangen, um deren
Erkenntnisse zur Erstellung des Bediirfniskatalogs fiir die vorliegende Forschung zu nutzen.
Wie bereits deutlich wurde, ist die Bediirfnisbefriedigung abhéngig von der individuellen
Wahrnehmung der einzelnen Mediennutzer. Denn nur wenn die Merkmale eines Mediums den
Rezipienten wahrnehmen lassen, dass seine Inhalte und Ubertragungsarten seine Bediirfnisse
befriedigen konnen, dann wird er diesen Inhalt auch auswihlen (Perse & Courtright, 1993;
Rubin, 1994). Durch das Internet wird auch die von Blumler und Katz (1974) beschriebene
funktionale Aquivalenz realisiert. Denn #hnliche Bediirfnisse kdnnen durch das Internet mit
einem oder mehreren seiner Inhalte befriedigt werden (Pfaff-Riidiger & Meyen, 2013).

Zu diesem Zweck analysierten Papacharissi und Rubin (2000) die Motive, welche zur
generellen Internetnutzung beitragen. Dabei konnten sie fiinf primire Motive herausfinden.
Neben dem zwischenmenschlichen Nutzen (,,interpersonal utility*) und dem Zeitvertreib (,,pass
time*), identifizierten sie die Suche nach Informationen (,,information seeking®),
Bequemlichkeit (,,convenience*) und Unterhaltung (,,entertainment*). Besonders die Motive
der Informationssuche, Bequemlichkeit und Unterhaltung schienen ausschlaggebende Faktoren
zur Verwendung des Internets zu sein.

Diesen Ergebnissen wird von Ferguson und Perse (2000) weitestgehend zugestimmt. Die
beiden Forscher erkannten ebenfalls fiinf Motive zur generellen Nutzung des Internets. Sie
identifizierten die Unterhaltung (,,entertainment™), den Zeitvertreib (,,pass time®), die

Entspannung (,,relaxation®), die Ausflucht aus dem Alltag (,,escapism‘) und die Suche nach
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sozialen Informationen (,,social information®) als Nutzungsmotive, wobei die Unterhaltung das
wichtigste Motiv der Befragten darstellte.

Durch beide Studien wird somit deutlich, dass Internetnutzer das Medium in erster Linie nutzen,
um unterhalten zu werden und das Gefiihl zu haben, ihre Zeit sinnvoll zu nutzen. Jedoch begibt
sich der Nutzer auch auf die Suche nach relevanten Informationen, welche er benétigt, um in
der Gesellschaft bzw. seinem sozialen Umfeld offline iiber aktuelle Themen mitreden zu
konnen. Hierdurch wird ein Aspekt deutlich, der bei der generellen Nutzung des Internets nicht
untersucht wurde — die soziale Interaktion. Denn besonders mediale Kommunikationsprozesse
stellen wohl einen der wichtigsten Faktoren dar, um seine Ziele im Internet zu erreichen, wie
z.B. die Befriedigung von Interaktions- und Informationsbediirfnissen (Rubin, 1994). Ferner
kann online auch das Bediirfnis nach sozialen Beziehungen in Form von Freunden,
Liebesbeziehungen oder Partnern fiir sexuelle Interessen befriedigt werden, z.B. {iber soziale
Netzwerke oder Dating-Angebote (Lawson & Leck, 2006; Parks & Floyd, 1996; Rodriguez et
al., 2016; Wang & Chang, 2010).

Infolgedessen untersuchten Clemens et al. (2015) Nutzungsmotive von Online-Dating in Bezug
zu Personlichkeitsmerkmalen und sexueller Orientierung. Sie fanden heraus, dass sieben
Bediirfnisse besonders relevant sind, abhédngig jeweils von der Personlichkeit und der sexuellen
Orientierung: die Entwicklung einer Identitit (,identity”), soziale Aspekte (,,social®),
Bequemlichkeit und Begleitung (,,convenient* und ,,companion‘), Ablenkung (,,distraction‘),
Geschlechtsverkehr (,,intercourse®), Gruppenzwang und Status (,,peer group pressure” und
,»status®) und zuletzt das Finden einer Partnerschaft (,,relationship). Die Korrelationen dieser
Bediirfnisse, mit der Personlichkeit und der sexuellen Orientierung, werden im Verlauf dieser
Arbeit nochmal genauer beschrieben. Jedoch kann bereits erwdahnt werden, dass essenzielle
Unterschiede in der erlduterten Studie hinsichtlich dieser Variablen festgestellt werden konnten.
Gudelunas (2012) band ebenfalls die sexuelle Orientierung in seine Forschung zu den
Nutzungsmotiven von Online-Dating-Angeboten ein. Der Fokus seiner Arbeit lag
ausschlieflich auf internetbasierten Applikationen von sozialen Netzwerken und ODS, welche
iiberwiegend von MSM verwendet werden. Aus seiner Untersuchung resultierend konnten fiinf
Motive identifiziert werden, welche MSM dazu antreiben, ODS zu nutzen.

Ein Hauptaugenmerk der MSM liegt auf der erleichterten Kommunikation, welche es den
Nutzern erlaubt, mit Gleichgesinnten zu interagieren. Daraus resultiert das zweite Motiv, die
sexuelle Befriedigung. Denn aus anfanglichen Kommunikationen in der virtuellen Online-Welt,
kann sich in der Folge eine Auslebung von sexuellen Aktivitdten in der realen Welt entwickeln.

Ein weiteres Motiv ist die Suche von neuen sozialen Kontakten in Form von Freunden. Dieses
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tragt in gewisser Weise zum vierten Motiv der Gruppenzugehorigkeit bei, da MSM in der
Gesellschaft als Minderheitengruppe angesehen werden und durch Dating-Plattformen eine
virtuelle Community geschaffen wird, in welcher sich mit einer groBeren Gemeinschaft an
Menschen mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung vernetzt werden kann, als
dies in physischen Rdumen, wie z.B. Bars oder Gemeindezentren, der Fall wire. Das letzte
identifizierte Motiv ist die Entwicklung bzw. Stiarkung einer sozialen bzw. einer sexuellen
Identitdt. Dies ist insbesondere fiir ,,unsichtbare® sexuelle Minderheiten wie homosexuelle
Minner ein relevantes Motiv. Sie leben oft in einer Welt, in welcher heterosexuell zu sein als
Normalitit angesehen wird. Zudem wachsen sie in der Regel hdufig ohne unmittelbare
homosexuelle Familienmitglieder auf (Gudelunas, 2012).

Eine weitere Forschung wurde von Sumter et al. (2017) durchgefiihrt. Die Forschenden
untersuchten die Dating-App Tinder hinsichtlich der Nutzungsmotive von Erwachsenen und
versuchten gleichzeitig herauszufinden, ob es einen Unterschied zwischen den Bediirfnissen
von ménnlichen und weiblichen Nutzern gibt. Dabei konnten sechs Motive ausfindig gemacht
werden, welche die Probanden zur Verwendung von Tinder animieren. Zum einen werden die
Nutzer von dem Bediirfnis nach Liebe (,,Love*) angetrieben, welche die Suche nach einer festen
Partnerschaft impliziert. Zum anderen spielt der Gelegenheitssex (,,Casual Sex‘) eine wichtige
Rolle. Dabei werden neue Beziehungen mit anderen Menschen entwickelt, um unverbindlich
und leicht das physische Bediirfnis nach Sex zu befriedigen. Als weitere Motive wurden die
vereinfachte Kommunikation (,,Ease of Communication®), die Bestitigung des Selbstwerts
(,,Self-Worth Validation®), der Nervenkitzel (,,Thrill of Excitement) und der Trend
(,,Trendiness*) identifiziert.

Insgesamt wurde in diesem Abschnitt deutlich, dass die Uses-and-Gratifications-Forschung
bereits einige verschiedene Bediirfnisse identifiziert hat, welche dazu beitragen konnten, dass
das Internet bzw. das Online-Dating genutzt wird. Zudem hat der Forschungsstand belegt, dass
sich MSM und heterosexuelle Méanner in ihren Motiven dhneln aber auch unterscheiden
konnen. Unter Beriicksichtigung dieser Erkenntnisse und in Anlehnung an den Uses-and-

Gratifications-Ansatz werden somit folgende Forschungsfragen (FF) untersucht:

FF1: Aufgrund welcher Bediirfnisse nutzen heterosexuelle Méanner das Online-Dating?

FF2: Aufgrund welcher Bediirfnisse nutzen Manner mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen
Orientierung das Online-Dating?

FF3: In welchen Bediirfnissen &hneln sich heterosexuelle Méanner und Ménner mit einer

gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung bei der Nutzung von Online-Dating?

19



FF4: In welchen Bedirfnissen unterscheiden sich heterosexuelle Manner und Ménner mit einer

gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung bei der Nutzung von Online-Dating?

Die erlduterten Studien zeigen zudem auf, dass es notwendig ist, einen spezifischen
Bediirfniskatalog zu entwickeln, welcher auf das jeweilige Medium als Untersuchungsobjekt
angepasst ist. Deshalb wird der nédchste Schritt dieser Arbeit sein, die bisher identifizierten

Motive zu operationalisieren.

2.4 Motivationale Nutzung von Online-Dating

Um unterschiedliche Bediirfnisse zu kategorisieren, wird die vorliegende Forschung auf den
Bediirfniskatalog von Sumter et al. (2017) zurlickgreifen. Die Forscher ordneten die im
vorherigen Kapitel identifizierten Motive in drei verschiedene Klassifikationen ein. Neben den
sozialen und psychosozialen Bediirfnissen gehen die Forschenden davon aus, dass speziell beim
Online-Dating die Befriedigung physischer Bediirfnisse eine Rolle spielt. Auf Grundlage der
vorangegangenen Literatur wird diese Forschungsarbeit den Bediirfniskatalog zudem durch

weitere Motive erginzen.
2.4.1 Physische Bediirfnisbefriedigung als Motivation

Physische Bediirfnisse konnen im Hinblick auf das Online-Dating in erster Linie als die Suche
nach sexueller Befriedigung durch sexuelles Vergniigen und Abenteuer verstanden werden (van
de Wiele & Tong, 2014). Dabei wird die Sexualitit in der Wissenschaft allgemeinhin als
menschliches Grundbediirfnis angesehen, welches neben dem Hunger und korperlichen
Wohlbefinden den physiologischen bzw. biologischen Bediirfnissen zugeordnet werden kann
(Maslow, 1954). Zwar konnen Medien auch genutzt werden, um die Bediirfnisse nach Sport
und Nahrungsaufnahme zu befriedigen (Farkas, 2010), jedoch kann angesichts des bisherigen
Forschungsstands davon ausgegangen werden, dass die Befriedigung solcher Bediirfnisse nicht
das primire Ziel der Nutzer von Online-Dating darstellt, sondern vielmehr die Befriedigung des
sexuellen Triebs im Vordergrund steht (Clemens et al., 2015; Couch & Liamputtong, 2008;
Gudelunas, 2012; Kaye & Johnson, 2002; Lawson & Leck, 2006; Wang & Chang, 2010).

Daneback et al. (2007) fanden diesbeziiglich in ihrer Studie in Schweden heraus, dass die
meisten Befragten das Internet fiir sexuelle Zwecke nutzen und teilweise nur online gehen, um
jemanden fiir sexuelle Offline-Aktivititen zu finden. Griinde hierfiir kénnen die zahlreichen
Vorteile sein, welche das Online-Dating mit sich bringt. Die Suche nach Sex im Internet kann
hier mit dem Einkaufen im Supermarkt verglichen werden, wo hingegangen werden kann, um

auszuwihlen, was gerade gebraucht wird, gekauft werden muss oder um zu erfahren, was sich
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gerade im Angebot befindet (Couch & Liamputtong, 2008). Diese Bequemlichkeit, von zu
Hause aus leicht und schnell neue sexuelle Kontakte zu finden, stellt fiir viele Nutzer ein
entscheidendes Motiv dar, um das Online-Dating zu nutzen. Forderlich ist hierbei, dass
geografische Entfernungen keine Rolle mehr spielen. Denn das Online-Dating ermdglicht den
Menschen, sich liber grof3e geografische Entfernungen hinweg zu verbinden und sich dann auch
eventuell zum Sex zu treffen. Zudem kénnen die Nutzer von Dating-Plattformen ihre sexuellen
Netzwerke erweitern, um in der Folge die Anzahl der Partnerwechsel zu erh6hen (ebd.).

Das physische sexuelle Bediirfnis korrespondiert dabei stark mit dem tiefgriindigen affektiven
Bediirfnis, wonach der Mensch nach Abenteuern und Nervenkitzel strebt (Simmel, 1911).
Dieses Bediirfnis wird beim Online-Dating durch vereinfachte sexuelle Handlungen in der
Form des Fremdgehens, neuer gewiinschter sexueller Erfahrungen oder des Auslebens von
Fantasien ermoglicht (Lawson & Leck, 2006).

Aufgrund der Vielzahl an unterschiedlichen Nutzern ist es auf ODS deutlich leichter, Menschen
zu finden, welche &hnliche Hintergriinde, FEinstellungen oder Personlichkeiten haben
(Bonebrake, 2002). Anders ausgedriickt bedeutet dies, dass das Online-Dating den Nutzern
erlaubt, Gleichgesinnte, welche nach &dhnlichen sexuellen Erfahrungen suchen, durch
Filterfunktionen zu identifizieren (Couch & Liamputtong, 2008). Infolgedessen kann davon
ausgegangen werden, dass dhnliche sexuelle Interessen bzw. die Offenheit gegeniiber
unverbindlichem Sex dazu beitragen konnen, dass sich zwei Parteien offline treffen, um ihre
sexuellen Bediirfnisse zu befriedigen.

Insbesondere Ménner haben dabei die Motivation, sich auf gelegentliche sexuelle Aktivititen
ohne Verpflichtungen einzulassen, wihrend dies bei Frauen nicht zwingend der Fall sein muss
(Abramova et al., 2016; Baumgartner et al., 2010; Clemens et al., 2015; Griffin et al., 2018;
Hall et al., 2010; Petersen & Hyde, 2011; Sumter et al., 2017). Ebenfalls konnten Studien
zeigen, dass Ménner beim Online-Dating vermehrt nach sexuellen Abenteuern suchen (Martins
et al., 2016; Owen et al., 2011; Sumter et al., 2017).

Hinsichtlich dieser Erkenntnisse wurden verschiedene theoretische Verkniipfungen erstellt, um
die erhohte Suche von Ménnern nach sexueller Aktivitit zu erkldren. Ein Erkldarungsversuch
konzentriert sich auf die evolutionspsychologischen Theorien nach Buss (1998, 2004) bzw.
Buss und Schmitt (1993). Demnach hegen Méanner den Wunsch nach sexueller Abwechslung,
um den groBBtmoglichen reproduktiven Nutzen zu erzielen, wodurch sie die Anzahl der eigenen
Nachkommen zu vergroflern versuchen. Infolgedessen sehen die Mianner die beste Strategie
darin, viele ,,sexuelle Kontakte mit mdglichst vielen fruchtbaren Frauen zu haben und sich auf

ungezwungene sexuelle Beziehungen einzulassen (Klemenz, 2018; Petersen & Hyde, 2011).
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Buss und Schmitt (1993) stellten zudem in einer Studie mit unverheirateten amerikanischen
Studenten fest, dass sich médnnliche Studenten eine gréfere Anzahl an Sexualpartnern
wiinschen als ihre Kommilitoninnen. Dies ldsst sich auch durch die allgemein freizligigere
Einstellung von Ménnern gegeniiber Gelegenheitssex und deren vermehrte Suche im Internet
nach neuen Sexualpartnern bestitigen. Denn besonders Ménner préiferieren kurzweilige
romantische Beziehungen, ohne dass sie das Gefiihl haben, Verpflichtungen gegeniiber der
anderen Person eingehen zu miissen (Abramova et al., 2016).

Einen weiteren Erkldrungsversuch konstruierten Petersen und Hyde (2011), indem sie eine
theoretische Konnotation zwischen dem geschlechtsspezifischen Sexualverhalten und der
Sozialkognitiven Lerntheorie entwickelten. Die Sozialkognitive Lerntheorie nimmt an, dass
Individuen das Verhalten anderer durch Beobachtungen, z.B. in den Medien, adaptieren. Dabei
ist es irrelevant, ob es sich um eine fiktive oder reale Person handelt. Der Mensch handelt
daraufhin in einer dhnlichen Weise, wie das vermittelte Leitbild (Bandura, 1977).

Hierdurch lassen sich moglicherweise auch geschlechtsspezifische Unterschiede in der
Sexualitdt erkldren, bei welchen die sexuelle Doppelmoral eine entscheidende Rolle spielt.
Diese versucht zu erklidren, weshalb bestimmte sexuelle Verhaltensweise von Méannern und
Frauen imitiert werden (Petersen & Hyde, 2011). Aufgrund der sexuellen Doppelmoral
entstanden bestimmte Normen und Vorstellungen {iiber geschlechtsangepasste sexuelle
Verhaltensweisen basierend auf den evolutiondren Erkldarungen. In der heutigen Zeit gilt z.B.
die Doppelmoral, dass gelegentlicher unverbindlicher Sex und mehrere Sexualpartner fiir
Mainner akzeptabel sind, nicht jedoch fiir Frauen (Milhausen & Herold, 1999). Anders
ausgedriickt bedeutet dies, dass Frauen fiir mehrere Sexualpartner und gelegentlichen Sex
gemalregelt werden, Méanner allerdings nicht (Kreager et al., 2016).

Hinsichtlich der sozialkognitiven Lerntheorie kann somit davon ausgegangen werden, dass
Minner und Frauen diese Normen verinnerlichen und ihr Sexualverhalten und ihre
Einstellungen assimilieren. Das heif3t, sie passen ihr Verhalten in einer Weise der sexuellen
Doppelmoral an, wie es von der Gesellschaft erwartet wird und wie sie es in ihrem sozialen
Umfeld beobachten. Aus diesem Grund stellt die sozialkognitive Lerntheorie eine Moglichkeit
dar, um zu erkldren, warum Ménner hdufiger als Frauen sexuelle Verhaltensweisen zeigen,
welche sich durch mehrere Sexualpartner und eine tolerantere Einstellungen gegeniiber
gelegentlichem Sex ausdriickt (Petersen & Hyde, 2011).

Unabhéngig dieser theoretischen Erkldrungen, welche sich in erster Linie auf die
Verhaltensweise heterosexueller Médnner beziehen, ist das Online-Dating und die dortige Suche

nach gelegentlichen sexuellen Aktivitidten auch ein weitverbreitetes Phanomen bei sexuellen
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Minderheiten wie MSM (Aretz et al., 2017; Baams et al., 2011; Bolding et al., 2005; Clemens
et al., 2015; Griffin et al., 2018; Gudelunas, 2012; Peter & Valkenburg, 2007).

Bereits 2002 fanden 61% der britischen MSM ihren ersten Sexualpartner iiber das Online-
Dating (Bolding et al., 2005). Gudelunas (2012) stellte diesbeziiglich ebenfalls fest, dass ein
Hauptnutzungszweck von MSM auf ODS ist, sich neue sexuelle Netzwerke zu akkumulieren,
um schnellen unverbindlichen Sex zu finden. Zudem ist eine der wichtigsten Motivationen fiir
MSM die Kommunikation {iber sexuelle aber auch politisch nicht normative sexuelle
Handlungen. Dabei wurde deutlich, dass das sexuelle Kapital eng mit sozialem Kapital
verbunden ist. Die Befragten diskutieren eher iiber den Beitrag von Dating-Plattformen zur
sexuellen als zur sozialen Befriedigung. Das lasst darauf schlie3en, dass das Online-Dating eine
wichtige Rolle bei MSM spielt, um in einen Erstkontakt mit anderen MSM zu kommen, um
gegebenenfalls dadurch auch erste sexuelle Erfahrungen zu sammeln (Aretz et al., 2017).
Insgesamt konnte dieser Abschnitt zeigen, dass Ménner aus verschiedenen Griinden dazu
tendieren, liber das Online-Dating ihr physisches Bediirfnisse nach sexuellen Handlungen zu
befriedigen. Die Erklarungsversuche reichen von evolutiondren, biologischen bis hin zu
sozialkognitiven Theorien. Es lésst sich jedoch nicht final festmachen, ob eine der Theorien als
die ,,wahre* Begriindung fiir die Suche nach Sex auf ODS fungieren kann.

Hinsichtlich der sexuellen Orientierung konnte kein Unterschied zwischen heterosexuellen
Minnern und MSM bzgl. der Motivation, das physische Bediirfnisse nach Sex zu befriedigen,
ausgemacht werden. Unabhéngig von der sexuellen Orientierung wird iiber das Online-Dating
nach sexuellen Kontakten gesucht. Jedoch variieren die Erkldrungsansitze des bisherigen
Forschungsstands. Die Befriedigung von sexuellen Bediirfnissen durch das Online-Dating wird
bei MSM als langersehnte Chance gesehen, endlich Gleichgesinnte zu finden, um erste sexuelle
Erfahrungen zu erleben. Dabei konnen sie endlich die Barrieren aus der Offline-Welt
iiberwinden und in einem sicheren Raum ihre sexuellen Vorlieben ausleben.

Den heterosexuellen Méannern wird in gewisser Weise ,,vorgeworfen®, dass sie ODS nur
aufgrund der genetischen Veranlagung oder der Erfiillung gesellschaftlicher Erwartungen zu
sexuellen Zwecken nutzen. Von ihnen wird erwartet, dass sie einen reproduktiven Nutzen
erzielen und Nachkommen zeugen. Des Weiteren werden heterosexuelle Ménner durch medial
vermittelte Leitbilder beeinflusst, indem ihnen vorgegaukelt wird, dass gelegentlicher Sex und
viele Sexualpartnerinnen ein Indiz fiir Ménnlichkeit darstellen. Beziiglich der physischen

Bediirfnisse wird somit folgende Hypothese in dieser Forschungsarbeit gepriift:

H1: Unabhédngig ihrer sexuellen Orientierung haben Ménner die Motivation, durch das Online-

Dating ihr physisches Bediirfnis nach sexuellen Handlungen zu befriedigen.
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2.4.2 Soziale Bediirfnisbefriedigung als Motivation

Abgesehen von den physischen Bediirfnissen werden von Sumter et al. (2017) auch die sozialen
Bediirfnisse als Nutzungsmotive angefiihrt. Diese lassen sich ebenfalls in die menschlichen
Grundbediirfnisse nach Maslow (1954) einordnen. Nach Maslows Verstiandnis versucht der
Mensch hierbei, den Wunsch nach Liebe zu erfiillen, soziale Integration durch Freunde zu
finden und einer bestimmten Gruppe anzugehoren. Eine dhnliche Auffassung teilen Sumter et
al. (2017) in ihrer Charakterisierung von sozialen Bediirfnissen. Sie gehen gleichermallen
davon aus, dass das Online-Dating dazu genutzt wird, neue Freunde zu finden und dass die
Suche nach einer festen Liebesbeziehung bzw. Partnerschaft als wesentliche Motivation im
Vordergrund der Online-Dating-Nutzer steht.

Die Annahme, dass besonders soziale Faktoren einen Einfluss auf die Nutzungsmotive von
Medienrezipienten haben, wurde bereits im Uses-and-Gratifications-Ansatz deutlich. Katz et
al. (1973) gingen zentral davon aus, dass Medien genutzt werden, um in Kontakt mit anderen
Menschen zu kommen und sich dabei durch instrumentelle, affektive oder integrative
Beziehungen zu vernetzen. Wihrend Katz et al. (1973) soziale Einfliisse bereits flir die
traditionellen Medien beschrieben, zeigte sich, dass auch die Internetnutzung aus sozialen
Griinden ein wachsendes Phédnomen ist (Couch & Liamputtong, 2008; Hunt et al., 2012;
Lawson & Leck, 2006; Papacharissi & Rubin, 2000; Wang & Chang, 2010). Henry-Waring und
Barraket (2008) konnten mit ihrer Meta-Analyse von qualitativen Studien zur Nutzung von
ODS in Australien verdeutlichen, dass die Motivationen der Online-Dating-Nutzer eher sozial
als individuell bedingt sind.

Dieser Umstand ist insofern nicht verwunderlich, als dass sich das Internet seit seinen Anfangen
immer wieder weiterentwickelt hat, bis ein enormes globales Netzwerk entstanden ist, welches
die Individuen auf der ganzen Welt miteinander verbindet (Mesch, 2001). Nahezu jeder Mensch
besitzt in der heutigen Zeit einen Internetzugang und nutzt diesen tdglich. Im Jahr 2019 wurde
das Internet in Deutschland von ca. 63 Millionen Menschen ab 14 Jahren genutzt (ARD/ZDF-
Onlinestudie, 2019). Zwangslaufig resultiert hieraus die Annahme, dass das Internet nicht nur
als ein Ort der Informationsrecherche fungiert, sondern vielmehr auch dazu verwendet wird,
neue soziale Kontakte zu kniipfen (Wang & Chang, 2010). Neben der Entwicklung von
interpersonellen Beziehungen oder dem Pflegen bereits bestehender zwischenmenschlicher
Beziehungen konnen durch das Internet so auch soziale Gemeinschaften gegriindet oder der
Wunsch nach einer festen Partnerschaft verwirklicht werden (Doéring, 2010; Katz & Rice,

2009).
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Insbesondere das Finden einer festen Partnerschaft stellt eines der wichtigsten
Grundbediirfnisse dar, welches der Mensch zum Gliicklichsein bendtigt (Maslow, 1954).
Bisherige Forschungen konnten zeigen, dass eine Partnerschaft bzw. das bloBe Dating
potenzieller Partner einen positiven Einfluss auf das Wohlbefinden eines Menschen haben kann
(Dush & Amato, 2005; Soons et al., 2009). Lyubomirsky et al. (2005) stellten diesbeziiglich
ergidnzend fest, dass nicht nur das erfiillte Beziechungsleben einen positiven Einfluss auf das
Wohlbefinden haben kann, sondern dass auch umgekehrt ein positives Wohlbefinden zu einem
erfiillten Beziehungsleben beitrigt.

Vor allem das Online-Dating schafft es durch sein hohes MaR an Interaktivitdt neue Wege flir
romantische Interaktionen zu erdffnen, indem es den Nutzern ein breiteres Spektrum an
potenziellen Partnern anbietet, als dies in der Offline-Welt der Fall ist. Die Nutzer konnen beim
Online-Dating gezielter auswéhlen, mit wem sie eine Interaktion eingehen mdchten und mit
wem nicht, um in der Folge eine mdgliche Partnerschaft zu finden (Lawson & Leck, 2006).
Allgemein wird angenommen, dass die neuen Informations- und Kommunikationstechnologien
die traditionellen Wege zu moglichen romantischen Begegnungen erginzen oder ersetzen
konnen (Hardey, 2004). Aus diesem Grund iiberrascht es nicht, dass die gezielte Partnersuche
im Netz einen wesentlichen Bestandteil der Internetnutzung darstellt und deshalb als ein
zentrales Nutzungsmotiv in dieser Forschung betrachtet werden kann (Clemens et al., 2015;
Cooper & Sportolari, 1997; Doring, 2009; Griffin et al., 2018; Gudelunas, 2012; Parks & Floyd,
1996; Peris et al., 2002; Sumter et al., 2017).

Ein Artikel der The Age aus dem Jahr 2006 berichtete diesbeziiglich, dass 65% der 5,4
Millionen alleinstehenden Briten auf digitalen Dating-Plattformen angemeldet sind und dass
50% dieser Singles glauben, dass sie iiber das Internet bzw. eine ODS einen passenden Partner
finden. Allerdings bedenken viele Nutzer nicht, dass das Online-Dating eine nicht risikofreie
Aktivitdt darstellt, bei welcher fremden Menschen, welche teilweise weit entfernt leben, blind
vertraut wird. Die Risiken werden jedoch bereitwillig in Kauf genommen, in der Hoffnung, die
groBBe Liebe zu finden (Lawson & Leck, 2006).

Dass romantische Beziehungen bzw. feste Partnerschaften tatsdchlich durch das Internet
gefunden werden und keine Einzelfille sind, konnte die bisherige Forschung bestétigen. Parks
und Floyd (1996) stellten in ihrer Studie zur Nutzung von Nachrichtengruppen fest, dass
zweidrittel der Befragten eine personliche Beziehung mit einer anderen Person aufbauten,
welche sie zum ersten Mal iiber das Internet trafen. Von diesen zwischenmenschlichen
Beziehungen entwickelten sich im Laufe der Zeit 7,9% zu einer festen Partnerschatft.

Hinsichtlich der Nutzung von Nachrichtengruppen fanden McKenna und Bargh (1998) in ihrer

25



Untersuchung ebenfalls heraus, dass 51% der Befragten enge Freundschaften und 35% eine
romantische Beziehung durch die Interaktion im Internet gefunden haben. Sumter et al. (2017)
fanden zudem heraus, dass die Suche nach einer romantischen Beziehung bei den Verwendern
der Dating-App Tinder ein groBeres Motiv zur Nutzung darstellt, als die Suche nach
gelegentlichem Sex.

Lawson und Leck (2006) zeigen ergénzend auf, dass viele Nutzer von Online-Dating zunichst
keine Verpflichtungen eingehen und unverbindliche Kontakte kniipfen mdchten. Jedoch dndern
einige der Nutzer mit der Zeit ihre Einstellung und verstarken ihre Beziehung mit dem Kontakt
aus dem Netz, indem sie sich vermehrt von Angesicht zu Angesicht treffen. Teilweise kommen
sie dadurch zu dem Ergebnis, dass sie geniigend Gemeinsamkeiten besitzen, um eine feste
Partnerschaft zu rechtfertigen. Daraus resultiert die Annahme, dass sich das Dating-Verhalten
online nicht wesentlich vom traditionellen Offline-Dating unterscheidet. Die Nutzer mochten
ihr Gegeniiber erst besser kennenlernen, bevor sie sich fiir eine feste Beziehung entscheiden.
AulBlerdem wurde hierdurch deutlich, dass sich die eigentlichen Motive mit der Zeit verdndern
konnen.

Insbesondere fiir heterosexuelle Manner scheint das Online-Dating durch die vereinfachte
Kommunikation eine vorteilhafte Methode zu sein, um mit Frauen in Kontakt zu treten und eine
potenzielle Partnerin zu finden (Haferkamp et al., 2012). Bisherige Forschungen zeigen jedoch
divergente Ergebnisse hinsichtlich der Motivation von Ménnern, eine romantische Beziehung
iiber das Online-Dating zu suchen. Ranzini und Lutz (2017) fanden in ihrer Studie zur
motivationalen Nutzung von Tinder zwar heraus, dass Ménner hédufiger nach einer festen
Beziehung suchen als Frauen, jedoch werden diese Erkenntnisse tiberwiegend durch andere
Studien widerlegt.

Zahlreiche Untersuchungen zeigen zum einen ndmlich auf, dass heterosexuelle Manner eher an
kurzweiligen, unverbindlichen und sexuellen Beziehungen interessiert sind als Frauen
(Clemens et al., 2015; Hall et al., 2010; Sevi et al., 2018). Zum anderen veranschaulichen
weitere Forschungen, dass es keinen Unterschied zwischen den Geschlechtern gibt und das
sowohl Frauen als auch Ménner jedes Alters und jedes Familienstands eine Beziehung iiber das
Internet finden konnen und dieses auch probieren (Hallam et al., 2018; Hardie & Buzwell, 2016;
Parks & Floyd, 1996; Sumter et al., 2017).

Grundsitzlich exemplifizieren die meisten Studien jedoch, dass heterosexuelle Méanner nicht
pauschalisiert werden diirfen. Obwohl eine Vielzahl der Manner nur an kurzweiligen sexuellen
Beziehungen interessiert ist, besitzen auch einige Manner ein Verlangen nach einer langfristen

romantischen Beziehung, auch wenn dies oftmals weniger als bei Frauen der Fall ist. Aus
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diesem Grund sollte die Suche nach einer Partnerschaft iiber das Online-Dating weiterhin fiir
die vorliegende Forschung als mogliches Nutzungsmotiv von heterosexuellen Méadnnern
betrachtet werden.

Durch den immer weiterwachsenden Pool an potenziellen Partnern, wird es in der Konsequenz
zudem deutlich leichter fiir die Nutzer einer Minderheitengruppe, einen individuell passenden
Menschen zu finden. Diese Minoritdten sind hdufig in der realen Welt isoliert und kénnen nun
iiber das Online-Dating einfacher erkannt werden (Doring, 2009). Insbesondere fiir MSM bietet
das Online-Dating daher einen sicheren Raum, um nach potenziellen Partnern fiir eine
romantische Beziehung zu suchen (Aretz et al., 2017; Bauermeister et al., 2011; Clemens et al.,
2015; Gudelunas, 2012; Rodriguez et al., 2016; van de Wiele & Tong, 2014).

Des Weiteren ldsst das Online-Dating geografische Grenzen verschwinden. Denn bevor das
Internet den MSM einen sicheren und anonymen Ort zur Kommunikation und Vernetzungen
zur Verfiigung gestellt hat, waren physische Raume, wie z.B. Gemeinschaftszentren und
Cruising-Parks®, die einzige Moglichkeit fiir MSM potenzielle Partner kennenzulernen. Diese
Optionen brachten jedoch zahlreiche Nachteile mit sich und waren fiir viele Ménner, die in
landlichen oder vorstiddtischen Gebieten lebten, nur schwer erreichbar. Die neuen
Kommunikationsmedien bieten den MSM deshalb die dringend benétigte Chance, sich in
einem immer 6ffentlichen sowie fiir jeden zugidnglichen und anonymen Raum miteinander zu
vernetzen und einen moglichen Partner zu finden (van de Wiele & Tong, 2014).

Die Aussicht einen Partner zu finden, scheint fiir Homosexuelle vielversprechender zu sein als
fiir Heterosexuelle. Rosenfeld und Thomas (2012) betonen diesbeziiglich, dass sich
homosexuelle Paare deutlich hdufiger liber einen Online-Kontext kennenlernen, als dies
heterosexuelle Paare tun. Clemens et al. (2015) fanden zudem heraus, dass homosexuelle
Minner vermehrt Online-Dating nutzen, um einen festen Partner zu finden. Dass kann in der
Folge dazu fiihren, dass die Chance auf jemanden zu treffen, der ebenfalls eine Beziehung
sucht, steigt.

Bauermeister et al. (2011) untersuchten in ihrer Studie die Korrelation zwischen sexuellem
Verhalten und dem Verhalten bei der Suche nach Online-Partnern fiir gelegentliche und
romantische Beziehungen von jugendlichen MSM. Dabei entdeckten die Forscher, dass

jugendliche MSM fast ausschlieBlich mindestens einmal im Monat nach einer festen

3 Cruising ist eine aktive und in der Regel auch mobile Suche nach sexuellen Partnern im sozialen Umfeld, welche
iiberwiegend von homosexuellen Ménnern betrieben wird. Diese Suche kann zu Fu3, mit dem Fahrrad, mit dem
Auto oder auch mit dem Boot erfolgen. Dabei schaut der Suchende nach eindeutigen Signalen anderer Menschen,
die ein Interesse an der eigenen Person bekunden. Gleichzeitig sendet der Suchende ebenfalls Signale, welche
Gesten, Korpersprachen, Kleidungsstiicke etc. sein kdnnen. Cruising beschreibt dabei einen Weg, um die soziale
Hemmung zu vermeiden, wodurch eine intime Begegnung mit fremden Person ermdglicht werden soll (Lee, 1990)
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Partnerschaft iiber das Online-Dating suchen. Allerdings asserieren auch iiber die Hélfte der
Probanden, dass sie nur wenig bzw. gar nicht zuversichtlich sind, den idealen Partner iiber das
Online-Dating zu finden.

Eine andere Art der Beziehung, die durch das Internet bzw. iiber ODS entstehen kann, ist die
Freundschaft, welche ebenfalls als Nutzungsmotiv unter die sozialen Bediirfnisse eingeordnet
werden kann. Katz und Rice (2009) gehen in diesem Punkt davon aus, dass Freunde zu finden
eine der Hauptaktivitéten ist, denen die Rezipienten bei der Internetnutzung nachgehen. Es wird
vermutet, dass die Rezipienten hierbei in der Internutzung eine ,,soziale Niitzlichkeit* bzw.
funktionale Alternative sehen, um Bediirfnisse nach interpersoneller Kommunikation und
Kontakt zu befriedigen. Dadurch entwickelt sich das Internet zu einem ,,sozialen Medium®, das
in gewisser Weise aus dem realen Leben herausfiihrt und dadurch neue Beziehungen sowie die
Beteiligung an Online-Kommunikationen ermdglicht (Schenk, 2007).

Mehrere Forschungen haben bereits die Entwicklung sozialer freundschaftlicher Beziechungen
durch das Internet untersucht (Hardie & Buzwell, 2016; McKenna & Bargh, 1998; Parks &
Roberts, 1998; Wang & Chang, 2010). Parks und Roberts (1998) fanden in ihrer Studie zu
textbasierten Online-Spielen heraus, dass 93,6% der befragten Nutzer eine personliche
Beziehung eingingen, von denen die Mehrheit eine freundschaftliche Basis besal3. Ebenso
stellten McKenna & Bargh (1998) in ihrer Untersuchung von Nachrichtengruppen fest, dass
knapp tiiber die Hilfte der Nutzer eine enge Freundschaft mit anderen Teilnehmern aufbauten.
Mesch (2001) untersuchte in einer Studie die Beziehung zwischen der quantitativen
Internetnutzung von Jugendlichen und deren Freizeitaktivitéten, Peer Relations und prosozialen
Einstellungen. Dabei konnte er feststellen, dass Individuen, die sozial isoliert sind und
Probleme bei der Entwicklung enger Freundschaften haben, mit groBerer Wahrscheinlichkeit
Internetnutzer sind. Das Internet kann in dieser Hinsicht als Problemldser angesehen werden,
welches durch sein globales Netzwerk seine Nutzer auf der ganzen Welt miteinander vereint
und ihnen ermdéglicht, einfach und schnell ihr Bediirfnis nach neuen sozialen Beziehungen zu
befriedigen und ihr eigenes soziales Netzwerk zu erweitern (Wang & Chang, 2010). Durch die
breite Masse an Internetnutzern wird es zudem erleichtert, Menschen mit &hnlichen
Hintergriinden, Einstellungen und Personlichkeiten zu finden (Bonebrake, 2002).

Wie bereits deutlich wurde, bietet besonders das Online-Dating seinen Nutzern eine Vielzahl
an Menschen mit vergleichbaren Interessen, Vorlieben und Bediirfnissen, weshalb ODS hiufig
dazu genutzt werden, soziale Kontakte in Form von Freundschaften zu finden (Aretz et al.,
2017; Baams et al., 2011; Gudelunas, 2012; Lawson & Leck, 2006; Valkenburg & Peter, 2007).
Aretz (2017) zeigt auf, dass deutlich mehr Freundschaften {iber das Online-Dating gefunden
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werden, als dies von den Nutzern im Vorhinein erwartet wird und das unabhéngig von der
sexuellen Orientierung. Ebenfalls konnten Lawson & Leck (2006) nachweisen, dass besonders
einsame Menschen, welche ihr soziales Leben als unvollstindig wahrnehmen, motiviert sind,
ODS zu nutzen. Das Online-Dating bietet ihnen eine willkommene Alternative, um einfach und
schnell neue soziale Kontakte zu treffen, mit denen sie kommunizieren konnen. Gleichzeitig
besteht die Mdglichkeit, dass ithnen zugehort wird und sie durch andere Nutzer unterstiitzt
werden. Besonders fiir Individuen aus Orten mit wenigen Einwohnern ist das Online-Dating
daher eine Gelegenheit mit vielmehr Menschen zusammenzukommen und in Kontakt zu treten.
Damit Individuen schneller und leichter andere Menschen mit dhnlichen Interessen oder
Bediirfnissen finden konnen, werden im Internet durch z.B. Chatrooms oder Online-Foren
virtuelle Gemeinschaften bzw. Communities gebildet. Damit sind soziale Gruppen von
Menschen gemeint, welche sich online zusammenschlieBen und iiberwiegend
computervermittelt kommunizieren (Doring, 2010). Diese Gemeinschaften helfen den
Internetnutzern dabei, sich mit Gleichgesinnten auszutauschen und iiber gegenseitige Interessen
zu sprechen, um dadurch soziale Kontaktbediirfnisse zu befriedigen (Kaye & Johnson, 2004).
Dabei konnen die Internetnutzer sowohl romantische, sexuelle als auch freundschaftliche
Beziehungen aufbauen, welche durch traditionelle Medien bisher nicht moglich gewesen wiren
(Ruggiero, 2000).

Das Internet mit seinen virtuellen Gemeinschaften, welche auch durch Dating-Plattformen und
Dating-Applikationen ermoglicht werden, spielt aus verschiedenen Griinden eine
entscheidende Rolle fiir gesellschaftliche Minderheiten wie MSM. Denn durch eine
Neuordnung eines heteronormativen Raums wird die Entwicklung einer Kultur ermdglicht,
durch welche homosexuelle Médnner das Gefiihl von Gemeinschaft und Zugehorigkeit in der
Form von Freundschaften, sexuellen oder romantischen Beziehungen erfahren (Batiste, 2013).
Die Suche nach Freundschaften bzw. neuen Kontakten durch MSM konnte durch bisherige
Forschungen bestdtigt werden (Baams et al., 2011; Blackwell et al., 2015; van de Wiele &
Tong, 2014). Dabei scheinen besonders junge Menschen, die sich sexuell vom gleichen
Geschlecht angezogen fiihlen, nach Freundschaften tiber das Online-Dating zu suchen, wéhrend
Altere eher ihr physisches Bediirfnis nach Sex befriedigen mdchten (Baams et al., 2011).

Dass die Suche nach Freundschaften hiufig iiber die Befriedigung von physischen Bediirfnissen
ablduft, konnten Blackwell et al. (2015) nachweisen. In ihrer Befragung von Nutzern der
Dating-Applikation Grindr stellte sich heraus, dass viele Nutzer in ihrem ,,Suche nach*“-Feld

angaben, nach Freunden zu suchen. Dennoch wiesen die Probanden darauf hin, dass dieses
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hiufig als Suche nach einer sexuellen Freundschaft interpretiert werden kann, welche oftmals
auch sehr erfolgreich verlauft.

Die Motivation, neue Freundschaften iiber das Internet oder speziell dem Online-Dating zu
finden, konnte bei heterosexuellen Ménnern teilweise nur in einem geringen Umfang
nachgewiesen werden (Hitsch et al., 2010). Mehrere Studien konnten hinsichtlich diesem
Nutzungsmotiv einen Geschlechterunterschied nachweisen (Clemens et al., 2015; Hall et al.,
2010; Scharlott & Christ, 1995). Die Befunde demonstrieren, dass Frauen eher nach
langfristigen Beziehungen in Form von Freundschaften suchen, wihrend Méanner kurzfristige
unverbindliche Beziehungen bevorzugen.

Dennoch zeigte sich in anderen Studien wiederum, dass sowohl Ménner als auch Frauen iiber
das Internet gleichermallen eine Freundschaft eingegangen sind (Hardie & Buzwell, 2016;
McKenna et al., 2002), was jedoch nicht bedeutet, dass dies auch ihr Motiv zur Nutzung
darstellte. Griffin et al. (2018) konnten in ihrer Studie zu den Nutzungsmotiven von Dating-
Applikationen herausfinden, dass heterosexuelle Frauen prozentual hdufiger Freundschaften
suchen als heterosexuelle Ménner.

Insgesamt wurde hinsichtlich der sozialen Bediirfnisse deutlich, dass Manner auch aufgrund
dieser das Online-Dating nutzen konnen. Durch das Internet wird ihnen eine breitere Masse an
potenziellen Kommunikationspartner zur Verfiigung gestellt, mit denen sie eine mdgliche
freundschaftliche oder romantische Beziehung eingehen konnen. Zudem nutzen héufig einsame
und sozial isolierte Menschen das Online-Dating, um neue soziale Kontakte zu finden.
Besonders fiir MSM bietet das Online-Dating einen lang ersehnten geschiitzten und anonymen
Raum, um mit Gleichgesinnten in Kontakt zu treten. Durch diese neue Option verwundert es
nicht, dass viele MSM diese Chance nutzen mochten und freundschaftliche bzw. romantische
Beziehungen aufbauen wollen und dieses zwangslaufig auch hiaufig umsetzen.

Obwohl das Online-Dating heterosexuellen Mannern eine erleichterte Mdglichkeit bietet, mit
Frauen fiir verbindliche Beziehungen in Kontakt zu treten, zeigten sie in vielen Studien eher
die Motivation, kurzweilige unverbindliche Beziehungen einzugehen und weniger nach
Freund- und Partnerschaften zu suchen. Zwar fand eine Minderheit der heterosexuellen Ménner
auch romantische Liebesbeziehungen oder Freundschaften, jedoch konnte in vielen Studien
nicht identifiziert werden, dass diese Bediirfnisse auch die primiren Nutzungsmotivationen

darstellten. Folgende Hypothesen werden somit hinsichtlich der sozialen Bediirfnisse gepriift:

H2: Heterosexuelle Mianner haben nicht die Motivation, durch das Online-Dating soziale

Bediirfnisse zu befriedigen.
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H3: MSM haben die Motivation, durch das Online-Dating ihr soziales Bediirfnis nach einer
romantischen Beziehung zu befriedigen.
H4: MSM haben die Motivation, durch das Online-Dating ihr soziales Bediirfnis nach

freundschaftlichen Kontakten zu befriedigen.

Besonders die vereinfachte Moglichkeit, durch das Online-Dating mit potenziellen Kontakten
zu kommunizieren, stellt eine wichtige Grundlage dar, um Bediirfnisse nach sozialen
Beziehungen zu befriedigen. Dabei ist die Kommunikation an sich ein eigenes Bediirfnis,

welches von Sumter et al. (2017) unter die psychosozialen Bediirfnisse eingeordnet wird.

2.4.3 Psychosoziale Bediirfnisbefriedigung als Motivation

Die letzte Bediirfniskategorie ist die psychosoziale Bediirfnisbefriedigung. Die Bediirfnisse in
dieser Kategorie besitzen zwar einen psychologischen Ursprung, interagieren aber gleichzeitig
auch mit sozialen Variablen. Dieses wird z.B. durch das erste psychosoziale Bediirfnis, der
erleichterten ,,sexuellen® Kommunikation bzw. des Flirtens, deutlich. In diesem
Zusammenhang wird davon ausgegangen, dass Menschen Online-Dating nutzen, weil sie sich
in Online-Kommunikationsprozessen wohler fiihlen als offline. Online fillt es ihnen leichter,
soziale Beziehungen aufzubauen und sich zudem sozial auszutauschen (Valkenburg & Peter,
2007).

Durch das Internet sind eine Vielzahl an neuen Kommunikationsmoglichkeiten entstanden. Zu
jeder Zeit sind asynchrone und synchrone Interaktionen zwischen Individuen und Gruppen
moglich (Kiesler, 1997). Dabei hat sich unter anderem das Online-Dating zu einem zentralen
Raum fiir soziale Begegnungen entwickelt. In diesem kénnen die Nutzer mit anderen Menschen
in kurzer Zeit und mit wenig Aufwand {iber groBBe Distanzen unkompliziert interagieren
(Lawson & Leck, 2006; McKenna & Bargh, 2000). Folglich wird die Entstehung neuer sozialer
Netzwerke offenkundig erleichtert und die Menschen auf der ganzen Welt konnen miteinander
kommunizieren (Wang & Chang, 2010).

Die Gratifikationsforschung ging deshalb schon friih davon aus, dass Medien besonders fiir
Menschen attraktiv sind, welche sich nur schwer in ithrer Umwelt sozialisieren konnen bzw.
einer Face-to-Face-Kommunikation eher abgeneigt sind (Burgoon, 1976; Katz et al., 1974;
Kling, 1996). Hinsichtlich traditioneller Medien formulierten Katz et al. (1974) bereits die
These, dass die Medien insbesondere von Menschen genutzt werden, die nur sehr schwer in
einen Face-to-Face-Kontakt mit anderen Menschen kommen. Dies sind z.B. Invaliden, dltere
Personen, Hausfrauen die viel Zeit alleine zuhause verbringen, geschiedene bzw. verwitwete

Menschen oder Singles. Auch aktuellere Forschungen zur allgemeinen Internetnutzung und zur
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Nutzung von sozialen Netzwerken und Dating-Plattformen konnten zeigen, dass iiberwiegend
Personen, die nur wenige enge Freunde besitzen oder Probleme damit haben, intime
Bezichungen aufzubauen, sowie Menschen mit einer gesellschaftlich nicht akzeptierten
personlichen Identitét, das Internet vermehrt aus zwischenmenschlichen Griinden heraus nutzen
(Bargh & McKenna, 2004; Couch & Liamputtong, 2008; Lawson & Leck, 2006; Mesch, 2001;
Papacharissi & Rubin, 2000; Schenk, 2007). Das Internet kann auch unterstiitzend fiir
Menschen fungieren, die schiichtern bzw. dngstlich sind oder soziale Schwichen haben, da es
ihnen hilft, soziale heteronormative Interaktionen mit anderen Fahigkeiten zu betreiben, die bei
Interaktionen im personlichen Umfeld notwendig sind (Lawson & Leck, 2006). Bisherige
Forschungen bestitigen aulerdem die Annahme, dass Internetnutzer, die sich in ihren Face-to-
Face-Kommunikationen nicht wertgeschétzt fiihlen, das Internet als alternativen und
funktionellen Kanal ansehen, um ihre interpersonellen Bediirfnisse zu befriedigen (Papacharissi
& Rubin, 2000; Schenk, 2007).

Die zunidchst virtuelle Kommunikation beim Online-Dating kann einen sozialen Ausgleich
schaffen. Soziale Angste und das Fehlen sozialer Fihigkeiten kénnen Individuen in der Face-
to-Face-Kommunikation einschrinken und als Stress wahrgenommen werden. Diese
Angstgefiihle konnen nun durch Online-Kommunikation leichter iiberwunden werden (Wang
& Chang, 2010). Allerdings werden solche Nutzer bei moglichen Offline-Treffen wieder mit
ihren Angste konfrontiert, weshalb sie es iiberwiegend vermeiden, ihre Kommunikationspartner
auBBerhalb der virtuellen Welt zu treffen (Sumter et al., 2017).

Doch woher stammt das Gefiihl mancher Personen, dass es sich online leichter und angstfreier
kommunizieren ldsst als offline? Einen erheblichen Anteil an der vereinfachten
Kommunikation im Netz hat die relative Anonymitit auf Dating-Plattformen. Beim Online-
Dating werden weniger visuelle und akustische Signale an den Kommunikationspartner
gesendet, als dies bei der Face-to-Face-Kommunikation der Fall ist. Aus diesem Grund
erscheint die duflere Erscheinung bzw. die physische Attraktivitit zundchst weniger wichtig,
als bei Kommunikationen von Angesicht zu Angesicht (Cooper & Sportolari, 1997; Valkenburg
& Peter, 2007; Wang & Chang, 2010). Online-Kommunikation kann somit die Relevanz von
physischen Kriterien reduzieren und die Bedeutung von Eigenschaften, wie z.B. Ahnlichkeit
und Harmonie, stirken (Cooper & Sportolari, 1997). Neben den physischen Merkmalen werden
beim Online-Dating keine echten Namen oder Adressen genannt, wodurch eine relative
Anonymitédt gewahrleistet wird (Valkenburg & Peter, 2007). Diese scheint insbesondere fiir die
Individuen ein Vorteil zu sein, welche in Online-Rdumen interagieren, in denen iiber sehr

personliche bzw. sensible Themen kommuniziert wird, wie z.B. den sexuellen Wiinschen oder
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dem Bediirfnis nach unverbindlichem Sex. Die jeweiligen Personen fiithlen sich moglicherweise
nicht wohl dabei, wenn sie von Angesicht zu Angesicht iiber eine der genannten Thematiken
diskutieren miissen (Cooper & Sportolari, 1997; Couch & Liamputtong, 2008). Deutlich wird
hierbei, dass das Online-Dating die Auswirkungen von sozialen Normen und Hemmungen von
Face-to-Face-Kommunikation verringern kann (Chou & Peng, 2007).

Ein weiterer Vorteil des Online-Datings ist die asynchrone Kommunikation. Durch die
iiberwiegend textbasierte Kommunikation ist der Nutzer nicht verpflichtet, postwendend zu
antworten. Vielmehr hat er gentligend Zeit zur Verfligung, um seine Antworten vor dem Senden
ausreichend zu reflektieren (McKenna & Bargh, 2000). Dadurch erlangt der Nutzer ein Gefiihl
der Kontrolle, da er bestimmen kann, wie er sich selbst darstellt. Des Weiteren bewahrt er
seinen personlichen Freiraum, indem er sich von ungewlinschten Interaktionen zuriickziehen
kann oder sich gar nicht erst auf unerwiinschte Kommunikationen einlassen muss (Cooper &
Sportolari, 1997; Valkenburg & Peter, 2007).

Die Faktoren von Anonymitit und Kontrolle werden in der bisherigen Forschung groBtenteils
als unumstrittene Bestandteile des Online-Datings betrachtet. Dennoch weisen Valkenburg und
Peter (2007) darauf hin, dass es vom Individuum abhéngig ist, als wie wichtig diese genannten
Merkmale angesehen werden, um in der Folge auch wirklich als Nutzungsmotiv
wahrgenommen zu werden. Dieser Umstand konnte eine Erkldrung dafiir sein, dass bisherige
Studien widerspriichliche Ergebnisse hinsichtlich der Nutzung vom Internet und dem Online-
Dating, aufgrund interaktiver Motive bei Ménnern, festgestellt haben (Jackson et al., 2001).
Uberwiegend weist der bisherige Forschungsstand jedoch daraufhin, dass Ménner die aktiveren
bzw. interaktivieren Nutzer von Dating-Plattformen sind und héiufiger als Frauen
Kontaktofferten initiieren (Abramova et al., 2016; Aretz et al., 2017; Aretz, 2017; Bapna et al.,
2016; Kreager et al., 2014).

Neben den heterosexuellen Ménnern, nutzen auch Ménner mit einer gleichgeschlechtlichen
sexuellen Orientierung das Online-Dating aufgrund der vereinfachten Kommunikation.
(Gudelunas, 2012; Lemke & Weber, 2017). Insbesondere die Befriedigung von physischen
Bediirfnissen scheint dabei eine wichtige Motivation der MSM zu sein. MSM nutzen die
vereinfachte Kommunikation beim Online-Dating hédufig, um sich iiber nicht normative
sexuelle Priaferenzen auszutauschen und sich in der Folge zu unverbindlichen sexuellen
Aktivititen in der Offline-Welt zu verabreden (Baams et al.,, 2011; Gudelunas, 2012).
Ermoglicht wird dieses auch durch den bereits im vorherigen Abschnitt erldauterten sicheren
und anonymen Raum, welchen das Online-Dating schafft, um Interaktionen zwischen MSM zu

fordern (Rodriguez et al., 2016; Tikkanen & Ross, 2003).
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Turow und Kavanaugh (2003) zeigen ergéinzend auf, dass besonders junge MSM im Online-
Dating eine einfache Art zu kommunizieren sehen, um soziale Unterstiitzung in ihrem Outing-
Prozess zu erhalten. Dadurch wird deutlich, dass das Kommunikationsbediirfnis auch stark mit
dem sozialen Bediirfnis nach sozialen Kontakten korrelieren kann. Ersichtlich wird zudem, dass
die Entwicklung sexueller und personlicher Identititen durch die Nutzung von Online-Dating
gefordert werden kann.

Alles in allem zeigt sich, dass heterosexuelle Minner und MSM die vereinfachte
Kommunikation iiber ODS als Chance zur Kontaktaufnahme mit anderen Individuen sehen.
Unabhédngig der sexuellen Orientierung lieB sich erkennen, dass die vereinfachte
Kommunikation dazu beitragt, soziale Beziehungen zu kniipfen und den Erstkontakt zu anderen
Menschen zu erleichtern. Aus diesem Grund wird die nachfolgende Hypothese in dieser Studie

gepriift:

HS5: Unabhingig ihrer sexuellen Orientierung haben Manner die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis nach sozialem Austausch zu befriedigen.

Durch die Anonymitéit im Online-Dating wird es den Ménnern erlaubt, weniger Hemmungen
zu haben und moglicherweise ihre sexuelle bzw. personliche Identitit weiterzuentwickeln und
auszuleben. Eng verkniipft mit der Identitdtsbildung ist die Stirkung des Selbstwertgefiihls,
welches ein weiteres psychosoziales Bediirfnis darstellt.

Um das psychosoziale Bediirfnis der Steigerung des Selbstwertgefiihls zu befriedigen, wird das
Online-Dating in der Erwartung verwendet, dass andere Nutzer ein positives Feedback auf die
eigene sexuelle Attraktivitdt geben, wodurch gleichzeitig das Selbstvertrauen in die eigene
Identitat gestdrkt werden soll (Nesi & Prinstein, 2015; Yurchisin et al., 2005). Diese
Riickmeldungen konnen die eigene Person zur Selbstreflektion anregen, welche notwendig fiir
die Entwicklung einer Identitit ist (Valkenburg et al., 2005).

Um die gewiinschten positiven Resonanzen beim Online-Dating zu erhalten, miissen sich die
Nutzer auf ODS selbst darstellen bzw. ein Teil ihrer Identitit preisgeben. Hierfiir konnen die
Nutzer auf den jeweiligen Plattformen textbasierte Angaben zur eigenen Person, wie z.B. dem
Alter, der GroBe, dem Gewicht bzw. der Figur, dem Geschlecht oder der sexuellen
Orientierung, machen. Die Profile werden dabei zumeist mit einem Foto vervollstindigt (Aretz,
2017).

Mittels der preisgegebenen Informationen kdnnen sich die anderen Teilnehmer der Dating-
Plattform darauthin einen Eindruck von der eigenen dargestellten Identitdt bilden und sich in

der Folge positiv, aber auch negativ, iiber den jeweiligen Nutzer dullern (Doring, 2010). Im
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Zuge dessen wird deutlich, welch wichtiger und strategischer Bedeutung der Selbstdarstellung
zuteilwird. Sie tragt schlieBlich dazu bei, dass andere Nutzer auf das eigene Profil aufmerksam
werden, worauthin die Chancen steigen, eine Kontaktofferte zu erhalten (Aretz, 2017).

Die Selbstdarstellung beim Online-Dating kann anhand der Selbstprisentationsstrategie der
Gratulation nach Jones und Pittman (1982) erkldrt werden. Diese Strategie beschreibt ein
Verhalten, bei welchem ein Individuum versucht, andere Personen von den eigenen Qualitédten
bzw. der physischen Attraktivitit zu {iberzeugen. Der Ingratiator verfolgt dabei das Ziel,
gemocht und auch als attraktiv, wahrgenommen zu werden.

Studien konnten bisher mehrfach belegen, dass die Selbstdarstellung als Motiv zur Nutzung des
Internets bzw. seiner spezifischen Angebote fungiert (Davis et al., 2006; Hunt et al., 2012;
Sumter et al., 2017). Nutzer der Dating-Applikation Tinder verwenden diese Plattform unter
anderem, um positives Feedback auf ihre physische Erscheinung zu erhalten, indem andere
Nutzer mit ithnen matchen. Ein Match kann mit einer positiven Antwort auf das dargestellte
Nutzerprofil gleichgesetzt werden, welche als Bestitigung des Selbstwerts fungiert, wodurch
sich die Nutzer in der Folge besser fiihlen (Sumter et al., 2017).

Obwohl allgemeinhin angenommen wird, dass fiir Frauen die Bestdtigung der &uBeren
Erscheinung wichtiger ist als fiir Ménner (Crocker et al., 2003), scheint es auch fiir
heterosexuelle Manner wichtig zu sein, so gut wie mdglich beim weiblichen Geschlecht
anzukommen und positives Feedback zu erhalten (Sumter et al., 2017). Aus diesem Grund
geben Minner hinsichtlich der Optik haufiger als Frauen an, dass sie einen durchtrainierten
Kérper oder ein durchschnittliches AuBeres besitzen (Glasser et al., 2009; Lin & Lundquist,
2013). Des Weiteren offenbaren heterosexuelle Madnner oftmals private Statusinformationen
iiber das Einkommen, das Auto oder den Beruf, um das weibliche Geschlecht zu beeindrucken
und eine bessere hierarchische Position im Wettbewerbsumfeld der Dating-Plattform zu
erzielen (Anderson & Klofstad, 2012; Kisilevich & Last, 2011; Lin & Lundquist, 2013). Dies
ist insofern die logische Konsequenz, als dass Frauen beim Online-Dating einen hohen Wert
auf den Einkommensstatus der Ménner legen (Anderson & Klofstad, 2012).

Dennoch kann nicht zwangslaufig davon ausgegangen werden, dass alle Nutzer ihr Profil mit
ehrlichen Informationen fiillen und sich selbst der Wirklichkeit entsprechend darstellen. Aus
diesem Grund muss zwischen einer authentischen und einer triigerischen Selbstdarstellung
unterschieden werden. Denn insbesondere Minner mit einem geringen Selbstwertgefiihl
verwenden vermehrt eine triigerische Selbstdarstellung auf ihrem Profil, um ihr wahres Ich zu
verbergen (Aretz, 2017). In diesem Zusammenhang bekunden sie falsche Informationen iiber

ihr Alter, ihr Vermdgen, ihre Interessen, ihre korperlichen Eigenschaften oder ihren
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Beziehungsstatus (Hall et al., 2010; Whitty, 2008). AuBBerdem schwindeln Manner hiufiger als
Frauen bzgl. ihrer Beziehungsziele. Dabei geben sie hédufig an, nach einer langfristigen
Partnerschaft zu suchen, um iiber das eigentliche Interesse an einer kurzweiligen sexuellen
Beziehung hinwegzutiuschen (Abramova et al., 2016; Aretz, 2017; Hall et al., 2010).

Ranzini und Lutz (2017) konnten einen Einfluss der sexuellen Orientierung hinsichtlich der
triigerischen Darstellungen auf Dating-Plattformen feststellen. Die Forscher fanden heraus,
dass sich heterosexuelle Nutzer auf der Dating-Plattform Tinder authentischer darstellen, als
dies Nutzer mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung tun. Als Erkldrungsansatz
wurde die Heteronormativitdt auf Tinder angefiihrt (Shaw & Sender, 2016), welche dazu
beitrdgt, dass sexuelle Minderheiten sich weniger authentisch auf dieser ODS darstellen, als auf
Dating-Plattformen, welche speziell fiir Minderheitengruppen entwickelt wurden, wie z.B.
Grindr fiir homosexuelle Ménner (Ranzini & Lutz, 2017).

Dieses fiihrt zu dem Schluss, dass insbesondere fiir MSM die positiven Resonanzen auf das
eigene Profil bzw. das eigene Aussehen relevant zu sein scheinen. Fitzpatrick et al. (2015)
konnten diesbeziiglich nachweisen, dass junge homosexuelle Manner mit einem guten Body-
Mass-Index eher ihren durchtrainierten Korper darstellen, wihrend Profilbilder von
iibergewichtigen Méannern eher das Gesicht abbilden. Zudem zeigen bisherige Forschungen auf,
dass MSM mehr Wert auf ihre physische Attraktivitdt legen als ihr heterosexueller Gegenpart
(Anderson et al., 2018; Gettelman & Thompson, 1993; Morrison et al., 2004). Des Weiteren
konnten Davis et al. (2006) in einer Studie mit MSM in London feststellen, dass diese sich
besonders gut darstellen mochten, um attraktiv fiir andere Mianner zu sein. Folgende Hypothese

wird hinsichtlich dieser Erkenntnisse gepriift:

H6: MSM haben im Gegensatz zu heterosexuellen Mannern die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis, ihr Selbstwertgefiihl zu steigern, zu befriedigen.

Wie bisher deutlich wurde, versuchen sich Ménner, unabhingig der sexuellen Orientierung,
beim Online-Dating mdglichst von ihrer vorteilhaftesten Seite zu zeigen. Dabei ist es fiir die
mannlichen Nutzer irrelevant, ob die dargestellte Person der Wirklichkeit entspricht oder
vielmehr ein wiinschenswertes Selbstbild verkorpert. Das Medium Internet bietet den
Menschen nédmlich die Moglichkeit, sich in einer Art und Weise zu préisentieren, die ihnen
selbst schmeichelhaft erscheint. Neben der Prédsentation der eigenen Identitdt, kann die
personliche Identitit damit auch einen Entwicklungsprozess durchlaufen, welcher das

Selbstbewusstsein stirkt (Lawson & Leck, 2006).
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Das Bewusstsein iiber die eigene Identitit ist fiir die Online-Dating-Nutzung von enormer
Relevanz, denn diese ist das kognitive und affektive Verstindnis von dem, wer und was wir
sind (Schouten, 1991). Damit der Mensch letztendlich verstehen kann, wer er ist, muss er fahig
sein, eine reflexive Bewertung vorzunehmen, indem er versucht nachzuvollziehen, wie andere
Personen das eigene Wesen wahrnehmen (Solomon, 1983).

Beim Online-Dating kann der Nutzer etwas zu seiner Identitét durch die Interaktion mit anderen
Individuen erfahren, welche das notwendige Feedback auf die Selbstdarstellung geben (Sumter
et al.,, 2017). Die eigene Identitit wird somit nicht nur durch die Selbstcharakterisierung
beeinflusst, sondern vielmehr auch durch die Wahrnehmung der Gesellschaft (Yurchisin et al.,
2005).

Um herauszufinden, welche Identititen von anderen Menschen als positiv wahrgenommen
werden, experimentieren viele Internetnutzer deshalb mit ihrer eigenen Identitit. Die text-
basierte Kommunikation im Netz bietet hierfir die Mdoglichkeit, akustische oder visuelle
Hinweise auf das physische Selbst reduziert abzubilden, wodurch die personliche Identitét
gedndert werden oder verborgen bleiben kann (Papacharissi & Rubin, 2000; Valkenburg et al.,
2005). Zudem tragt die Anonymitét dazu bei, dass sich die Nutzer weniger gechemmt fiihlen und
bestimmte Informationen eher iiber sich selbst preisgeben, als sie dies von Angesicht zu
Angesicht tun wiirden (McKenna & Bargh, 2000).

Die eigene Identitit nimmt insbesondere auf ODS eine wichtige Rolle ein. Auf diesen
versuchen die Nutzer mittels Texten und Bildern ihre Geschlechteridentitit abzubilden (Couch
& Liamputtong, 2008). Das Online-Dating unterscheidet sich hierbei jedoch in einem wichtigen
Faktor von allgemeinen sozialen Netzwerken wie Facebook (Ranzini & Lutz, 2017). Wihrend
soziale Medien in erster Linie dafiir verwendet werden, bereits bestehende Beziehungen zu
Freunden oder Familie aufrecht zu erhalten, welche die Identitit aus der Offline-Welt bereits
kennen (Papacharissi & Mendelson, 2011), miissen die Benutzer von ODS eine Identitét
abbilden, welche fiir die anderen Teilnehmer noch vollig unbekannt ist (Ellison et al., 2006).
Daraus resultiert die Vermutung, dass die Online-Dating-Nutzer ihre Identitdt im Vorhinein
reflektieren miissen. Denn nur durch diese Reflexion konnen sie erkennen, was die eigene
Person fiir andere Menschen interessant macht.

Vornehmlich fiir MSM ist die Frage nach der Identitétsbildung durch die Nutzung sozialer
Medien bzw. dem Online-Dating von zentraler Bedeutung (Gudelunas, 2012). Denn fiir
Menschen, welche sich von der heterosexuellen Norm unterscheiden, konnen Dating-
Plattformen als ,Begegnungsort fungieren, welcher fiir diese Minderheiten eine

identitétsstiitzende Sozialisationsfunktion bedeutet (Aretz et al., 2017).
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Frithere Forschungen gingen deshalb schon in den Anfingen davon aus, dass Gruppen von
Menschen ihre sozialen Identititen durch die Medien stirken bzw. entwickeln konnen
(Blumler, 1985). Verstarkt wird dieser Effekt dadurch, dass in den rezipierten Medien
Menschen vorkommen, die derselben sozialen Gruppe angehoren (Harwood, 1997).

Sexuelle Minderheiten werden teilweise auch noch in der heutigen Zeit in der Offline-Welt
routinemdfig diskriminiert, weshalb sie in den Online-Umgebungen einen sicheren Ort sehen,
um sich mit anderen Gleichgesinnten zu verbinden und ihre sexuelle Identitdt zu erforschen
bzw. zu entwickeln. Insbesondere die Moglichkeit, seine sexuelle Identitit und sexuellen
Wiinsche frei und ohne Sanktionen auszudriicken zu konnen, wird von MSM als wesentliches
Nutzungsmotiv angegeben (Clemens et al., 2015; Gudelunas, 2012).

Dabei konnen MSM durch die Erstellung von Dating-Profilen ihre Identitdten, Absichten und
Anforderungen vermitteln und durch die Interaktion mit anderen Individuen herausfinden,
welcher sexuellen Identitét sie sich zugehorig fithlen (Rodriguez et al., 2016). Besonders fiir
junge Minner kann das Internet daher einen positiven Einfluss darauf haben, die eigene sexuelle
Identitdt zu entwickeln (Baams et al., 2011). Bedingt durch die Anonymitidt der Dating-
Plattformen geht diese Forschung davon aus, dass auch unsichere Ménner, die ihre sexuelle
Identitdt eigentlich als heterosexuell definieren wiirden, sexuelle Erfahrungen mit dem gleichen
Geschlecht iiber Dating-Plattformen sammeln, um mdglicherweise ihre sexuelle Identitit zu
festigen.

MSM experimentieren zudem gerne mit ihren Identititen. Dabei verwenden sie mehrere
Dating-Plattformen, auf denen sie zum Teil verschiedene Identitdten verkdrpern. Da es sexuelle
Minderheiten hiufig gewohnt sind, mehrere Identititen zwischen Arbeit, Schule, Familie und
ithrem sozialen Leben zu verwalten, fillt es ihnen leichter, diese online zu organisieren
(Gudelunas, 2012).

Der bisherige Forschungsstand gibt keine klare Antwort darauf, ob auch heterosexuelle Méanner
das Online-Dating zur Entwicklung oder Festigung ihrer sexuellen Identitit verwenden.
Dennoch gibt es Hinweise darauf, dass minnliche Jugendliche das Internet und die sozialen
Netzwerke nutzen, um ihre Geschlechteridentitdt zu festigen, indem sie sich selbst stereotypisch
mannlich darstellen (Livingstone, 2008; Livingstone & Brake, 2010). Van Oosten et al. (2017)
fanden diesbeziiglich heraus, dass hierfiir vermehrt erotische Selbstdarstellungen gepostet oder
andere Individuen des gleichen Geschlechts beobachtet werden, um diese in der Folge
nachzuahmen.

Eine weitere Moglichkeit warum heterosexuelle Méanner ODS zur Identititsfestigung nutzen

konnten, sind die interpersonellen Ziele. Individuen, welche Angst vor dem Offline-Dating
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haben, Face-to-Face-Kommunikation vermeiden oder schiichtern in sozialen Situationen sind,
sind hédufig durch einen Validierungsbedarf gekennzeichnet (Chorney & Morris, 2008). Die
positiven Resonanzen auf die dargestellten Online-Identitdten kdnnen sich in der Folge in der
Selbstiiberzeugung und im Verhalten, sowohl in Online- als auch in Offline-Umgebungen,
widerspiegeln (Yurchisin et al., 2005).

Im Zuge dessen ist auch die Anonymitit ein entscheidender Faktor. Durch diese driicken sich
die Nutzer in Konversationen ehrlicher aus als in Face-to-Face-Kommunikationen und es
konnen verschiedene Personlichkeiten entwickelt werden (Turkle, 1999), weshalb es moglich
wire, dass personliche Identitdtsbediirfnisse in virtuellen Kommunikationsrdumen auch von
Minnern befriedigt werden (Kaye & Johnson, 2004).

Dennoch gibt es bislang keine empirischen Ergebnisse dariiber, dass heterosexuelle Manner im
Internet ihre sexuelle Identitit bzw. ihre Geschlechtsidentitit entwickeln oder festigen mdchten.

Deshalb wird nunmehr folgende Hypothese in dieser Arbeit gepriift:

H7: MSM haben im Gegensatz zu heterosexuellen Ménnern die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis, ihre Identitdt zu festigen, zu befriedigen.

Das letzte psychosoziale Bediirfnis ist die Unterhaltung. Dass Menschen das Bediirfnis nach
Unterhaltung besitzen, ist keine neuzeitliche Erkenntnis. Denn bereits in der Antike wurden
Theatervorfithrungen oder Zirkusse entwickelt, um Unterhaltungsbediirfnisse zu befriedigen
(Dohle & Bernhard, 2013). Auch in der heutigen Zeit stellen Medien eine geeignete Alternative
dar, um dieses Bediirfnis zu befriedigen, da diese hdufig keinen groen zeitlichen, finanziellen
oder sozialen Aufwand erfordern (ebd.).

Aus diesem Grund verwundert es nicht, dass dieses Bediirfnis bereits hdufig in den Anféngen
der Gratifikationsforschung zu traditionellen Medien erfasst werden konnte (Aelker, 2016;
Blumler, 1979; Horna, 1988; Katz et al., 1973). Massenmedien werden diesen Erkenntnissen
nach zu Unterhaltungszwecken genutzt, um sich zu entspannen oder eine Ausflucht aus dem
Alltag zu suchen, weshalb viele Menschen die Massenmedien als ein Teil ihrer Freizeit ansehen
(Horna, 1988).

Aktuelle Studien stellten hinzufligend fest, dass Unterhaltungsmotive eine entscheidende Rolle
spielen, wenn das Internet mit seinen sozialen Netzwerken und speziell das Online-Dating
genutzt werden (Carpenter & McEwan, 2016; Ferguson & Perse, 2000; Griffin et al., 2018;
Hunt et al., 2012; Kaye & Johnson, 2004; Mull & Lee, 2014; Ryan et al., 2014; Sumter et al.,
2017). Carpenter und Ewan (2016) konnten unter anderem nachweisen, dass die Verwendung

von Dating-Apps aufgrund von Unterhaltungsmotiven hiufiger von Nutzern genannt werden,
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als die eigentlichen Absichten der App-Entwickler, welche dazu beitragen wollten, dass
Menschen schnell und einfach andere Personen fiir Dates und sexuelle Aktivititen finden.
Zudem nutzen Ménner das Internet haufiger aus Unterhaltungsmotiven heraus als Frauen, da
sie synchrone Aktivititen bei der Internetnutzung bevorzugen, welche sie langfristig
unterhalten, wie z.B. Online-Spiele (Price et al., 2005).

Unterhaltungsmotive wurden in der bisherigen Forschung auf unterschiedliche Art und Weise
charakterisiert. Hiufig wurden sie mit einem Zeitfaktor in Verbindung gebracht. Dieser betont,
dass das Internet mit seinen sozialen und interaktiven Perspektiven als Unterhaltungsfaktor
genutzt wird, um Zeit zu vertreiben (Ferguson & Perse, 2000; Papacharissi & Rubin, 2000).
Dass kann in der Folge zu einer Art ,rituellen Befriedigung* fiihren, indem die Rezipienten das
jeweilige Medium gewohnheitsméBig nutzen, um sich zu unterhalten und sich die Zeit zu
vertreiben (Rubin, 1984).

Bisherige Forschungen, die sich mit Personlichkeitsunterschieden zwischen Ménnern und
Frauen auseinandersetzten, betonen, dass besonders Ménner anfillig dafiir sind, sich zu
langweilen (Rahmani & Lavasani, 2012; Zuckerman, 2004). Bestétigend konnten Van de Wiele
und Tong (2014) feststellen, dass auch MSM Dating-Apps nutzen, um langweiligen Phasen
entgegenzuwirken.

Eine weitere Moglichkeit, Medien aus Unterhaltungsmotivationen heraus zu nutzen, stellt der
Eskapismus bzw. die Flucht vor dem Alltag oder Problemen hinein in eine virtuelle Welt dar,
welche schon in den Anfingen der Gratifikationsforschung als Hauptmotivation fiir die
Mediennutzung identifiziert wurde (Katz et al., 1973). Hierbei wird davon ausgegangen, dass
Medien unterhaltend genutzt werden, um eine Ablenkung bzw. eine Ausflucht vor den
Zwingen und Routinen des Alltags zu finden, um sich so von belastenden Problemen zu
distanzieren und eine emotionale Befreiung zu erfahren (McQuail et al., 1972).

Wihrend sich dieser Ansatz in seinem Ursprung auf die Nutzung der traditionellen Medien
bezieht, ldsst er sich auch auf das Online-Dating anwenden. Internetnutzer konnen Online-
Kommunikation, z.B. {iber Dating-Portale, als eine Aktivitit ansehen, welche ithnen dabei hilft,
reale Probleme und Sorgen zu vergessen und ldstigen Aufgaben zu entkommen, um gleichzeitig
zu entspannen (Rubin et al., 1988). Die Nutzung des Internets aufgrund eskapistischer Ursachen
konnten weitere Studien bestétigen (Ferguson & Perse, 2000; Korganonkar & Wolin, 1999;
Wang & Chang, 2010). Allerdings wurde dem Eskapismus in der bisherigen
Gratifikationsforschung beziiglich des Online-Datings keine Bedeutung zugeschrieben,

weshalb hierzu noch keine empirischen Ergebnisse vorliegen.
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Eine andere Unterhaltungsmotivation wurde indes héufiger als Ursache fiir die Nutzung von
Online-Dating erkannt und zwar die Suche nach Nervenkitzel oder Abenteuer (Sumter et al.,
2017; Sumter & Vandenbosch, 2019). Allgemeinhin wird in der Personlichkeitsforschung
angenommen, dass jeder Mensch ein tiefsitzendes Bediirfnis hat, Abenteuer und Aufregung zu
erleben (Simmel, 2012), weshalb es auch als eine wichtige Motivation fiir die Nutzung von
ODS angesehen werden kann (Sumter et al., 2017).

Theoretisch kann diese Motivation auf das Personlichkeitsmerkmal des Sensation-Seeking
zuriickgefiihrt werden, welches die Suche nach Nervenkitzel und Abenteuer (Thrill and
Adventure Seeking) als elementare Komponente beinhaltet (Zuckerman et al., 1964). Den
Forschern zufolge haben Menschen das Bediirfnis, neue, komplexe Eindriicke, Erlebnisse und
Erfahrungen zu sammeln. Um diese zu erhalten, nehmen sie physische und soziale Risiken
gedankenlos in Kaufund erzwingen dadurch einen Nervenkitzel. Besonders das Online-Dating
kann in diesem Zusammenhang Risiken aufweisen. Das Internet vereinfacht es den Nutzern
beispielsweise im Hinblick auf ihre wahre Identitit zu liigen und sich als eine andere Person
auszugeben, wodurch ein Treffen in der Offline-Welt zu einem gefdhrlichen Risiko werden
konnte (Buchanan & Whitty, 2014).

Der dadurch entstandene Nervenkitzel kann als eine andere Form der Unterhaltung angesehen
werden, welcher hiufig mit der Befriedigung von physischen Bediirfnissen einhergeht.
Insbesondere Menschen, die hohe Werte hinsichtlich des Sensation-Seeking aufweisen,
tendieren vermehrt dazu, das Internet zu nutzen, um andere Person fiir sexuelle Aktivitdten zu
finden (Baumgartner et al., 2012; Peter & Valkenburg, 2007; Roberti, 2004). Dabei kann schon
die bloBe Moglichkeit, einen neuen Sexualpartner zu finden, einen Nervenkitzel fiir die
jeweiligen Personen darstellen (Goffman & Best, 2008). Speziell fiir Menschen in einer festen
Beziehung oder Ehe bietet das Online-Dating die Moglichkeit, anonym fremd zu gehen und
Verhaltensweisen auszufiihren, welche in der Partnerschaft nicht ausgelebt werden konnen.
Zudem sorgt die Gefahr, beim Fremdgehen erwischt zu werden, fiir einen zusitzlichen
Nervenkitzel (Lawson & Leck, 2006).

Des Weiteren zeigen Menschen mit einem starken Bediirfnis nach Nervenkitzel auf, dass sie
hiufiger riskante Offline-Erlebnisse mit anderen Nutzern einer Dating-Plattform eingehen, wie
z.B. One-Night-Stands (Sumter et al., 2017) oder Blind-Dates (Lawson & Leck, 2006).
Allerdings konnen auch nicht-sexuelle Abenteuer durch das Online-Dating ermdglicht werden.
Durch die Option mit weit entfernt lebenden Menschen zu chatten und sich fiir Offline-Treffen
zu verabreden, werden Reisen zu bisher unbekannten Orten, Stddten oder Lindern ermdglicht

(Lawson & Leck, 2006).
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Besonders bei Minnern stellt der Nervenkitzel eine verbreitete Motivation dar, um sich auf
Dating-Portalen anzumelden. Die bisherige Forschung konnte diesbeziiglich erkennen, dass das
minnliche Geschlecht aufgeschlossener gegeniiber Abenteuern ist und eher den Nervenkitzel
sucht als das Weibliche (Butkovi¢ & Bratko, 2003; Rahmani & Lavasani, 2012; Sumter et al.,
2017). Zudem belegen zahlreiche Studien, dass Méanner sich aufgrund ihrer Personlichkeit eher
auf die Suche nach Nervenkitzel und Abenteuer begeben, als dies Frauen tun (Ball et al., 1984;
Zuckerman et al., 1991; Zuckerman, 1999, 2004). Untersuchungen konnten ferner belegen, dass
fir MSM das Online-Dating einen sicheren und anonymen Ort bietet, sich Abenteuern
hinzugeben (Clemens et al., 2015; Lemke & Weber, 2017).

Neben der Suche nach einem Nervenkitzel oder Abenteuer, ist fiir Sumter et al. (2017) auch die
Verwendung von Online-Dating, um sich einem allgemeinen Trend anzuschlie3en, eine weitere
psychosoziale Hauptmotivation. In diesem Zusammenhang melden sich Personen nur auf
Dating-Plattformen an, weil sie die Motivation haben, durch die Nutzung sozial inkludiert zu
werden bzw. im sozialen Umfeld mitreden zu konnen (Sumter et al., 2017). Online-Dating wird
also auch aufgrund sozialer Zwénge genutzt.

Die bisherige Forschung nimmt zudem an, dass es sich bei dem Trend um eine wichtige
Motivation fiir die Nutzung von Dating-Apps handelt, da er dazu beitragen kann,
Unterhaltungsbediirfnisse zu befriedigen (Spira, 2014). Denn Menschen die Online-Dating aus
dieser Motivation heraus nutzen, interessieren sich weniger fiir die eigentliche Funktionalitit
dieser Anwendungen (Sumter et al., 2017). Sie verwenden das Online-Dating eher als ein Spiel
zur allgemeinen Unterhaltung, um Zeit zu vertreiben oder aus Langeweile, ohne dabei die
Intension zu haben, ein Face-to-Face-Treffen zu vereinbaren (Carpenter & McEwan, 2016).
Sumter et al. (2017) konnten feststellen, dass der Trend eine Hauptmotivation der mannlichen
Nutzer zur Verwendung einer Dating-App wie Tinder darstellt. Als Begriindung geben die
Forscher an, dass viele Nutzer weniger an der Funktionalitét der Applikation interessiert sind,
sondern vielmehr daran, als ,,cool im sozialen Umfeld angesehen zu werden.

Die Befriedigung von Unterhaltungsbediirfnissen durch das Online-Dating beruht
zusammenfassend auf verschiedenen Komponenten, welche darauf abzielen, dass sich die
Nutzer von ihrem stressigen Alltag oder Problemen erholen, Spall haben oder flir Aktivititen
verabreden, die sie unterhalten (Mongeau et al., 2004). Zudem kann das Online-Dating dazu
beitragen, dass Erwartungen vom sozialen Umfeld erfiillt werden und dass die eigene Person
sozialen Anschluss findet, weil liber den aktuellen Trend ,,Online-Dating* aus eigenen
Erfahrungen heraus diskutiert und kommuniziert werden kann. Auch konnten zahlreiche

Studien aufzeigen, dass Minner das Online-Dating aufgrund verschiedener
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Unterhaltungsdimensionen nutzen, weshalb die Einbettung dieser Bediirfnisse fiir die
vorliegende Studie unumgénglich ist. Basierend auf diesen Erkenntnissen wird folgende

Hypothese gepriift:

HS8: Unabhingig ihrer sexuellen Orientierung haben Ménner die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis nach Unterhaltung zu befriedigen.

Deutlich wurde zudem, dass auch die Personlichkeit einen entscheidenden Einfluss darauf
haben kann, warum das Online-Dating genutzt wird. Aus diesem Grund wird ein néchstes Ziel
dieser Arbeit sein, die Bedeutung der Personlichkeitsmerkmale von Maénnern auf die
Nutzungsmotive zu analysieren und zu untersuchen, ob sie sich in Hinblick auf die sexuelle

Orientierung unterscheiden.

2.5 Die Relevanz der Personlichkeit fir die Motiventwicklung

Bereits seit den Anfingen der Kommunikations- und Medienwissenschaft wird der
Personlichkeit eine immense Bedeutung zugeschrieben, wenn es darum geht, die Auswahl eines
bestimmten Mediums oder Medieninhalts zu erkldren (Trepte & Reinecke, 2013). Insofern ist
es nicht verwunderlich, dass mehrfach versucht wurde, die gezielte Auswahl von Online-
Dating-Angeboten durch die Personlichkeit zu erkldren (Aretz et al., 2010; Clemens et al.,
2015; Finkel et al., 2012; Timmermans & Caluwé, 2017).

Auch in der vorliegenden Arbeit wird ein Fokus auf die Personlichkeitsmerkmale der
minnlichen Dating-Nutzer gelegt, um einen mdglichen Einfluss der Personlichkeit auf die
Nutzungsmotive von Minnern beim Online-Dating zu priifen. Um die Relevanz der
Personlichkeit fiir die Motivation bzw. die Motive zur Nutzung von Online-Dating zu
verdeutlichen, wird es zunédchst notwendig sein, Personlichkeit zu definieren und einzelne
Personlichkeitsmerkmale bzw. -variablen detailliert zu betrachten.

Die Personlichkeit kann hierfiir als ,,die individuelle und einzigartige Variation der genetisch
bedingten menschlichen Natur, die sich in einem entwickelnden Muster dispositioneller
Eigenschaften, charakteristischer Adaptionen und integrierender Lebenserzdhlungen
herausbildet und in komplexer und differentieller Weise von der Kultur beeinflusst wird*
definiert werden (McAdams & Pals, 2006).

Deutlich wird durch diese Definition, dass die Persdnlichkeit in erster Linie evolutionidr und
durch die menschliche Natur bedingt ist, welche universell bei jedem Menschen vorhanden ist
und so die Gleichheit aller Menschen herstellt (Kluckhohn et al., 1953). Jedoch differenziert

sich die individuelle Personlichkeit hinsichtlich dispositioneller Eigenschaften und
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charakteristischer Adaptionen, wodurch in der Folge die Einzigartigkeit jedes Menschen
gewihrleistet wird (Herzberg & Roth, 2014). Insbesondere die Verkniipfung von
dispositionellen Personlichkeitseigenschaften mit den charakteristischen Adaptionen sorgt
dafiir, dass sich Menschen in ihren Motivationen und Verhaltensweisen unterscheiden, weshalb
sie in der Folge auch in Bezug auf ihre Motive, Ziele oder Einstellungen differieren (ebd.).

Ebenfalls wird der Einfluss der Kultur in der Definition von McAdams und Pals (2006)
angefiihrt, welcher auf unterschiedlichen Ebenen auf die Personlichkeit einwirkt, aber
eigentlich nur eine relativ geringe Auswirkungen auf die dispositionellen Eigenschaften besitzt
(Herzberg & Roth, 2014). Als Beleg fiir diesen geringen kulturellen Einfluss kann das Fiinf-
Faktoren-Modell der ,,Big Five* herangezogen werden (McCrae & John, 1992; McCrae &
Costa, 1997), welches versucht, die Personlichkeit aller Menschen universell zu beschreiben

(Trepte & Reinecke, 2013).

2.5.1 Die Big Five im Kontext des Online-Datings

Um die Personlichkeit des Menschen zu konstatieren, hat sich in der jlingeren Vergangenheit
der Personlichkeitspsychologie ein Konsens dariiber entwickelt, dass der menschliche
Charakter durch fiinf bipolare Personlichkeitsmerkmale (,,Big Five*) beschrieben werden kann
(Fetchenhauer, 2012). Diese fiinf Personlichkeitsmerkmale sind (1) der Neurotizismus bzw. die
emotionale Stabilitit, (2) die Extraversion, (3) die Offenheit fiir neue Erfahrungen und
Risikobereitschaft, (4) die Vertraglichkeit und (5) die Gewissenhaftigkeit (McCrae & Costa,
1997). Diese Personlichkeitsfaktoren konnten in einer Vielzahl von Studien in allen Kulturen
und Sprachen nachgewiesen werden (Fetchenhauer, 2012; McCrae & Terracciano, 2005) und
stellen aufgrund ihrer universellen Anwendbarkeit fiir die vorliegende Arbeit eine hilfreiche
theoretische Grundlage dar, um individuelle Unterschiede hinsichtlich der Nutzungsmotive von
Online-Dating zu erkléren.

Das erste Personlichkeitsmerkmal ist der Neurotizismus. Dieser beschreibt in erster Linie
Personen, welche emotional instabil, dngstlich und launisch sind sowie hdufiger depressive
Erkrankungen und psychosomatische Beschwerden, wie z.B. Kopf- oder Magenschmerzen
sowie Schwindelanfillen, aufweisen (Fetchenhauer, 2012). Des Weiteren tendieren diese Leute
eher dazu unter Stress zu leiden, da sie weniger adaptive Stressbewdltigungsmechanismen zur
Verfiigung haben als Menschen, die emotional stabil sind (Herzberg & Roth, 2014). Allgemein
wird deshalb angenommen, dass neurotische Individuen Medien nutzen, um sich zu beruhigen,

thre Stimmung zu verbessern und sich abzulenken (Trepte & Reinecke, 2013).
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Auch fiir ihre Umwelt sind neurotische Menschen eine mogliche Belastung, da sie sich leicht
angegriffen oder verletzt fiihlen und daher hdufig weniger Freunde haben, als emotional stabile
Individuen. Zudem sind sie in einer festen Beziehung eher eifersiichtig und dass, obwohl sie
selbst eher zu sexueller Untreue neigen, als emotional stabile Menschen (Fetchenhauer, 2012).
Des Weiteren nutzen Neurotiker hdufiger als emotional stabile Individuen Plattformen, bei
denen sie liberwiegend mittels Textnachrichten kommunizieren kénnen, wie z.B. Chat-Rooms,
soziale Netzwerke oder ODS, da sie Face-to-Face-Kommunikation vermeiden (Aretz et al.,
2010; Correa et al., 2010; Ehrenberg et al., 2008; Eysenck & Eysenck, 1985). Obwohl Dating-
Plattformen als priméres Ziel die Initiation von festen Partnerschaften haben, bietet dieses
Medium eine geringere Gefahr an Ausgrenzung oder Ablehnung durch den virtuellen
Gegeniiber als eine Konversation von Angesicht zu Angesicht (Clemens et al., 2015).

Dieses ist insofern wichtig, als dass neurotische Menschen aufgrund ihres geringen
Selbstwertgefiihls ein starkes Bediirfnis nach sozialer Anerkennung haben und es fiirchten,
ausgegrenzt zu werden (Dunkley et al., 2004). Resultierend dieser Erkenntnis verwundert es
nicht, dass Clemens et al. (2015) herausfanden, dass neurotische Online-Dating-Nutzer
Identitatsgriinde als Motivation angeben, um z.B. sozial nicht-akzeptierte Fantasien auszuleben
oder sich wichtig und akzeptiert zu fiihlen. Zudem konnten Forschungen aufzeigen, dass diese
Individuen héufiger falsche oder mehrere Identititen beim Dating vortduschen, um die
Aufmerksamkeit des Gegeniibers zu wecken (Clemens et al., 2015; Hall et al., 2010; Rowatt et
al., 1998).

Differierende Ergebnisse lieen sich hingegen bei der Motivation, physische Bediirfnisse zu
befriedigen, vorfinden. Wihrend Hoyle et al. (2000) feststellten, dass neurotische Personen zu
sexueller Neugier und Sex mit mehreren unterschiedlichen Partnern neigen, widerlegen
Clemens et al. (2015) sowie Timmermans und Caluw¢ (2017), dass Menschen mit einem hohen
Grad an Neurotizismus primér sexuelle Motive bei der Nutzung von Dating-Plattformen haben.
Begriindet werden konnen die letzteren Erkenntnisse damit, dass neurotische Personen eher den
Face-to-Face-Kontakt und Intimitdt zu anderen Menschen vermeiden (Eysenck & Eysenck,
1985).

Grundsédtzlich kann daher angenommen werden, dass besonders Ménner, die eine hohe
Auspriagung von Neurotizismus aufzeigen, die Motivation besitzen, soziale und psychosoziale
Bediirfnisse mittels des Online-Datings zu befriedigen. Sie suchen somit nach sozialen
Kontakten, mit denen sie sich austauschen kénnen, da sie in der Offline-Welt eher gemieden
werden bzw. selbst andere Menschen meiden. Zudem versuchen sie auf Dating-Portalen soziale

Anerkennung zu bekommen, wodurch sie ihr Selbstwertgefiihl verbessern oder ihre Identitét
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bilden bzw. stirken konnen. Die Befriedigung des physischen Bediirfnisses nach sexuellen
Handlungen wird hingegen vermutlich weniger von Minnern mit einem hohen Grad an
Neurotizismus {iber das Online-Dating gesucht.

Wihrend neurotische Menschen eher dazu tendieren, weniger sozial veranlagt zu sein und daher
wenige soziale Kontakte zu besitzen, sind extravertierte Personen durch Geselligkeit,
Gesprachigkeit, Aktivitdt, Expressivitdt und Optimismus gekennzeichnet (Herzberg & Roth,
2014). Menschen mit einer hohen Ausprdagung von Extraversion sind in der Folge gesprachiger,
energiegeladener und durchsetzungsfihiger als Personen, welche einen niedrigen Grad an
Extraversion besitzen (Trepte & Reinecke, 2013).

Der Gegenpol von Extraversion wird hdufig als Introvertiertheit beschrieben (Fetchenhauer,
2012). Introvertierte Menschen sind eher zuriickhaltend, distanziert, kontaktscheu und weniger
lebhaft als extravertierte Menschen. Dabei unterscheiden sie sich vor allem von extravertierten
Personen in der Art des Aufsuchens und Ausgestaltens sozialer, interaktiver Situationen, in der
Ausdrucksstirke und der Aktivitit im eigenen Verhalten (Herzberg & Roth, 2014).

Dadurch, dass extravertierte Menschen sehr sozial eingestellt bzw. gesellig sind, suchen sie
héufig den Kontakt zu anderen Menschen und sind in der Lage, leicht Freunde zu finden. Aus
diesem Grund besitzen sie oft ein grofles soziales Netzwerk und konnen ihre vielen Kontakte
strategisch einsetzen, wie z.B. bei der Suche nach einem Arbeitsplatz (Eysenck & Eysenck,
1985; Fetchenhauer, 2012; Herzberg & Roth, 2014). Folglich haben extravertierte Menschen
keine Probleme mit Face-to-Face-Kommunikation und konnen Kontaktbediirfnisse durch diese
befriedigen. Daher benotigen sie anscheinend das Internet bzw. das Online-Dating nicht
zwangsldufig, um soziale und romantische Bediirfnisse zu befriedigen (Amiel & Sargent, 2004;
Timmermans & Caluwé, 2017; Wilson et al., 2010).

Im Gegensatz hierzu konnten Studien hinsichtlich introvertierten Personen aufzeigen, dass
diese soziale Netzwerke und Dating-Plattformen zu Kommunikationszwecken sehr wohl
bevorzugen, weil sie sich in dieser virtuellen Umgebung wohler fiihlen und weniger Angst vor
negativen Bewertungen haben und ihre sozialen Fidhigkeiten beweisen konnen (Aretz et al.,
2010; Rice & Markey, 2009; Timmermans & Caluwé¢, 2017; Trepte & Reinecke, 2013).

Die bisherige Forschung verdeutlicht weiterhin, dass extravertierte Menschen eine grofere
Motivation haben, sexuelle Bediirfnisse zu befriedigen als ihr introvertierter Gegenpart
(Eysenck & Eysenck, 1985; Jonason et al., 2015; Nettle, 2005). Extravertierte Personen
priaferieren demnach sexuelle Abwechslung, weshalb sie sich auch eher auf Seitenspriinge bzw.
Affiren einlassen als introvertierte Menschen (Nettle, 2005). Uberraschenderweise konnten

bislang jedoch keine Zusammenhinge, zwischen der Nutzung von Dating-Portalen durch
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Extravertierte und die Nutzung derer aufgrund sexueller Motive, festgestellt werden (Clemens
et al., 2015; Timmermans & Caluwé¢, 2017).

Zusammenhinge konnten hingegen zwischen der Online-Dating-Nutzung durch extravertierte
Personen und den Unterhaltungsmotiven detektiert werden. Extravertierte neigen den
Beobachtungen zufolge dazu, sich schnell zu langweilen, wenn sie sich selbst beschiftigen
missen (Timmermans & Caluwé, 2017). Daher kann angenommen werden, dass extravertierte
Singles vermehrt ODS nutzen, um Zeit zu vertreiben oder sich zu unterhalten (ebd.).

Dadurch, dass extravertierte Menschen allgemeinhin als selbstbewusst beschrieben werden
(Eysenck & Eysenck, 1985), kann davon ausgegangen werden, dass sie nicht darauf angewiesen
sind, Selbstbestdtigung durch das Online-Dating zu bekommen. Dennoch zeigen bisherige
Studien, dass sich Personen mit einem hohen Grad an Extraversion weniger authentisch und
weniger wahrheitsgemdll im Internet prdsentieren als introvertierte Personen (Amichai-
Hamburger et al., 2002; Hall et al., 2010). Diese falschen Darstellungen beruhen allerdings eher
auf der Tatsache, dass Extravertierte ihre Vielzahl an sexuellen Partnern aus der Vergangenheit
vertuschen mochten und weniger darauf, dass sie nicht selbstbewusst genug sind. Denn
gemeinhin gehen diese Individuen davon aus, dass ihre aufgeschlossene Personlichkeit positive
Resonanzen mit sich bringt (Hall et al., 2010).

Insgesamt kann somit geschlussfolgert werden, dass extravertierte Ménner das Online-Dating
nutzen, um physische Bediirfnisse zu befriedigen, ihre Zeit zu vertreiben oder Abenteuer zu
finden. Es kann auBlerdem erwartet werden, dass Ménner mit einem niedrigen Wert an
Extraversion bzw. einem hohen Wert an Introversion dazu neigen, soziale Bediirfnisse zu
befriedigen, da sie damit in der Offline-Welt Probleme haben.

Das dritte Personlichkeitsmerkmal ist die Offenheit fiir Erfahrungen und Risikobereitschaft.
Menschen mit einem hohen Grad an Offenheit werden dabei als kreativ, intellektuell und offen
beschrieben (Trepte & Reinecke, 2013). Die Offenheit zeichnet sich zudem dadurch aus, dass
diese Individuen viel Phantasie besitzen, emotional iiberschwinglich und dabei in vielerlei
Hinsicht offen, neugierig und positiv gegeniiber neuen Dingen sind (Fetchenhauer, 2012).
Dieses konnen neue Erfahrungen, Erlebnisse, Handlungen und Eindriicke sein, aber auch neue
Theorien, kulturelle Geschehnisse sowie Gefiihle oder dsthetische Inhalte (Herzberg & Roth,
2014). Ebenso zeigte sich, dass Offenheit ein guter Pridiktor fiir das Interesse an neuen
(Kommunikations-) Medien ist (Correa et al., 2010; Ross et al., 2009; Trepte & Reinecke,
2013). Nutzer der Dating-Applikation Tinder weisen zudem hohere Werte an Offenheit auf als
Nicht-Nutzer (Timmermans & Caluwé, 2017). Aufgrund dieser Erkenntnisse kann vermutet

werden, dass Nutzer mit einem hohen Grad an Offenheit dazu tendieren, Online-Dating zu
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nutzen, um aus Interesse einen neuen Trend mitzugehen, wodurch sie im sozialen Umfeld
mitreden konnen. Dariiber hinaus scheinen offene Menschen Risiken nicht zu scheuen, welche
es beim Online-Dating reichlich gibt (Buchanan & Whitty, 2014; Lawson & Leck, 20006).
Deshalb stellt auch die Nutzung aufgrund des Nervenkitzels ein nicht auszuschliefendes
Phinomen dar.

Hinsichtlich der Nutzung von ODS zeigte sich zudem, dass offene Menschen eher nach sozialen
Kontakten suchen, als nach romantischen oder sexuellen Beziehungen (Clemens et al., 2015).
In Folge dessen kann vermutet werden, dass Mianner, die offen fiir neue Erfahrung sind, nach
der Befriedigung von sozialen bzw. psychosozialen Bediirfnissen {iber das Online-Dating
suchen. Zudem wird angenommen, dass Manner mit einer hohen Auspragung von Offenheit
weniger ihr physisches Bediirfnis nach Sex auf ODS befriedigen mochten.

Der vierte Personlichkeitsfaktor ist die Vertraglichkeit. Diese ist charakterisiert durch ein hohes
MaB an Vertrauen, Aufrichtigkeit, Altruismus, Entgegenkommen, Bescheidenheit und
Gutherzigkeit (Fetchenhauer, 2012). Menschen mit einer hohen Auspriagung dieser Eigenschaft
sind sehr mitfiihlend, freundlich und herzlich (Trepte & Reinecke, 2013). Durch ihre
Freundlichkeit und Zuverléssigkeit sind sie in ihrem sozialen Umfeld sehr beliebt und ihre
Anwesenheit wird sehr geschitzt (Fetchenhauer, 2012). Im Gegenzug gehen vertragliche
Individuen von positiven Reaktionen ihrer Umwelt aus, da sie immer das Beste von anderen
Menschen erwarten, tolerant sind und im Zweifelsfall bei Konflikten nachgeben (Herzberg &
Roth, 2014).

Der Gegenpol zu vertrdglichen Menschen sind unvertrdgliche Menschen, welche eher
misstrauisch, unehrlich, egoistisch, kompromisslos und unbescheiden sind (Fetchenhauer,
2012). Zudem konnen unvertrdgliche Personen als argwdhnisch, sarkastisch, unkooperativ,
berechnend, kalt und streitsiichtig beschrieben werden und sie vergleichen sich stirker mit
anderen Menschen und konkurrieren mit ihnen (Herzberg & Roth, 2014). Die bisherige
Mediennutzungsforschung nimmt an, dass insbesondere Menschen mit einer geringen
Ausprdgung von Vertriglichkeit computervermittelte Kommunikation priaferieren, um sich mit
anderen Menschen auszutauschen (Ehrenberg et al., 2008). Clemens et al. (2015) konnten
zudem erkennen, dass unvertrdagliche Personen Dating-Plattformen auch aufgrund der
Verbesserung des eigenen Ansehens bzw. Status oder Gruppenzwangs verwenden. Obwohl
Timmermans und Caluwé (2017) diese Annahme fiir die Nutzung von der Dating-Applikation
Tinder nicht bestédtigen konnten, gehen sie davon aus, dass diese Erkenntnis nicht fiir alle

Dating-Portale pauschalisiert werden darf.
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Ein weiterer Unterschied zwischen vertrdglichen und unvertrdglichen Individuen wird
hinsichtlich der Motivation, das physische Bediirfnisse nach sexuellen Handlungen zu
befriedigen, postuliert. Die bisherige Forschung geht davon aus, dass vertragliche Menschen,
anders als unvertrdgliche Personen, sexuelle Risiken, in der Form von wechselnden
Sexualpartnern, vermeiden und in der Konsequenz auch nicht iiber Dating-Portale eingehen
(Hoyle et al., 2000). Dieses konnte durch bisherige Studien bestétigend festgestellt werden
(Clemens et al., 2015; Timmermans & Caluwé¢, 2017).

Zusammenfassend zeigt der bisherige Forschungsstand eher auf, welche Motive unvertrigliche
Individuen haben, wenn sie das Online-Dating nutzen. Diese suchen augenscheinlich nach der
Befriedigung physischer und psychosozialer Bediirfnisse, wahrend soziale Bediirfnisse weder
bei vertraglichen noch bei unvertridglichen Menschen identifiziert wurden. Dadurch bedingt
wird es ein Ziel dieser Arbeit sein, zum ersten Mal mdgliche Motivationen von Ménnern mit
einem hohen Wert an Vertrdglichkeit zu identifizieren.

Das letzte Personlichkeitsmerkmal des Fiinf-Faktoren-Modells stellt die Gewissenhaftigkeit
dar. Bisherige Studien stellten fest, dass eine relativ hohe Auspragung von Gewissenhaftigkeit
bei Ménnern, unabhingig der sexuellen Orientierung, zu erkennen ist (Chapman et al., 2007;
Lippa, 2005; Schmitt, 2006; South et al., 2018; Vianello et al., 2013; Weisberg et al., 2011).
Diese zeigt sich durch ein hohes Mafl an Organisation, Verantwortungsbewusstsein und
Vorsicht (Trepte & Reinecke, 2013). Zudem sind Menschen mit einer hohen Auspriagung dieser
Charaktereigenschaft kompetent, ordnungsliebend, leistungsmotiviert, selbstdiszipliniert und
besonnen (Fetchenhauer, 2012). Gewissenhaftigkeit zeigt sich insbesondere als Ergebnis des
eigenen Handelns, indem Aufgaben sorgfiltig und prizise ausgefiihrt, Regeln und
Anweisungen pflichtbewusst befolgt und zudem formale Prinzipien auf die Korrektheit gepriift
werden (Herzberg & Roth, 2014).

In Bezug auf die Verwendung von Online-Dating kann davon ausgegangen werden, dass
gewissenhafte Personen dieses aufgrund ihrer Zielstrebigkeit gebrauchen, um ihre Zeit sinnvoll
zu nutzen. Denn das Online-Dating stellt eine zielorientierte Anwendung dar, bei welcher es
den Menschen erleichtert wird, verschiedene Bediirfnisse zielgerichtet zu befriedigen, weil
deutlich mehr Menschen mit gleichen Motiven erreicht werden konnen, als in der Offline-Welt
bzw. durch Face-to-Face-Kommunikation (Clemens et al., 2015).

Das legt in der Folge nahe, dass gewissenhafte Menschen eher dazu tendieren Online-Dating
zu nutzen, wie es von den Entwicklern gedacht war, um romantische, soziale oder sexuelle
Beziehungen zu finden (Carpenter & McEwan, 2016). Besonders die Suche nach einer festen

Beziehung kann eine zeitaufwendige Angelegenheit bedeuten, welche durch die Vielzahl an
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potenziellen Partnern erleichtert wird (Finkel et al., 2012). Studien konnten bestétigen, dass
Personen mit einem hohen Wert an Gewissenhaftigkeit dazu neigen, romantische Beziehungen
zu suchen, wihrend soziale und sexuelle Kontakte tiberwiegend nicht gesucht wurden (Clemens
et al., 2015; Timmermans & Caluwé, 2017).

Im Kontrast hierzu stehen die Ergebnisse von Ross et al. (2009), welche nachweisen konnten,
dass gewissenhafte Menschen neue Medien, wie das Internet mit seinen Anwendungen, eher
vermeiden, um Prokrastination zu verhindern. Aus diesem Grund kann davon ausgegangen
werden, dass Gewissenhaftigkeit kein Merkmal ist, welches in Zusammenhang mit
Unterhaltungsmotiven auftritt. Bisherige Forschungen konnten dies in gewisser Weise
bestitigen, indem sie herausfanden, dass gewissenhafte Menschen Online-Dating nicht
aufgrund von Ablenkungsmotiven, zum Zeitvertreib oder der Unterhaltung nutzen (Clemens et
al., 2015; Timmermans & Caluwé¢, 2017).

Resultierend dieser Erkenntnisse kann angenommen werden, dass gewissenhafte Ménner das
Online-Dating in erster Linie nutzen, um romantische Beziehungen aufzubauen. Die Suche
nach neuen sozialen und sexuelle Kontakten sowie die Befriedigung psychosozialer
Bediirfnisse scheinen hingegen keine Rolle fiir die Online-Dating-Nutzung zu spielen.
Insgesamt wurde in diesem Abschnitt deutlich, dass die Personlichkeit und die
unterschiedlichen Personlichkeitsmerkmale einen immensen Einfluss auf die Motivation von
Nutzern einer Dating-Plattform haben kénnen. Da diese Forschung zudem einen Schwerpunkt
auf das ménnliche Geschlecht und verschiedene sexuelle Orientierungen legt, wird im
Nachfolgenden das Fiinf-Faktoren-Modell speziell auf heterosexuelle Manner angewendet und
ein Vergleich mit Méinnern, mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung, gezogen.

Dadurch sollen mdgliche Unterschiede in den Personlichkeitsstrukturen identifiziert werden.

2.5.2 Die minnliche Personlichkeit im Bezug zur sexuellen Orientierung

Nachdem bereits deutlich wurde, dass sich die Personlichkeit der Menschen anhand der Big-
Five unterscheiden ldsst, werden diese im nachfolgenden Kapitel auf die Variablen des
mannlichen Geschlechts und der sexuellen Orientierung angewandt. Durch diese Verkniipfung
wird deutlich, weshalb eine differenzierte Analyse zwischen heterosexuellen Méannern und
MSM notwendig ist und dass die Variable der sexuellen Orientierung einen Einfluss auf die
Nutzungsmotive haben kann. Des Weiteren konnen hierdurch prédzisere Annahmen, iiber die
Nutzungsmotive von Mannern verschiedener sexueller Orientierungen, statuiert werden.

In mehreren Studien lie8 sich immer wieder erkennen, dass Ménner die geringste Auspragung

hinsichtlich eines bestimmten Personlichkeitsmerkmals aufweisen — dem Neurotizismus
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(Carothers & Reis, 2013; Chapman et al., 2007; Clemens et al., 2015; Feingold, 1994; Schmitt
et al., 2008; South et al., 2018; Vianello et al., 2013; Weisberg et al., 2011). Erklart werden
kann dies dadurch, dass Mianner selbstbewusster sind als Frauen oder dieses zumindest selbst
so wahrnehmen (Bischof-K&hler, 2002). Dadurch ist das ménnliche Geschlecht weniger durch
Selbstzweifel geplagt und formuliert seine Anliegen offensiver als das Weibliche
(Fetchenhauer, 2012). Zudem wird von Frauen durch gesellschaftliche Geschlechterrollen
erwartet, dass sie sensibler sind, wiahrend an Méanner diese Erwartungen nicht gestellt werden
(Clemens et al., 2015). Obwohl die Werte von Neurotizismus bei Méannern geringer sind,
konnten Benford und Swami (2014) feststellen, dass Ménner, die nach einem muskuldseren
Korper streben, durch einen hohen Grad an Neurotizismus charakterisiert sind. Dieses konnte
ein Indiz dafiir sein, dass neurotische Mainner das Online-Dating aufgrund von
Identitétsbediirfnissen oder Selbstbestitigung nutzen.

Der bisherige Forschungsstand zeigt zudem auf, dass Ménner eine geringere Ausprigung an
Vertriglichkeit haben als Frauen. Allerdings féllt dieser Geschlechterunterschied iiberwiegend
nur sehr gering aus und dieses Personlichkeitsmerkmal ist bei Méannern trotzdem am
ausgepragtesten (Chapman et al., 2007; South et al., 2018; Vianello et al., 2013; Weisberg et
al., 2011). Das verdeutlicht zwar, dass Frauen hiufiger die fiirsorglichere, zértlichere oder
altruistischere Rolle einnehmen, aber, dass auch Minner von ihrer Personlichkeit her die
Attribute von Vertraglichkeit aufweisen konnen.

Zu beachten ist hier, dass sich diese Erkenntnisse in erster Linie auf heterosexuelle Méinner
beziehen. Denn bisherige Forschungen zeigen, dass sich heterosexuelle Ménner in ihrer
Personlichkeit von homosexuellen Mannern unterscheiden und das homosexuelle Manner in
diesem Vergleich hohere Werte beim Neurotizismus und der Vertriglichkeit aufweisen (Lippa,
2005, 2008; Schmitt, 2006). Dadurch werden deutliche Parallelen zu den Untersuchungen
erkennbar, welche zwischen den Geschlechtern durchgefiihrt wurden. Bei diesen
Vergleichsstudien war bei heterosexuellen Ménnern ebenfalls der Neurotizismus und die
Vertrédglichkeit schwicher ausgeprégt, als beim weiblichen Gegenpart (Chapman et al., 2007;
Clemens et al., 2015; South et al., 2018; Vianello et al., 2013). Homosexuelle Manner und
heterosexuelle Frauen scheinen sich somit im Hinblick auf die Personlichkeitsmerkmale der
Big Five zu dhneln.

Bezogen auf das Personlichkeitsmerkmal Extraversion konnten bisherige Forschungen
aufzeigen, dass Minner weder besonders hohe noch besonders niedrige Werte aufweisen
(Chapman et al., 2007; South et al., 2018). Allerdings kann vermutet werden, dass Ménner ein

gewisses MaBl an Extraversion besitzen, da sie sich gemeinhin als durchsetzungsfihig
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beschreiben bzw. hiufiger angeben, auf der Suche nach Abenteuern zu sein (Costa et al., 2001;
Feingold, 1994).

Lippa (2005, 2008) konnte ergdnzend aufzeigen, dass homosexuelle Ménner extravertierter
sind als heterosexuelle Ménner. Moglicherweise sind diese Ergebnisse auf die ausbaufdhige
gesellschaftliche Akzeptanz anderer sexueller Orientierungen zuriickzufiihren. Homosexuelle
Menschen miissen auch heutzutage noch realisieren, dass ihr sexuelles Interesse und ihr
Wunsch nach gleichgeschlechtlicher Liebe nicht in jedem gesellschaftlichen Umfeld anerkannt
wird (Gerrig, 2015). Aus diesem Grund kann es sein, dass sie deutlich durchsetzungsfahiger
sein miissen, als ihre heterosexuellen Mitmenschen. Zudem sind MSM stets auf der Suche nach
sozialen Kontakten bzw. Gleichgesinnten, um sich iiber ihre Interessen oder sexuellen
Vorlieben auszutauschen (Baams et al., 2011; Gudelunas, 2012). Dies kann nur funktionieren,
wenn sie sehr gesellig und aufgeschlossen sind, denn dadurch wiirde es ihnen leichter fallen,
iber pikante Themen mit anderen Méannern zu reden.

Auch in Bezug auf das Personlichkeitsmerkmal, Offenheit fiir neue Erfahrungen, stellten
vergangene Studien fest, dass insbesondere homosexuelle Manner offener fiir neue Erfahrung
sind, als ihr heterosexuelles Pendant (Clemens et al., 2015; Lippa, 2005; Schmitt, 2006).
Begriindet wird dieses durch die Wissenschaft damit, dass Homosexuelle bereits gegen
Geschlechternormen verstoBBen, wodurch sie offener fiir neue Erfahrungen werden, welche
auBerhalb der gesellschaftlichen Richtlinien liegen (Clemens et al., 2015; Lippa, 2005).
Zudem kann vermutet werden, dass auch heterosexuelle Méanner offen fiir neue Erfahrungen
sind, da sie risikobereiter sind als Frauen (Fetchenhauer, 2012). Dieses gilt insbesondere fiir die
Bereitschaft, risikobehaftete sexuelle Aktivitdten auszufithren. Dabei sind Méanner, unabhingig
ihrer sexuellen Orientierung, bereit, hdufig wechselnde Sexualpartner zu haben (Aretz et al.,
2017; Clemens et al., 2015; Gudelunas, 2012; Sumter et al., 2017) oder ungeschiitzten
Geschlechtsverkehr auszuiiben (Fetchenhauer, 2012; Hospers et al., 2005; Sawyer et al., 2017).
Des Weiteren konnten bisherige Forschungen hinsichtlich der Gewissenhaftigkeit aufzeigen,
dass diese bei Minnern allgemein entweder am ausgeprigtesten (Chapman et al., 2007; South
et al., 2018; Vianello et al., 2013) oder am zweitstirksten erkennbar ist (South et al., 2018;
Vianello et al., 2013). Bei homosexuellen Méanner ist die Auspragung sogar noch ein wenig
starker, als bei heterosexuellen Ménnern (Lippa, 2005).

Zusammenfassend konnte in diesem Abschnitt aufgezeigt werden, dass Ménner hinsichtlich der
Auspragung einzelner Personlichkeitsmerkmale variieren und dass diese bei homosexuellen
Mainnern liberwiegend stérker auftreten als bei heterosexuellen Méannern. Im Zuge dessen wird

deutlich, dass eine differenzierte Betrachtung hinsichtlich der sexuellen Orientierung
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notwendig ist. Denn die Auspridgung der Personlichkeitsmerkmale unterscheidet sich in allen
Faktoren zwischen den Geschlechtern und im Hinblick auf die sexuelle Orientierung.

Dieses wird besonders beim Neurotizismus erkennbar, da heterosexuelle Méanner, im Gegensatz
zu homosexuellen Méannern, nur iiber einen geringen Grad an Neurotizismus verfiigen. Aus
diesem Grund liegt es nahe, dass Nutzungsmotive, welche eher auf neurotische Menschen
zutreffen wiirden, nicht primér bei heterosexuellen Médnnern vorhanden sind, jedoch bei MSM.
Des Weiteren kann erwartet werden, dass Maianner in ihrer Gesamtheit vor allem
Nutzungsmotive haben, welche auf vertrdgliche Individuen hindeuten. Auch fiir die
Personlichkeitsmerkmale Extraversion, Offenheit und Gewissenhaftigkeit konnten Annahmen,
unabhédngig der sexuellen Orientierung, aufgestellt werden. Demzufolge wird folgende

Hypothese in dieser Arbeit gepriift:

H9: Die Personlichkeit hat einen Einfluss darauf, welche Motive Manner bei der Nutzung von

Online-Dating haben.

Neben der Personlichkeit unterscheiden sich auch die einzelnen Dating-Plattformen
hinsichtlich ihrer Eigenschaften, weshalb diese im ndchsten Schritt definiert und

operationalisiert werden.

2.6 Die gezielte Nutzung divergenter Dating-Plattformen zur Bediirfnisbefriedigung

Dass die Internetnutzung von Rezipienten zielorientiert stattfindet, konnte die bisherige Uses-
and-Gratifications-Forschung belegen (Kaye & Johnson, 2004). Demnach nutzt der Rezipient
das Internet aktiv, zielgerichtet und im vollen Bewusstsein seiner eigenen Bediirfnisse und ist
sich gleichzeitig iiber die Eigenschaften der verschiedenen Angebote in den jeweiligen
Kommunikationskanédlen bewusst (Pfaff-Riidiger & Meyen, 2013). Aus diesem Grund kann
erwartet werden, dass auch der Prozess der Auswahl eines bestimmten Dating-Angebots als
bewusste Entscheidung und Bewertung von Alternativen stattfindet (Aretz et al., 2017).

Durch die Vielzahl an unterschiedlichen Bediirfnissen der Nutzer, haben sich im Laufe der Zeit
zahlreiche Dating-Plattformen entwickelt, welche sich in ihren Services, ihren Preisen, ihren
Zielgruppen und ihren Funktionen unterscheiden. Dabei wird deutlich erkennbar, dass Online-
Dating nicht gleich Online-Dating sein kann (Aretz, 2017) und, dass spezifische ODS auf
bestimmte Bediirfnisse ausgerichtet sind. Aus diesem Grund kann davon ausgegangen werden,
dass die Nutzung einer bestimmten Dating-Plattform dariiber Aufschluss geben kann, welche
Motive Ménner beim Gebrauch dieser Anwendung haben. Doch hierfiir ist es notwendig,

zunichst eine Klassifizierung unterschiedlicher Online-Dating-Angebote zu erarbeiten.
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Zu solch einer Kategorisierung hat sich im deutschsprachigen Raum eine Unterscheidung
zwischen Online-Partnervermittlungen, Online-Kontaktborsen, Social-Dating, Adult-Dating
und Nischenanbietern konstituiert (Aretz et al., 2017; Skopek, 2012; Zillmann, 2016), welche
auch in dieser Forschung im weitesten Sinne als Erhebungsgrundlage fungieren wird.

In der ersten Kategorie werden die Online-Partnervermittlungen, wie z.B. ElitePartner, Parship
oder eDarling und fiir bi- und homosexuelle Menschen Gay Elitepartner und gayParship,
verortet. Diese Plattformen sind kostenpflichtig und wéhlen fiir die Nutzer anhand von
Matching-Systemen und Algorithmen gezielt psychologisch ,optimal“ passende
Partnervorschldge aus (Aretz, 2017; Doring, 2009). Anders ausgedriickt bedeutet dies, dass die
Suche nach dem passenden Partner nicht dem Zufall oder temporéren optischen Priferenzen
iiberlassen wird. Stattdessen werden durch Personlichkeitstests und wissenschaftliche Systeme
Partnervorschlige generiert (Doring, 2009). Die Nutzer vertrauen dabei auf diese
Auswahlverfahren, da die Anbieter solcher Plattformen allgemein als seridser wahrgenommen
werden als die Konkurrenz (Zillmann, 2016).

Das Ziel von Partnervermittlungen ist es augenscheinlich feste Partnerschaften zu generieren.
Deshalb kann angenommen werden, dass es auch das Motiv der angemeldeten Nutzer ist, eine
romantische Beziehung zu finden. Aretz (2017) fand diesbeziiglich in ihrer Studie heraus, dass
die meisten befragten Nutzer einer Online-Partnervermittlung angaben, eine feste Beziehung
zu suchen. Zudem sind Nutzer von Online-Partnervermittlung sehr aktiv beim Versenden von
Nachrichten, weshalb auch Kommunikationsmotive vermutet werden konnen.

Die zweite Kategorie sind die Online-Kontaktbdrsen, wie z.B. LoveScout24, Finya oder Neu.de
und fiir MSM PlanetRomeo. Bei Kontaktborsen werden, anders als bei Partnervermittlungen,
keine Matching-Systeme und Personlichkeitstests angewendet, weshalb sie meistens kostenlos
verfiigbar sind. Die Nutzer erstellen hierbei unter einem Pseudonym ein ausfiihrliches Online-
Profil, welches Angaben zur Person und ihre Erwartungen an potenzielle Partner beinhaltet
(Doring, 2009). Aus der Gesamtheit aller Profile ergibt sich in der Folge ein riesiger Online-
Katalog mit Nutzern, welcher anhand verschiedener Suchkriterien, wie z.B. dem Alter, der
Korpergrofle, dem Geschlecht, dem Wohnort oder der Interessen, durchsucht werden kann
(Aretz et al.,, 2017; Doring, 2009). Besonders fiir MSM hat sich dadurch die Online-
Kontaktborse PlanetRomeo zu einer Art ,,schwulen Einwohnermeldeamt® entwickelt, auf
welcher fast jeder Single dieser Minderheitengruppe vertreten ist (Doring, 2009). Aretz (2017)
konnte aufzeigen, dass die Nutzer von Online-Kontaktborsen, ebenso wie die Nutzer von

Online-Partnervermittlungen, nach festen Beziehungen suchen. Zudem konnte nachgewiesen
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werden, dass Nutzer solcher Plattformen auch die Motivation besitzen, mit anderen Leuten zu
flirten oder einfach ihre Zeit zu vertreiben (Aretz, 2017).

Unter die dritte Kategorie, Adult-Dating, fallen bekannte Dating-Portale, wie z.B. JOYclub,
Poppen.de oder fiir MSM die Applikation Grindr. Bei diesen zumeist kostenlosen Dating-
Angeboten geht es vornehmlich darum, das sexuelle Bediirfnis zu befriedigen, indem Kontakte
fiir sexuelle Aktivitdten gesucht werden und sich iiber sexuelle Interessen virtuell ausgetauscht
wird. Bisherige Forschungen verdeutlichen, dass diese Dating-Angebote liberwiegend von
Mainnern genutzt werden (Aretz, 2015, 2017). Zudem stellt Aretz (2017) fest, dass besonders
viele homo- bzw. bisexuelle Personen diese Form des Online-Datings verwenden.
Hinsichtlich der Motive lieBen bisherige Studien keinen Zweifel aufkommen, dass die Motive
von Personen die Adult-Dating nutzen auf das physische Bediirfnis nach Sex ausgerichtet sind.
Aretz (2017) konnte aufzeigen, dass die groBe Mehrheit der befragten Adult-Dating-Nutzer
nach sexuellen Kontakten sucht. Eine auch hédufig genannte Motivation war die Suche nach
Flirts, welche moglicherweise ebenfalls einen sexuellen Kontext besitzen.

Diese Ergebnisse werden von Gudelunas (2012) unterstiitzt. Er zeigt auf, dass MSM diese
Anwendung in erster Linie als digitalen Raum nutzen, um iiber sexuelle Interessen zu
kommunizieren und diese in der Folge auch auszuleben. Somit scheint der Fokus von Nutzern
des Adult-Datings weniger auf Romantik als auf Koérperlichkeit zu liegen.

Nutzer solcher Plattformen stellen sich zudem héufig als falsch bzw. nicht der Realitét
entsprechend dar, was aufgrund des starken sexuellen Fokus sowie intimer Angaben iiber
sexuelle Praferenzen und Vorlieben nachvollziehbar erscheint (Aretz, 2017). Dieses erweckt
den Anschein, dass Adult-Dating-Nutzer auch nach Selbstbestitigung in Form von
Komplimenten suchen, auch wenn diese zwangsldufig nicht ihren eigenen Korper betreffen,
sondern einem eigenen vorgetduschten dulleren Erscheinungsbild entsprechen.

Eine weitere Kategorie stellt das ebenfalls iberwiegend kostenfreie Social-Dating dar, welches
z.B. die Applikationen Tinder oder Lovoo umfasst und die neuste Form des Online-Datings
beschreibt, da es zumeist liber Smartphone-Apps genutzt wird (Aretz et al., 2017). Als Ziel
dieser Form des Online-Datings wird von den Entwicklern das schnelle Kennenlernen und
Treffen neuer Kontakte in der ndheren Umgebung beschrieben, bei welchem potenzielle Partner
mithilfe von GPS-Daten vorgeschlagen werden (Aretz, 2015).

Die Zielgruppe dieser Dating-Plattformen ist das junge Publikum. Die meisten Nutzer sind
dabei zwischen 18 und 26 Jahren alt (Aretz, 2015). Fiir Manner scheint das Social-Dating die
unbeliebteste Form des Online-Datings darzustellen. Aretz (2017) fand heraus, dass nur circa

ein Drittel der minnlichen Probanden solche Anwendungen nutzen.

55



Hinsichtlich der Motivation zur Nutzung von Social-Dating konnten Studien tibereinstimmend
herausfinden, dass Zeitvertreib das Hauptnutzungsmotiv darstellt (Aretz, 2015, 2017).
Dadurch, dass die Applikationen kostenfrei sind und im Prinzip {iberall funktionieren wo ein
Internetzugang besteht (Aretz, 2015), ist das unverbindliche Ausprobieren dieser Dating-
Portale sehr unproblematisch und beglinstigt das Motiv des Zeitvertreibs (Aretz, 2017).
Ranzini und Lutz (2017) konnten zudem aufzeigen, dass der Selbstwert einen Einfluss darauf
hat, wie sich Personen auf Tinder selbst darstellen. Dabei fanden die Forscher heraus, dass sich
heterosexuelle Nutzer authentischer présentieren, als Nutzer mit einer gleichgeschlechtlichen
sexuellen Orientierung. Das legt die Vermutung nahe, dass MSM durch das Social-Dating eher
nach Selbstbestitigung suchen als heterosexuelle Ménner. Aretz (2015) stellte ergénzend fest,
dass die Suche nach dieser Bestitigung ein Hauptmotiv der Nutzer von Tinder darstellt.

Als letzte Kategorie haben sich {iber die Zeit hinweg Nischenanbieter entwickelt, welche sich
auf eine bestimmte Gruppe von Menschen beschrinken. So sind einige Plattformen explizit auf
das Alter, die ethnische Gruppe oder die Lebenssituation der Nutzer ausgerichtet. Neben Mama-
Treff und 50plus haben sich auerdem zahlreiche Portale, wie z.B. PlanetRomeo oder Grindr
herausgebildet, welche ausschlieBlich fiir homosexuelle Madnner entwickelt wurden (u.a. Aretz,
2017; Doring, 2009; Zillmann, 2016). Wie beispielsweise durch PlanetRomeo und Grindr
deutlich wurde, iiberschneiden sich Nischenanbieter mit anderen Kategorien. PlanetRomeo
wird zumeist eher als Online-Kontaktborse und Grindr als Adult-Dating angesehen. Aus diesem
Grund werden ODS, welche unter die Kategorie der Nischenanbieter fallen, nicht getrennt
erhoben, sondern unter einer der anderen vier Kategorien (Online-Partnervermittlungen,
Online-Kontaktborsen, Social-Dating und Adult-Dating) erfasst.

Insgesamt wurde anhand dieses Kapitels ersichtlich, dass eine differenzierte Betrachtung
divergenter Dating-Angebote notwendig ist, um Motive von Nutzern einzuordnen. Denn
aufgrund struktureller und funktioneller Unterschiede der Plattformen, koénnen bestimmte
Bediirfnisse durch einige Dating-Portale besser befriedigt werden als durch andere. Wihrend
Adult-Dating vermutlich in erster Linie zur Befriedigung des physischen Bediirfnisses nach
sexuellen Handlungen verwendet wird, scheinen Online-Partnervermittlungen und -
Kontaktbdrsen, mit der Suche nach festen Beziehungen oder unverbindlichen Flirts, eher zur
Befriedigung sozialer Bediirfnisse genutzt zu werden. Demzufolge werden die Dating-
Plattformen als eine elementare Einflussvariable in der vorliegenden Forschungsarbeit

betrachtet. Zudem wird dabei folgende Hypothese gepriift:

H10: Die spezifischen Dating-Plattformen haben einen Einfluss darauf, welche Motive Ménner

bei der Nutzung von Online-Dating haben.
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3. Methodisches Vorgehen

Nachdem die theoretische Grundlage und der bisherige Forschungsstand aufgearbeitet und die
zentralen Forschungsfragen und Hypothesen deduktiv formuliert wurden, wird im Folgenden
das methodische Vorgehen dieser Arbeit beschrieben. Dafiir werden zunichst erneut das Ziel
dieser Untersuchung sowie die zentralen Fragestellungen und Hypothesen kompakt dargestelit.
Darauthin werden die Methodenwahl zur Datenerhebung sowie die spezifischen Messungen
erlautert. Im Anschluss daran werden die genaue Durchfithrung und die aus der Erhebung

resultierende Stichprobe beschrieben. Abschlieend wird die Auswertungsmethode beleuchtet.

3.1 Zielbeschreibung und Darstellung der Fragestellungen und Hypothesen

Vor dem Hintergrund des erlduterten Forschungsstands wurde deutlich, dass Méanner aus
unterschiedlichen Motivationen heraus das Online-Dating nutzen konnen, um ihre
individuellen Bediirfnisse zu befriedigen. Dabei konnen die Motive der Minner, aufgrund
unterschiedlicher Personlichkeitseigenschaften oder einer anderen sexuellen Orientierung,
variieren. Ein Ziel dieser Forschung ist es somit, herauszufinden, welche spezifischen
Bediirfnisse Manner unterschiedlicher sexueller Orientierung befriedigen mochten, wenn sie
das Online-Dating nutzen. Diesbeziiglich werden heterosexuelle Ménner und MSM
gegeniibergestellt und verglichen. In diesem Zusammenhang wird analysiert, in welchen
Nutzungsmotiven sich Ménner unterschiedlicher sexueller Orientierung &hneln bzw.
unterscheiden. Zudem wird iberpriift, ob die Personlichkeit der Méanner und die Dating-
Plattform an sich, Aufschluss dariiber geben konnen, welche Motivationen Ménner besitzen.

Um die iibergeordnete Fragestellung ,,Durch welche Bediirfnisse werden heterosexuelle
Mainner und Ménner mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung motiviert, Online-
Dating zu nutzen, und in welchen Motivationen dhneln bzw. unterscheiden sie sich?* zu
beantworten, wurden auf Basis der zuvor erorterten Theorien und den sich daraus ergebenen
Erkenntnissen, zentrale Forschungsfragen und Hypothesen deduktiv formuliert, welche durch
diese Studie beantwortet bzw. gepriift werden. Diese untergeordneten Forschungsfragen und
Hypothesen lassen sich in die drei folgenden Bereiche unterteilen: die Bediirfnisse, die
Personlichkeit und die divergenten Dating-Plattformen. Fiir eine bessere Ubersicht werden sie

im Nachfolgenden erneut kompakt dargestellt.
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3.1.1 Fragestellungen und Hypothesen zur motivationalen Bediirfnisbefriedigung durch das
Online-Dating

In Anlehnung an den Uses-and-Gratifications-Ansatz wurde deutlich, dass Menschen sich

dariiber bewusst sind, dass sie durch die Mediennutzung, und auch speziell durch die Nutzung

des Online-Datings, ihre individuellen Bediirfnisse aktiv und zielgerichtet befriedigen konnen

(Hottner, 2010). Studien der Gratifikationsforschung zeigen zudem auf, dass Ménner sich in

thren Bediirfnissen aufgrund der sexuellen Orientierung dhneln, aber auch unterscheiden

konnen, weshalb folgende Forschungsfragen aufgestellt wurden:

FF1: Aufgrund welcher Bediirfnisse nutzen heterosexuelle Méanner das Online-Dating?

FF2: Aufgrund welcher Bediirfnisse nutzen Ménner mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen

Orientierung das Online-Dating?

FF3: In welchen Bediirfnissen dhneln sich heterosexuelle Manner und Ménner mit einer

gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung bei der Nutzung von Online-Dating?

FF4: In welchen Bedirfnissen unterscheiden sich heterosexuelle Manner und Méanner mit einer

gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung bei der Nutzung von Online-Dating?

Fiir diese Forschung wurde zur Operationalisierung von Bediirfnissen auf den Bediirfniskatalog
von Sumter et al. (2017) zuriickgegriffen. Darin werden einzelne Bediirfnisse unter den
Merkmalen physisch, sozial und psychosozial zusammengefasst und gruppiert. Der ausfiihrlich
dargestellte Forschungsstand zur Nutzung von Online-Dating hat verdeutlicht, dass sich
heterosexuelle Manner und MSM zum Teil in ihren Motivationen, bestimmte Bediirfnisse zu
befriedigen, dhneln, aber auch unterscheiden konnen. Aus diesem Grund wurden folgende

Hypothesen formuliert:

H1: Unabhidngig ihrer sexuellen Orientierung haben Ménner die Motivation, durch das Online-

Dating ihr physisches Bediirfnis nach sexuellen Handlungen zu befriedigen.

H2: Heterosexuelle Manner haben nicht die Motivation, durch das Online-Dating soziale

Bediirfnisse zu befriedigen.

H3: MSM haben die Motivation, durch das Online-Dating ihr soziales Bediirfnis nach einer

romantischen Beziehung zu befriedigen.

H4: MSM haben die Motivation, durch das Online-Dating ihr soziales Bediirfnis nach
freundschaftlichen Kontakten zu befriedigen.

HS5: Unabhingig ihrer sexuellen Orientierung haben Ménner die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis nach sozialem Austausch zu befriedigen.
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H6: MSM haben im Gegensatz zu heterosexuellen Médnnern die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis, ihr Selbstwertgefiihl zu steigern, zu befriedigen.

H7: MSM haben im Gegensatz zu heterosexuellen Mannern die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis, ihre Identitdt zu festigen, zu befriedigen.

HS: Unabhidngig ihrer sexuellen Orientierung haben Ménner die Motivation, durch das Online-

Dating ihr psychosoziales Bediirfnis nach Unterhaltung zu befriedigen.

3.1.2 Hypothese zum Einfluss der Personlichkeit auf die Motiventwicklung von Ménnern

Die Personlichkeitsforschung betont, dass sich die menschliche Personlichkeit hinsichtlich der
fiinf bipolaren Personlichkeitsmerkmale Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fiir neue
Erfahrungen und Risikobereitschaft, Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit unterscheidet
(McCrae & Costa, 1997).

Bisherige Studien konnten erkennen, dass einige Personlichkeitsmerkmale bei Méannern stirker
ausgeprigter sind als andere und dass sich diese Ausprigung zwischen heterosexuellen
Minnern und Ménnern mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung unterscheidet.
Zudem zeigte sich, dass spezifische Merkmale mit bestimmten Nutzungsmotiven korrelieren
konnen (Clemens et al., 2015), weshalb die nachfolgende Hypothese in der vorliegenden Arbeit
gepriift wird:

H9: Die Personlichkeit hat einen Einfluss darauf, welche Motive Mianner bei der Nutzung von

Online-Dating haben.

3.1.3 Hypothese zum Einfluss der Dating-Plattform auf die Nutzungsmotive von Méannern

Die Entscheidung fiir eine Dating-Plattform kann als eine bewusste Auswahl verstanden
werden, bei welcher der Nutzer abwiégt, welches Angebot seine Bediirfnisse am ehesten
befriedigen kann (Aretz et al., 2017). Als Folge dessen haben sich mit den Online-
Partnervermittlungen, den Online-Kontaktborsen, dem Adult-Dating und dem Social-Dating
verschiedene Dating-Angebote entwickelt, welche sich in mehreren Komponenten
unterscheiden, wie z.B. dem Service oder der Zielgruppe (Aretz, 2017). Waihrend z.B.
angenommen werden kann, dass die Partnervermittlungen eher zur Suche nach festen
Beziehungen genutzt werden, scheint das Adult-Dating den Fokus eher auf sexuelle Aktivititen

zu legen (Aretz et al., 2017). Dementsprechend wird folgende letzte Hypothese gepriift:

H10: Die spezifischen Dating-Plattformen haben einen Einfluss darauf, welche Motive Ménner

bei der Nutzung von Online-Dating haben.
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3.2 Methodenwahl

Nachdem der bisherige Forschungsstand aufgearbeitet und die zentralen Forschungsfragen und
Hypothesen formuliert wurden, wird im Nachfolgenden die Wahl der empirischen
Forschungsmethode beschrieben und begriindet, indem die relevantesten Vorteile der Methodik
genannt und erdrtert werden.

Um die zuvor erlduterten Forschungsfragen und Hypothesen zu beantworten bzw. zu priifen,
wird als empirische Forschungsmethode die standardisierte Online-Befragung gewéhlt. Diese
stellt eine der zentralen Methoden in der Datenerhebung innerhalb der sozialwissenschaftlich
orientierten Kommunikationsforschung dar (Mohring & Schliitz, 2013). Im Zuge dieser
empirischen Methode werden Fragebdgen mittels einer Befragungssoftware erstellt und {iber
das Internet entweder randomisiert oder gezielt verbreitet. Die erhaltenen Riickmeldungen
werden daraufhin auf dem Webserver abgespeichert und verwaltet, wodurch sie im Nachhinein
mit einer Statistiksoftware ausgewertet werden kénnen (Scholl, 2015).

Aus mehreren Griinden wird die Online-Befragung als Methode fiir die vorliegende
Forschungsarbeit gewdhlt. Aufgrund der technischen Moglichkeiten bietet die Online-
Befragung viele Vorteile, welche sich auf das Instrument (Fragebogen) und die Durchfiihrung
(Erhebung und Aufbereitung der Daten) beziehen (Scholl, 2015).

Eine erste Begriindung stellt das Untersuchungsobjekt dieser Forschung dar. Online-
Befragungen werden als besonders sinnvoll angesehen, wenn das Internet und seine Nutzer
selbst den Forschungsgegenstand darstellen (Jackob et al., 2009). In dieser Studie fungieren die
minnlichen Nutzer des Online-Datings als Forschungsgegenstand, wodurch gezielt eine
definierte Gruppe von Internetnutzern befragt wird.

Eine weitere Stirke dieser Methode ist die Schnelligkeit. Online-Befragungen lassen sich
schnell durchfiihren, wodurch ein zeitnaher Riicklauf an Antworten von einer groflen
Stichprobe mdglich wird. Gleichzeitig konnen die Daten direkt auf dem Laptop abgespeichert
werden und eine Auswertung kann zu einem beliebigen Zeitpunkt stattfinden (Brosius et al.,
2009; Diekmann, 2018).

Vorteilhaft ist zudem der geringe Kosten- und Personalaufwand, da unter anderem kein direkter
Interviewer benotigt wird und die befragten Ménner individuell entscheiden konnen, wann eine
Teilnahme an der Umfrage fiir sie moglich ist und wann nicht (Brosius et al., 2009; Raithel,
2008). AuBerdem lésst sich der Fragebogen kostenlos versenden und wieder zuriicksenden, weil
keine Druck- und Versandkosten anfallen (Diekmann, 2018; Raithel, 2008).

Positive Aspekte bietet die Online-Befragung auch hinsichtlich der Programmierung und der

grafischen Gestaltung. Unter anderem konnen die Reihenfolge von Fragen randomisiert und
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Filterfragen eingebaut werden (Diekmann, 2018). Die Filterfithrung des Fragebogens ist
insofern hilfreich, als dass den Befragten nur die Fragen angezeigt werden, die auch fiir die
jeweiligen Zielpersonen relevant sind (Hader, 2019). Zudem ermoglichen die technischen
Gegebenheiten der Online-Befragung eine stetige Kontrolle {iber das Verhalten bei der
Beantwortung des Fragebogens (Diekmann, 2018). So konnen Daten iiber die bendtigte
Ausfiillzeit oder den Ort, an dem die Befragung stattfindet, aufgezeichnet werden (Héder,
2019). Durch Ersteres kann z.B. ein Non-Response-Verhalten identifiziert werden. Dabei wird
genau ermittelt, ob Personen alle Fragen gewissenhaft bearbeitet haben oder ob sie den
Fragebogen nur fliichtig durchgeblittert bzw. nach bestimmten Fragen abgebrochen haben
(,,Dropouts®) (Diekmann, 2018; Scholl, 2015).

Ein letzter und fiir diese Forschung sehr relevanter Aspekt liegt in der sozialen Erwiinschtheit
begriindet. Denn Online-Befragungen sorgen tendenziell durch die Anonymitit dafiir, dass sich
die Befragten offener und ehrlicher hinsichtlich kontroverser bzw. heikler Themen duflern als
bei Face-to-Face-Interviews (Scholl, 2015). Menschen dullern sich z.B. nicht gerne iiber ihr
Sexualverhalten und empfinden Fragen in diese Richtung oftmals als peinlich oder unangenehm
(Miihlenfeld, 2004). Da angenommen wird, dass Ménner vor allem durch sexuelle Motive zur
Nutzung von Online-Dating angetrieben werden, kann die Online-Befragung somit dazu
beitragen, dass die befragten Personen in dieser Untersuchung ehrlicher antworten.

Die Entscheidung fiir eine quantitative und gegen eine qualitative empirische Methode liegt
zudem im Ziel dieser Studie begriindet. Quantitativ orientierte Forschungen versuchen
Hypothesen iiber Zusammenhinge zwischen unterschiedlichen Variablen an der Realitit zu
tiberpriifen (Raithel, 2008). Auch in der vorliegenden Arbeit wird es darum gehen,
Zusammenhdnge zwischen der Variable des Online-Dating-Nutzungsmotives und den
Variablen der sexuellen Orientierung, des ménnlichen Geschlechts, der Personlichkeit und der
Dating-Plattformen zu identifizieren. Dafiir wurden Hypothesen aufgestellt, welche widerlegt
oder verifiziert werden sollen. Diese Hypothesen konnten durch die relativ groBe Menge an
theoretischem Forschungstand formuliert werden. Dadurch war es moglich, einige
Vermutungen iiber die Nutzungsmotive von Médnnern aufzustellen.

Ein weiterer Vorteil dieser quantitativen Forschungsmethode ist die Vergleichbarkeit.
Standardisierte Verfahren verfolgen das Ziel, Vergleiche zwischen den Untersuchungsobjekten
zu gewihrleisten. Das Forschungsinstrument des Fragebogens wird dabei im Wortlaut und der
Reihenfolge so entwickelt, dass jedem Befragten die gleichen Fragen in der gleichen
Reihenfolge gestellt werden konnen (Scholl, 2015). Einen wichtigen Aspekt nehmen dabei die
Giitekriterien Objektivitit, Reliabilitdt und Validitét ein. Die Gewihrleistung dieser Kriterien
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spielt auch fiir diese Forschung eine wichtige Rolle, denn diese sollen den Aussagegehalt und
die Qualitdt von quantitativen Forschungen untermauern (Schirmer & Blinkert, 2009).

Die Objektivitdt verweist dabei auf die Stabilitdit des Messinstruments, unabhidngig der
Erhebungssituation und der befragten Person (Raithel, 2008; Scholl, 2015). Das bedeutet, dass
Untersuchungen verschiedener Forscher mit dem gleichen Messinstrument zu den gleichen
Ergebnissen fithren wiirden (Schirmer & Blinkert, 2009), wodurch die Vergleichbarkeit der
Ergebnisse gesichert wird (Scholl, 2015).

Die Reliabilitdt beschreibt die Reproduzierbarkeit des Messinstruments, wodurch die
Zuverlassigkeit der Forschung gewdhrleistet wird (Raithel, 2008; Schirmer & Blinkert, 2009;
Scholl, 2015). Eine Messung wird immer dann als zuverldssig bzw. reliabel angesehen, wenn
das Messinstrument bei mehreren aufeinander folgenden Erhebungen immer dasselbe Ergebnis
anzeigt (Brosius et al., 2009; Scholl, 2015).

Das dritte Giitekriterium ist die Validitdt, welche die inhaltliche sachlogische Giiltigkeit eines
Messinstruments angibt (Raithel, 2008; Scholl, 2015). Durch die Validitit wird unterstrichen,
dass das Messinstrument das misst, was es messen soll (Schirmer & Blinkert, 2009). Sie schafft
dabei im Endeffekt eine Beziehung zwischen der Theorie und Empirie (Scholl, 2015). Zu
beachten ist, dass objektive und reliable Messinstrumente nicht valide sein miissen. Denn
jemand, der in verschiedenen Untersuchungen wiederholt liigt, ist zwar ein zuverldssiger
Liigner, aber tragt nicht zu einer validen Forschung bei (Raithel, 2008). Das notwendige Ziel
einer Forschung muss es somit sein, die Objektivitdt und Reliabilitdt als Minimalanforderung
zu garantieren. Die Erstellung eines validen Messinstruments sollte hingegen das Hauptziel

darstellen (Diekmann, 2018).

3.3 Aufbau des Fragebogens und Messungen

Nachdem zuvor die Wahl der Forschungsmethode und deren Vorteile erldutert wurden, wird
im nichsten Abschnitt das Messinstrument dieser Arbeit im Vordergrund stehen. Dabei werden
sowohl der Aufbau bzw. die Konstruktion des Online-Fragebogens detailliert beschrieben, als
auch die Frageinhalte bzw. Fragetypen mit den verwendeten Skalen dargestellt.

Fiir die Erstellung des Online-Fragebogens wurde auf die Online-Umfragesoftware Unipark
zuriickgegriffen. Dieses Programm wurde ausgewihlt, weil es vielfaltige Moglichkeiten bietet,
einen Online-Fragebogen anzulegen und diesen nach individuellen Vorstellungen zu gestalten.
Zudem ermoglicht es den Befragten, den Fragebogen auf unterschiedlichen Endgeriten, wie

z.B. dem Smartphone, Tablet oder Laptop, zu bearbeiten.
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Bei der Konstruktion des Fragebogens wurde in erster Linie darauf geachtet, dass alle
verwendeten Fragen kurz und in einer einfachen bzw. leicht verstdndlichen Sprache formuliert
wurden. Es wurde versucht, keine Fachsprache, Fremdsprache oder einen Dialekt einflieen zu
lassen. Dadurch sollte verhindert werden, dass die Adressaten das Ausfiillen des Fragebogens
abbrechen, weil sie die Frage bzw. die Fachsprache nicht verstehen (Kuckartz et al., 2009).
Zudem wurden nach der Beendigung eines Fragenblocks jeweils Zwischentexte eingefiigt, die
mit kurzen Erlduterungen und einer ansprechenden Grafik auf den Inhalt des kommenden
Blocks verwiesen, wodurch der Ausstrahlungseffekt eingedimmt werden sollte (Hader, 2019).
Der Aufbau des Online-Fragebogens beruht auf Grundlage der vorangegangenen theoretischen
Ausarbeitung. Dabei wurden die Variablen der Bediirfnisse, der Personlichkeit und der Dating-
Plattform so weit operationalisiert, dass sie mittels des Messinstruments abgefragt und
analysiert werden konnen. Zur Abfrage wurden unterschiedliche Fragetypen, -formulierungen
und -techniken verwendet, welche an die Messung einzelner Variablen angepasst sind.
Aufgrund der standardisierten Befragung ist der Grofiteil des Fragebogens durch geschlossene
Fragen gekennzeichnet. Dieser Fragentyp wird in der empirischen Kommunikationsforschung
sowohl aus zeitlichen als auch aus inhaltlichen Griinden verwendet. Denn durch die grof3e
Masse an Antworten wiirde eine Kategorisierung, einer Vielzahl an offenen Fragen, einen
immensen Zeitaufwand bedeuten. Des Weiteren lassen sich die Antworten von geschlossenen
Fragen auf die fiir die vorliegende Forschung relevanten Erkenntnisse besser beschrianken
(Brosius et al., 2009). Dieses ist insofern umsetzbar, als dass mogliche Antworten {iber den
Evaluationsgegenstand schon bekannt sind und deshalb bereits vorgegeben werden kdnnen
(Kuckartz et al., 2009).

Die meisten Fragen wurden als Skala formuliert und lassen sich anhand ihrer
Variableneigenschaften einem der drei Skalenniveaus zuordnen. Es wurden sowohl Nominal-
und Ordinal- als auch Intervallskalen fiir diese Untersuchung genutzt (Schirmer & Blinkert,
2009). Die Nominalskala erfasst zahlenméBig eine einfache Klasseneinteilung, bei welcher die
Zahlenwerte keine quantitative Aussage treffen, sondern als Bezeichnung fiir eine sich
gegenseitig ausschlieBende Kategorie fungieren (Raithel, 2008). Ordinalskalen oder
Rangordnungsskalen sind Kategorien, welche sich in eine inhaltliche Reihenfolge ordnen
lassen (Schirmer & Blinkert, 2009).

Am hiufigsten werden in dieser Forschung jedoch die Intervallskalen verwendet. Die Werte
auf diesen Skalen lassen sich ebenfalls in eine Reihenfolge bringen, bei welchen die Abstinde
zwischen den einzelnen Werten genau festgelegt und gleich gro3 sind, wodurch prizise

Differenzen erfasst werden konnen (Raithel, 2008; Schirmer & Blinkert, 2009). Dafiir wurde
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in der vorliegenden Arbeit das Skalierungsverfahren der Likert-Skalierung verwendet (Likert,
1932), welche als eine flinfstufige Intensitdtsskala formuliert wurde.

Das Verfahren der Likert-Skalierung setzt eine Vielzahl von Aussagen bzw. Items iiber
Einstellungen und Einschitzung zu bestimmten Gegebenheiten ein, welche von den Befragten
auf ihr Zutreffen bewertet werden miissen (Diekmann, 2018; Héder, 2019). Die einzelnen
Abstufungen werden darauthin mit Punktwerten versehen, mit dessen Hilfe ein Summenscore
fiir jede einzelne Person ermittelt werden kann (Héder, 2019).

Bevor die Teilnehmer den Online-Fragebogen ausfiillen konnten, wurden sie zu Beginn der
Umfrage begriift und kurz inhaltlich in die Thematik der Forschung eingefiihrt. Zudem
erhielten die Probanden wichtige Hinweise zur Teilnahme sowie zum Datenschutz und wurden
explizit darauf hingewiesen, dass nur eine Teilnahme von Personen, die sich dem ménnlichen
Geschlecht zugehorig fithlen, gewiinscht ist. Ergidnzend wurde auf der zweiten Seite eine
Einverstindniserkldarung eingefiigt, welche die Befragten durch einen Klick auf ,,Weiter*
bestétigten, um schlieBlich den Fragebogen zu erreichen.

Der Online-Fragebogen ist in drei Frageblocke aufgeteilt. Zundchst wird die Nutzung von
Online-Dating abgefragt, worauthin im zweiten Block die Personlichkeit und im dritten Block

die soziodemografischen Daten abgefragt werden.

3.3.1 Messung der Online-Dating-Nutzung

Bevor die allgemeinen Nutzungsaspekte der befragten Ménner erhoben werden, wird zunachst
auf einer Nominalskala erfasst, ob die Teilnehmer aktuell auf mindestens einem Online-Dating-
Portal angemeldet sind (ja/nein). Diese Abfrage fungiert gleichzeitig als Filterfrage. Sollten die
Befragten aktuell Online-Dating nicht nutzen, werden sie auf der ndchsten Seite erneut auf einer
Nominalskala gefragt, ob sie eventuell in der Vergangenheit Nutzer eines Online-Dating-
Portals waren (ja/nein). Nutzen sie hingegen aktuell das Online-Dating, werden sie direkt zur
Nutzungsdauer weitergeleitet. Bei einer Verneinung beider Nominalskalen, werden die
Teilnehmer darauf hingewiesen, dass sie nicht fiir diese Untersuchung in Frage kommen und
der Fragebogen beendet ist.

Nachdem in den ersten Fragen gefiltert wird, wer aktuell, in der Vergangenheit oder nie auf
Online-Dating-Portalen angemeldet ist oder war, wird im ndchsten Schritt die Nutzungsdauer
in Monaten erhoben. Dafiir geben die Befragten auf einem Schieberegler an, wie lange sie schon
ein oder mehrere Dating-Portale nutzen bzw. genutzt haben. Die Skalierung des Reglers ist von

,0“ bis ,,60 Monate eingestellt. Sollten die Teilnehmer weniger als einen Monat ein Dating-

64



Portal nutzen oder genutzt haben, konnen sie den Minimalwert ,,0 auswéhlen. Sind sie finf
Jahre oder langer angemeldet, sollen die Befragten den Maximalwert ,,60 angeben.

Im Anschluss an diese Abfrage werden die genutzten Dating-Portale der Teilnehmer anhand
einer Nominalskala erhoben. Dabei wird den Probanden eine Auswahl an verschiedenen
Online-Dating-Angeboten offeriert, dessen Nutzung sie bejahen oder verneinen konnen
(ja/nein).

Fir die Entscheidung von spezifischen Plattformen, hat sich diese Forschung an der
theoretischen Klassifizierung unterschiedlicher Online-Dating-Angebote im deutschsprachigen
Raum orientiert. Die vier identifizierten Kategorien Online-Partnervermittlungen, Online-
Kontaktborsen, Social-Dating und Adult-Dating werden jeweils mit Hilfe von verschiedenen
Items abgefragt. Diese Items sind anhand der beliebtesten Plattformen der jeweiligen Kategorie
bei Minnern gewéhlt worden (Aretz et al., 2017; Aretz, 2017; Statista, 2016). Fiir Online-
Partnervermittlungen sind dies Parship.de, eDarling und ElitePartner. Die beliebtesten Online-
Kontaktbdrsen bei Ménnern sind Neu.de, LoveScout24, Finya und fiir MSM PlanetRomeo.
Tinder und Lovoo stellen die beliebtesten Social-Dating-Portale dar und JOYclub.de,
Poppen.de und Grindr sind die meistgenutzten Adult-Dating-Plattformen bei Méannern. Die
befragten Ménner erhalten zudem die Moglichkeit, tiber ein freies Eingabefeld weitere genutzte
Dating-Portale anzugeben, welche im Nachhinein einer der vier operationalisierten Kategorien

manuell zugeordnet werden.

3.3.2 Messung der Nutzungsmotive

Zum Abschluss des ersten Frageblocks werden die Teilnehmer nach ihren Motivationen fiir die
Nutzung von Online-Dating-Angeboten gefragt. Dabei wurden in Anlehnung an Sumter et al.
(2017) und der theoretischen Ausarbeitung sechs Kategorien an Bediirfnissen identifiziert,
deren Befriedigung als Motivation fiir die Nutzung von Online-Dating fungieren kénnen. Diese
sind das physische Bediirfnis nach Sex, die sozialen Bediirfnisse nach einer festen Beziehung
oder Freundschaft sowie die psychosozialen Bediirfnisse des sozialen Austausches, der
Bestitigung des Selbstwerts, der Bildung bzw. Festigung der sexuellen Identitidt und der
Unterhaltung.

Zur Erhebung der einzelnen Bediirfnisse wurde eine fiinfstufige Likert-Skala (Intervallskala)
entwickelt, deren Itembatterie aus 41 Items besteht und den Teilnehmern randomisiert auf zwei
Seiten angezeigt wird, um die Beantwortung von dhnlichen Items direkt hintereinander zu
vermeiden. Dabei sollen die Probanden auf der fiinfstufigen Likert-Skala reflektieren, in wie

weit die Aussage ,,Ich nutze Online-Dating,...“ bzw. ,,Ich habe Online-Dating genutzt,...“ auf
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sie zutrifft. Die entsprechenden Items sollen die Aussage jeweils ergdnzen, wie z.B. ,,Ich nutze
Online-Dating, um eine Person fiir eine feste Beziehung zu finden* oder ,,Ich habe Online-
Dating genutzt, um Fantasien auszuleben®.

Diese Items sind zum Teil inhaltlich aus Skalen bisheriger Studie iibernommen (Clemens et al.,
2015; Sumter et al., 2017) und wurden nur an die Satzstruktur dieser Befragung angepasst.
Andere Items sind wiederum aus der vorangegangenen Theoriearbeit dieser Forschung
abgeleitet und wurden in bisherigen Forschungen noch nicht getestet, weshalb eine explorative
Faktorenanalyse notwendig ist, um die noch ungepriifte Skala der Nutzungsmotive auf ihre
Validitit zu testen. Mit der explorativen Faktoranalyse ist es zudem moglich, die
Eindimensionalitit dieser Skala zu priifen und wenn nétig, die enthaltenen Items anzupassen
oder zu entfernen. Anders ausgedriickt wird eine Dimensionsreduktion durchgefiihrt, wodurch
Zusammenhdnge bzw. die gemeinsame Varianz zwischen den Items ,,ursdchlich® geklart wird
(Raithel, 2008). Im Anschluss daran wird die {iberarbeitete Skala durch eine

Reliabilitdtsanalyse (Cronbachs Alpha) gepriift.

3.3.2 Messung der Personlichkeit

Die Erhebung der Personlichkeitsdimension erfolgt anhand der Personlichkeitsmerkmale der
Big Five (McCrae & Costa, 1997). Um die Personlichkeitsunterschiede der Probanden
hinsichtlich der Subdimensionen Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fiir neue Erfahrungen
und Risikobereitschaft, Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit zu messen, wird auf eine
gepriifte und somit validierte fiinfstufige Likert-Skala (Intervallskala) von Gerlitz und Schupp
(2005) zuriickgegriffen. Hierbei sollen die Teilnehmer angeben, in wie weit sie den Aussagen:
»Ich bin jemand der...“ zustimmen oder nicht. Ein Item lautet z.B. ,Ich bin jemand der
griindlich arbeitet®.

Insgesamt umfasst das Kurzinventar eine Itembatterie bestehend aus 15 Items, von denen
immer jeweils drei Items einer der fiinf Subdimension zugeordnet werden konnen. Alle
Subdimensionen, aufler Offenheit fiir neue Erfahrungen, beinhalten zudem ein sprachlich
negativ bzw. ein sprachlich positiv ,,gedrehtes* Item und aufgrund sozialer Erwiinschtheit wird
auf inhaltlich extreme Aussagen, wie z.B. ,Ich bin jemand der kalt und distanziert ist®,

verzichtet (Gerlitz & Schupp, 2005).

3.3.3 Messung soziodemografischer Merkmale

Zum Abschluss der Befragung werden die nicht inhaltsgebundenen soziodemografischen

Merkmale der Teilnehmer erhoben (Brosius et al., 2009). Die abgefragten sozidemografischen
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Merkmale in dieser Forschung beziehen sich auf das Geburtsjahr, das Geschlecht, die sexuelle
Orientierung und den Bildungsabschluss, wodurch letztendlich Riickschliisse auf die
Stichprobe gezogen werden kdnnen.

Diese Abfrage kann aus zwei Griinden am Ende eines Fragebogens erfolgen. Zum einen werden
diese Fragen von Probanden als langweilig wahrgenommen und kénnen dadurch die Motivation
senken, den Fragebogen konzentriert bis zum Ende zu bearbeiten. Zum anderen besteht die
Gefahr, dass die Probanden diese Fragen als sehr sensibel empfinden. Sollte der Fragebogen
vor der Erhebung dieser Daten abgebrochen werden, wurden somit zumindest die vorherigen
Daten erhoben und kdnnen gegebenenfalls fiir die Auswertung verwendet werden (ebd.).

Fiir die vorliegende Arbeit haben insbesondere die soziodemografischen Merkmale des
Geschlechts und der sexuellen Orientierung eine grofle Wichtigkeit, weshalb die Teilnehmer zu
der Angabe dieser Daten verpflichtet sind. Die Abfrage des Geschlechts dient in erster Linie
als Kontrollvariable dafiir, ob nicht doch versehentlich Personen teilgenommen haben, die sich
trotz des Hinweises zu Beginn der Befragung, nicht dem ménnlichen Geschlecht zugehorig
fiihlen. Sollte dies der Fall sein, werden die Daten nicht mit ausgewertet.

Da diese Forschung Unterschiede und Ahnlichkeiten hinsichtlich der Motive zur Nutzung von
Online-Dating zwischen heterosexuellen und nicht heterosexuellen Mannern herausfinden
mochte, ist es relevant zu wissen, welche sexuelle Orientierung der jeweilige Teilnehmer

besitzt, um ihn einer der beiden Subdimensionen ,,Heterosexuell* oder ,, MSM* zuzuordnen.

3.4 Pretest und Durchfiihrung

Bevor der endgiiltige Online-Fragebogen verbreitet werden konnte, wurde ein Pretest
durchgefiihrt, welcher das vorldufige Messinstrument auf seine Anwendbarkeit,
Vollstandigkeit, Verstandlichkeit und Qualitit gepriift hat (Raithel, 2008). Orientiert wurde sich
bei der MindeststichprobengroBe an Priifer und Rexroth (1996), welche als minimale
Stichprobe zehn Probanden angeben, weshalb letztendlich zehn Personen am Pretest
teilnahmen. Bis auf ein paar formale und technische Méngel waren die Versuchspersonen mit
dem Erhebungsinstrument zufrieden. Durch die angemerkten Verbesserungsvorschlige wurde
der Fragebogen noch einmal bestmdglich modifiziert und war danach einsatzbereit fiir die
Durchfiihrung der finalen Online-Befragung (siche Anhang 1).

Die Online-Befragung wurde im Zeitraum vom 04.02.2020 bis 04.03.2020 einmalig als
Querschnittsstudie* durchgefiihrt. Die Rekrutierung der Probanden erfolgte sowohl iiber eine

4 Querschnittsstudie: Eine Querschnittsstudie ist eine Untersuchung, welche nur in einem kurzen Zeitraum
stattfindet. Das bedeutet, dass sie als eine einmalige, den aktuellen Zustand festhaltende, quasi fotografische
Erhebung angelegt ist (Héader, 2019).
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zufillige als auch iiber eine bewusste Auswahl. Um den Ménnern einen Anreiz zur Teilnahme
zu schaffen, wurde ein 15,00 €-Gutschein fiir das Online-Versandhaus Amazon verlost.

Als erste Instanz wurde versucht, Teilnehmer iiber das kostenlose Panel von SurveyCircle zu
generieren. Durch die Nutzung dieses Portals sollten Menschen fiir die Studie akquiriert
werden, welche zwar forschungsinteressiert sind, aber eventuell einen anderen Hintergrund
besitzen, als Personen aus dem eigenen Umfeld. Allerdings ist diese Plattform auf die
Mitwirkung von 100 Studienteilnehmern begrenzt und es war notwendig, auch iiber andere
Wege Probanden zu gewinnen.

Die Verbreitung des Fragebogens erfolgte deshalb primér als zufdllige Auswahl iiber das
Internet bzw. iiber die sozialen Medien wie Facebook, Instagram und WhatsApp. Auch hierbei
wurde diese Forschung durch SurveyCircle unterstiitzt. Fiir alle veroffentlichten Studien auf
SurveyCircle werden individuelle Grafiken fiir die sozialen Medien erstellt. Diese sollen dazu
beitragen, dass ein Posting direkt auffillt und mehr Aufmerksamkeit erhilt (siche Anhang 2).
Zunichst wurde ein Beitrag auf Facebook mit der entsprechenden Grafik und einem Link
erstellt, welcher die Interessierten zum Fragebogen weiterleitet. Der Beitrag wurde zudem in
der Gruppe der Kommunikationswissenschaftler an der Friedrich-Schiller-Universitdt Jena
gepostet (sieche Anhang 3). Ziel war es eigentlich, den Beitrag auch in spezifischen Dating-
Gruppen auf Facebook zu posten. Jedoch gelten Umfragen bei den Administratoren der
jeweiligen Gruppen als Spam und diirfen auf den Seiten nicht geteilt bzw. gepostet werden.
Ebenfalls wurde der Online-Fragebogen auf Instagram als Beitrag und als Story gepostet,
wodurch eine erneute zufdllige Auswahl entstand. Allerdings wurden iiber Instagram ergéinzend
zahlreiche Ménner bewusst mit der Bitte angeschrieben, an der Studie teilzunehmen.
Insgesamt ergibt sich nach Ablauf der Durchfiihrung der Online-Befragung eine Stichprobe von
253 Teilnehmern. Diese Stichprobe stellt nur ein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit,
hinsichtlich der Heterogenitdt der Elemente und hinsichtlich der Représentativitit der fiir die
Hypothesen relevanten Variablen, dar (Friedrichs, 1990). Die Grundgesamtheit kann, durch die
nicht identifizierbare Zahl an méinnlichen Online-Dating-Nutzern, nicht angegeben werden.
Insgesamt wurde der Fragebogen von 253 Probanden ausgefiillt. Jedoch belduft sich die finale
Stichprobe nur auf (N = 214), da 36 Teilnehmer weder aktuell noch in der Vergangenheit
Online-Dating genutzt hatten und sich eine Person dem diversen und zwei Personen dem
weiblichen Geschlecht zugeordnet fiihlten.

Die Stichprobe setzt sich in dieser Forschung zudem aus 53,7% (n = 115) heterosexuellen

Mainnern und 46,3% (n = 99) nicht heterosexuellen Ménnern zusammen. Des Weiteren zeigte
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sich, dass eher junge Menschen an der Studie teilnahmen. 74,3% (n = 159) der Teilnehmer
gaben diesbeziiglich an, dass sie nach 1989 geboren und somit jiinger als 30 Jahre alt sind.
Zudem gab ein Grofteil der Befragten an, einen hohen Bildungsabschluss zu besitzen. Von den
Teilnehmern haben 86% (n = 184) mindestens das Abitur bzw. die Fachhochschulreife als
hochsten Bildungsabschluss. Die mittlere Reife, einen Hauptschulabschluss bzw. gar keinen
Abschluss haben nur 14% (n = 30).

Durch das iiberwiegend sehr junge Alter sowie das hohe Bildungsniveau der befragten Minner,
verdeutlicht dieser Stichprobenumfang, dass nicht der komplette gesellschaftliche Durchschnitt
mit dieser Befragung abgedeckt werden konnte. Aus diesem Grund muss die Représentativitét
dieser Studie kritisch betrachtet werden und kann womdglich als Erklarungsgrundlage fiir

einzelne Ergebnisse im weiteren Verlauf dieser Arbeit herangezogen werden.

3.5 Auswertung

Nach Ablauf des Befragungszeitraums wurden alle Ergebnisdaten aus der Online-
Umfragesoftware Unipark in die Statistik- und Analyse-Software SPSS iibertragen und dort
gesichert. Zundchst wurde eine Bereinigung der Datensdtze vorgenommen, wodurch
Eingabefehler und unvorhergesehene Eingaben identifiziert und korrigiert werden konnten
(Raithel, 2008). Dazu zéhlen z.B. Werte au3erhalb des giiltigen oder realistischen Bereichs oder
fehlende Werte (Liick, 2004). Mit dem sich daraus ergebenen finalen Datensatz konnen die
zuvor formulierten Forschungsfragen und Hypothesen beantwortet bzw. gepriift werden.

Um die Forschungsfragen zu beantworten und die Hypothesen zu priifen, werden daraufhin
univariate und bivariate Zusammenhangsanalysen durchgefiihrt. Univariate Analysen werden
unter anderem verwendet, um eine einzige Untersuchungsvariable hinsichtlich ihrer Haufigkeit
oder ihrer Mittelwerte zu analysieren (Raithel, 2008). Fiir diese Forschung werden univariate
Analysen unter anderem dafiir genutzt, um die soziodemografischen Daten auszuwerten, sowie
eine Aussage iiber die Hiufigkeit der Nutzung spezifischer Dating-Plattformen zu bestimmen.
Bivariate Analysen werden in erster Linie dafiir verwendet, um die Korrelationen bzw.
Zusammenhdnge zwischen zwei Untersuchungsvariablen herauszuarbeiten (Raithel, 2008).
Dafiir werden in dieser Forschung Kreuz- bzw. Kontingenztabellen verwendet, um die Stirke
des Zusammenhangs mit den Maf3zahlen Pearson und Eta zu ermitteln. Weiterhin wird eine

einfaktorielle ANOVA zur Uberpriifung einer statistischen Signifikanz durchgefiihrt.
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4. Ergebnisse

Um die zuvor erlduterten Forschungsfragen und Hypothesen zu beantworten bzw. zu priifen,
werden im Folgenden die Ergebnisse aus der Datenerhebung dargestellt. Zundchst werden
hierfiir die Resultate der allgemeinen Online-Dating-Nutzung von Minnern dargelegt, um
Unterschiede beziiglich der Nutzungsdauer und der Nutzung spezifischer Dating-Plattformen
von heterosexuellen Miénnern und MSM zu identifizieren. Daraufhin werden die
Nutzungsmotive von Minnern aufgezeigt, bevor diese mit den Drittvariablen der Personlichkeit

und der jeweiligen Dating-Plattformen in Verbindung gebracht werden.

4.1 Nutzung von Online-Dating-Plattformen

Im nachfolgenden Abschnitt werden die Ergebnisse dargestellt, welche die Nutzung von
Online-Dating beschreiben. Hierfiir wurde erhoben, wie viele Monate die Manner auf Online-
Dating-Plattformen im Durchschnitt angemeldet sind und welche spezifischen Dating-
Angebote sie nutzen. Durch Ersteres sollen Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, ob Manner
das Online-Dating eher als eine kurzweilige Beschiftigung sehen oder ob sie die Anwendungen
langfristig nutzen. Durch Zweites soll dargelegt werden, welche Kategorien von Dating-
Angeboten in Anspruch genommen werden und ob es Unterschiede zwischen heterosexuellen
Mainnern und MSM gibt.

Die Auswertung der Ergebnisse hinsichtlich der Nutzungsdauer zeigt, dass die mittlere
Nutzungsdauer von Ménnern, die Online-Dating betreiben, bei 22,08 Monaten (SD = 20,99)
liegt, was knapp zwei Jahren entspricht. Erkennen 1dsst sich hierbei ein Unterschied hinsichtlich
der sexuellen Orientierung. Wahrend Méanner mit einer heterosexuellen Identitdt nur 14,42
Monate (SD = 18,03) angemeldet sind, verwenden MSM das Online-Dating mit 30,97 Monate
(SD = 20,74) mehr als doppelt so lange (siche Abbildung 1).

Abbildung 1: Durchschnittliche Nutzungsdauer der ménnlichen Online-Dater in Monaten
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Insgesamt préferieren Manner dabei Dating-Portale, welche unter die Kategorie des Social-
Datings fallen. In diesem Zusammenhang geben 75,2% (n = 161) an, diese Form des Online-
Datings zu nutzen. Etwas weniger als die Hélfte der Befragten gibt an, Kontaktborsen (n =102,
47,7%) und das Adult-Dating (n = 88, 41,1%) zu nutzen, wihrend Partnervermittlungen kaum
Zuspruch finden (n =12, 5,6%).

Hierbei lédsst sich ebenfalls im Hinblick auf die sexuelle Orientierung ein Unterschied erkennen.
Heterosexuelle Manner nutzen fast ausschlieBlich das Social-Dating (n =105, 91,3%), wihrend
Dating-Angebote aus dieser Kategorie von nur etwas mehr als der Hélfte der MSM (n = 56,
56,6%) angegeben werden. MSM zeigen im Gegensatz zu heterosexuellen Minnern eine
deutlich groflere Varianz in der Nutzung verschiedener Plattform-Kategorien. Denn sie nutzen
nicht nur eine Art von Dating-Plattformen besonders intensiv, sondern sowohl die
Kontaktbdrsen (n = 84, 84,8%) als auch das Adult-Dating (n =75, 75,8%). Die Kontaktborsen
15,7% (n = 18) und das Adult-Dating 11,3% (n = 13) werden hingegen von heterosexuellen
Mainnern kaum angegeben. Eine Gemeinsamkeit ldsst sich aber in Bezug auf die Nutzung von
Partnervermittlungen erkennen, welche von heterosexuellen Ménnern mit 8,7% (n = 10) und

auch von MSM mit 2,0% (n = 2) so gut wie gar nicht genutzt werden (siche Tabelle 1).

Tabelle 1: Differentielle Nutzung der einzelnen Plattform-Kategorien

. Hetero-
. Dating- Prozentualer sexuelle Prozentualer MSM Prozentualer
Kategorie Nutzer . . Nutzer .
N Anteil Nutzer Anteil - Anteil
N=214 — n=99

n=115
Social-Dating 161 75,2% 105 91,3% 56 56,6%
Kontaktborsen 102 47,7% 18 15,7% 84 84.8%
Adult-Dating 88 41,1% 13 11,3% 75 75,8%
Partnervermittlung 12 5,6% 10 8,7% 2 2,0%

Anmerkungen: N = Anzahl der Elemente der gesamten Stichprobe; n = Anzahl der Elemente in der Stichprobe

Bei einer differenzierteren Betrachtung der einzelnen Dating-Angebote, innerhalb der
Kategorien Partnervermittlung, Kontaktborsen, Social-Dating und Adult-Dating, ldsst sich
erkennen, dass insbesondere die Dating-Applikationen Tinder (n = 131, 61,8%), Grindr (n =
74, 34,9%) und Lovoo (n =69, 32,5%) sowie PlanetRomeo (7 =83, 39,2%) viel genutzt werden.
Alle anderen Dating-Plattformen werden nur vereinzelt angegeben und scheinen bei den
befragten Médnnern kaum Beachtung zu finden.

Bei heterosexuellen Ménnern zeigt sich, dass insbesondere die Social-Dating-Apps Tinder und
Lovoo genutzt werden. Tinder stellt bei heterosexuellen Méannern die beliebteste Dating-

Plattform mit 76,3% (n = 87) dar, worauthin Lovoo mit 38,6% (n = 44) folgt.
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Tabelle 2: Differentielle Nutzung spezifischer ODS hinsichtlich ihrer Plattform-Kategorie

Hetero-

?ili[gégr_ Prozentualer sexuelle Prozentualer IE/III ?i\gr Prozentualer

- Anteil Nutzer Anteil i Anteil
Dating-Plattform N=212 n=114 n=98
Social-Dating
Tinder (App) 131 61,8% 87 76,3% 44 44,9%
Lovoo (App) 69 32,5% 44 38,6% 25 25,5%
Bumble (App) 4 1,9% 4 3,5% 0 0,0%
Badoo 4 1,9% 4 3,5% 0 0,0%
Once (App) 2 0,9% 2 1,8% 0 0,0%
Candidate (App) 2 0,9% 2 1,8% 0 0,0%
Jaumo (App) 1 0,5% 1 0,9% 0 0,0%
STNDR (App) 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Kontaktboérsen
PlanetRomeo 83 39,2% 1 0,9% 82 83,7%
Neu.de 7 3,3% 7 6,1% 0 0,0%
LoveScout24 4 1,9% 4 3,5% 0 0,0%
Dbna 4 1,9% 0 0,0% 4 4.1%
OKCupid 4 1,9% 3 2,6% 1 1,0%
Finya 2 0,9% 2 1,8% 0 0,0%
GayRoyal 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Lablue 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Gaydar 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
C-Date 1 0,5% 1 0,9% 0 0,0%
MetalFlirt.de 1 0,5% 1 0,9% 0 0,0%
Adult-Dating
Grindr (App) 74 34,9% 3 2,6% 71 72,4%
JOYclub 12 5,7% 10 8,8% 2 2,0%
Poppen.de 6 2,8% 4 3,5% 2 2,0%
Dickcode.com 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Barebuddy 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Fetlife 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Sklavenzentrale 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Scruff (App) 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
HUNQZ 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
Kaufmich.de 1 0,5% 1 0,9% 0 0,0%
Partnervermittlung
Parship 8 3,8% 7 6,1% 1 1,0%
ElitePartner 7 3,3% 6 5,3% 1 1,0%
eDarling 1 0,5% 1 0,9% 0 0,0%
GayParship 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%

Anmerkungen: N = Anzahl der Elemente der gesamten Stichprobe; n = Anzahl der Elemente in der Stichprobe

Diese Plattformen finden allerdings auch unabhdngig der sexuellen Orientierung Zuspruch.

Denn es zeigt sich, dass MSM ebenfalls Tinder mit 44,9% (n = 44) und Lovoo mit 25,5% (n =

25) vermehrt nutzen. Dennoch scheinen MSM insbesondere speziell fiir ihre Zielgruppe

entwickelte und ausgerichtete Dating-Plattformen zu bevorzugen. Am haufigsten geben sie die



Kontaktbdrse PlanetRomeo (n = 82, 83,7%) und die Adult-Dating-App Grindr (n =71, 72,4%)
als genutztes Dating-Portal an.

Dennoch verwenden auch ein paar wenige heterosexuelle Méanner das Adult-Dating, die
Kontaktborsen oder die Partnervermittlungen. Beim Adult-Dating ist das beliebteste Portal
JOYclub mit 8,8% (n = 10). Als Kontaktborse wird am liebsten auf Neu.de (n = 7, 6,1%)
zuriickgegriffen und bei den Partnervermittlungen werden Parship (n = 7, 6,1%) und

ElitePartner (n = 6, 5,3%) am ehesten genutzt (siche Tabelle 2).

4.2 Motivationen von méannlichen Online-Dating-Nutzern

Nachdem nun herausgefunden wurde, wie lange Manner das Online-Dating nutzen und auf
welchen Portalen sie sich anmelden, um dieses zu betreiben, wird im néichsten Schritt die
Ursache fiir die Nutzung von Dating-Portalen analysiert. In diesem Zusammenhang wird
erforscht, welche Nutzungsmotivationen Méanner haben bzw. welche Bediirfnisse sie durch das
Online-Dating befriedigen mochten. Hierzu wird eingangs das Ergebnis der explorativen
Faktorenanalyse der verwendeten Skala erldutert, um deren Validitit und Reliabilitit zu
belegen. Daraufhin werden die einzelnen Motivationen an sich betrachtet und geschaut, welche
davon bei Minnern vorzufinden sind und ob es Unterschiede und Ahnlichkeiten zwischen

heterosexuellen Mannern und MSM gibt.

4.2.1 Explorative Faktorenanalyse

Um die Validitdt des Messinstruments fiir die Untersuchung zu gewéhrleisten, wurden das
Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy und der Barlett-Test durchgefiihrt. Die
Betrachtung der Ergebnisse des Kaiser-Meyer-Olkins (KMO = .876) und des Barlett-Tests (p
< .001) verdeutlichen, dass sich die Variablen fiir eine Faktorenanalyse eignen und die
Sphérizitat gewdhrleistet ist. Zudem sind fiir alle Items die MSA-MafRe iiber .68.

In der Folge war es moglich, eine Hauptkomponentenanalyse mit der Varimax-Rotation und
den 41 entwickelten Items durchzufiihren. Dabei konnten sieben Faktoren identifiziert werden,
welche einen grofleren Eigenwert als 1.0 aufweisen und somit einen iiberproportional gro3en
Erklarungsgehalt besitzen. AuBerdem konnen durch diese Faktoren 63,49% der Varianz erklart
werden.

Als Ergidnzung wurde zudem der Screeplot betrachtet. Dieser wies gleichermal3en darauf hin,
dass eine Sieben-Faktoren-Losung am sinnvollsten erscheint, weshalb letztendlich sieben

Dimensionen gebildet wurden.
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Tabelle 3: Identifizierte Faktoren und die Faktorladungen der Items zu den Nutzungsmotiven inklusive der
Reliabilitit, der Mittelwerte und der Standardabweichungen

Motivation Mittelwert
,Ich habe Online-Dating genutzt, ... Faktorladung ~ (Standard-
abweichung)
Sexuelle Befriedigung — M =3,17, SD= 1,11, a =.892
um sexuelle Fantasien auszuleben. .834 2,90 (1,41)
um eine Person fiir sexuelle Aktivitdten zu finden. 778 3,61 (1.33)
um meine Anzahl an sexuellen Erfahrungen zu erhéhen. 770 3,30 (1,33)
um einen One-Night-Stand zu finden. 758 3,24 (1,39)
um Fantasien auszuleben. 748 2,86 (1,39)
um mich mit einer anderen Person iiber dhnliche sexuelle Vorlieben 705 3,08 (1,39)
auszutauschen.
Romantische Beziehung — M =348, SD = 1,14, o = .921
um jemanden zu finden, mit dem ich zusammen sein kann. 928 3,56 (1,33)
um eine Person fiir eine feste Beziehung zu finden. 911 3,42 (1,39)
um mich zu verlieben. .890 3,30 (1,38)
um eine romantische Beziehung mit einer anderen Person aufzubauen. .868 3,44 (1,28)
um eine intime Beziehung mit einer anderen Person zu entwickeln. .686 3,65 (1,14)
Freundschaftliche Beziehung — M =276, SD = 0,95, a.=.707
um neue Freundschaften zu finden. .801 2,87 (1,29)
um meine sozialen Kontakte zu vermehren. 738 3,05 (1,27)
um mit Freunden in Kontakt zu bleiben, die ich nicht oft sehe. .567 1,19 (1,24)
um neue Menschen kennenzulernen, die eine gleiche sexuelle Identitét haben .508 3,19 (1,40)
wie ich.
Sozialer Austausch — M = 3,19, SD = 0,99, a =.820
weil ich mich online leichter 6ffnen kann. .799 3,03 (1,22)
weil ich online weniger schiichtern bin als offline. 78 3,10 (1,30)
weil es leichter ist online zu kommunizieren. 714 3,46 (1,19)
weil es bequemer ist mit anderen Personen zu kommunizieren. .606 3,18 (1,19)
Steigerung des Selbstwertgefiihls — M =277, SD = 1,08, o = .859
um mich attraktiver zu fithlen. 789 2,78 (1,33)
um mein Selbstwertgefiihl zu steigern. 764 2,85 (1,25)
um Komplimente auf mein duferes Erscheinungsbild zu erhalten. .696 2,84 (1,30)
um mich besser zu fiihlen. 542 2,62 (1,25)
Identitiits- und Statusfindung — M = 2,04, SD = 0,89, o= .888 ‘
um herauszufinden, welches Geschlecht ich sexuell attraktiv finde. 774 1,68 (1,21)
um herauszufinden, mit welchem Geschlecht ich eine intime Beziehung 7123 1,76 (1,29)
eingehen mochte.
um einen besseren Status in der Gesellschaft zu erlangen. 720 1,79 (1,09)
um meine Ménnlichkeit auszudriicken. .675 2,19 (1,22)
weil ich weil3, dass ich es nutzen sollte. .670 1,92 (1,14)
um mich ménnlich zu fiihlen. .655 2,24 (1,25)
um auch cool zu sein. .651 1,89 (1,14)
weil es neu ist. .623 2,34 (1,30)
um neue Identititen auszuprobieren. .614 2,02 (1,29)
um meine sexuelle Identitét zu bestitigen. .529 2,33 (1,43)
weil jeder es nutzt. 516 2,31 (1,25)
Unterhaltung — M = 3,16, SD = 1,10, o. = .745
um mich unterhalten zu fiihlen. 770 3,07 (1,23)
um Zeit zu vertreiben. 754 3,25 (1,23)

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; a = Cronbachs Alpha
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Die sieben herausgebildeten Dimensionen ,,Sexuelle Befriedigung®™ (o = .89), ,,Romantische
Beziehung* (a=.92), ,,Freundschaftliche Beziehung* (a.=.71), ,,Sozialer Austausch* (o =.82),
»Steigerung des Selbstwertgefiihls™ (o = .86), ,,Identitits- und Statusfindung® (o = .89) und
,Unterhaltung® (a0 = .75) weisen zudem allesamt auf akzeptabel bis sehr gute interne
Konsistenzen der Skalen hin, wodurch die Reliabilitét bestétigt wird. Gleichzeitig wurde durch
die Operationalisierung der Dimensionen eine Item-Reduktion durchgefiihrt, weshalb nur noch
36 anstatt 41 Items fiir die weiterfilhrende Analyse verwendet werden (siehe Tabelle 3).

Die erste gebildete Motivationsdimension ,,Sexuellen Befriedigung® bezieht sich auf die
Befriedigung des physischen Bediirfnisses nach sexuellen Erlebnissen. Dabei kénnen die
eigenen sexuellen Wiinsche und Fantasien durch das Online-Dating ausgelebt werden, indem
sich die Nutzer mit anderen Personen fiir sexuelle Aktivititen online oder offline treffen.

Die Motivationsdimensionen ,,Romantische Beziehung® und ,,Freundschaftliche Beziehung*
beziehen sich auf die Befriedigung sozialer Bediirfnisse. Dabei suchen Ménner gezielt nach
neuen sozialen Kontakten, um sich zu verlieben bzw. eine feste Partnerschaft aufzubauen oder
um einfach nette Leute auf einer freundschaftlichen Basis kennenzulernen.

Die Motivationsdimensionen ,,Sozialer Austausch®, ,,Steigerung des Selbstwertgefiihls®,
,ldentitdts- und Statusfindung innerhalb der Gesellschaft* und ,,Unterhaltung gehen mit der
psychosozialen Bediirfnisbefriedigung einher. Der soziale Austausch geht davon aus, dass sich
die Ménner durch die gegebene Anonymitit online leichter als offline duflern kénnen und
gleichzeitig weniger gechemmt sind, mit anderen Nutzern zu kommunizieren.

Bei der Steigerung des Selbstwertgefiihls wird erwartet, dass Ménner das Online-Dating nutzen,
um positive Resonanzen auf ihre duflere Erscheinung zu bekommen, um sich dadurch
selbstbewusster zu fithlen. Die Motivation, die eigene Identitidt bzw. den eigenen Status zu
finden, beschreibt das Verlangen danach, seine sexuelle Identitit bzw. seine
Geschlechtsidentitdt zu bestdtigen bzw. zu festigen. Gleichzeitig versuchen die Personen dabei,
ihre Position in der Gesellschaft zu finden und von dieser anerkannt zu werden, weshalb sie den
Trend des Online-Datings mitgehen.

Die letzte Motivation der Unterhaltung driickt aus, dass sich Nutzer aufgrund von Langeweile
auf Dating-Plattformen anmelden, um ihre Zeit unterhaltsam zu vertreiben. Obwohl im Vorfeld
angenommen wurde, dass auch der Nervenkitzel einen elementaren Bestandteil der
Unterhaltungsbediirfnisse darstellt, zeigte die explorative Faktorenanalyse auf, dass dieses Item

nicht fiir diese Dimension geeignet ist, weshalb es in der Auswertung nicht beriicksichtigt wird.
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4.2.2 Ergebnisse zur motivationalen Nutzung von Online-Dating

Das Hauptinteresse dieser Forschung ist es, die Motivationen von Mannern, die Online-Dating
betreiben, zu identifizieren sowie in diesem Zusammenhang Unterschiede und Ahnlichkeiten
hinsichtlich der sexuellen Orientierung zu ermitteln. Dafiir wurden im Vorhinein deduktiv
Hypothesen gebildet, welche im nachfolgenden Abschnitt anhand von Mittelwertvergleichen
bzw. einer einfaktoriellen ANOVA gepriift werden (siche Tabelle 4).

Die erste Hypothese geht davon aus, dass Méanner, unabhédngig ihrer sexuellen Orientierung,
iiber das Online-Dating nach sexuellen Kontakten suchen, um das physische Bediirfnis nach
Sex zu befriedigen (H1). Die einfaktorielle ANOVA zeigt auf, dass ein signifikanter
Unterschied zwischen der sexuellen Orientierung der Méanner und der Motivation, Online-
Dating aus sexuellen Motiven heraus zu nutzen, besteht (F(1, 212) = 7.05, p = .01). Ein
Vergleich zwischen heterosexuellen Méannern und MSM verdeutlicht, dass MSM ein deutlich
grofleres Interesse daran haben, iiber das Online-Dating sexuelle Bediirfnisse zu befriedigen (M
= 3,38, SD = 1,07) als ihr heterosexueller Gegenpart (M = 2,98, SD = 1,11). Aufgrund dieser

Ergebnisse kann die H1 nicht verifiziert werden.

Tabelle 4: Motivationen von ménnlichen Online-Dating-Nutzern und deren Unterschiede hinsichtlich der
sexuellen Orientierung

Sexuelle Orientierung

Motivation Heterosexuelle MSM Signifikanztest
Nutzer Nutzer (ANOVA)

Sexuelle Befriedigung (M, SD) 2,98 (1,11) 3,38 (1,07) F(1,212)=17.05, p=.01
Romantische Beziehung (M, SD) 3,47 (1,09) 3,48 (1,20) F(1,212)=0.01,p=.92
Freundschaftliche Beziehung (M, SD) 2,40 (0,96) 3,16 (0,76) F(1,212)=40.05, p=.00
Sozialer Austausch (M, SD) 3,06 (1,04) 3,35 (0,90) F(1,212)=4.82,p=.03
Steigerung des Selbstwertgefiihls (M, SD) 2,84 (1,12) 2,70 (1,02) F(1,212)=0.96, p = .33
Identitéts- und Statusfindung (M, SD) 2,21 (0,92) 1,85 (0,76) F(1,212)=9.95, p=.00
Unterhaltung (M, SD) 3,11 (1,15) 3,22 (1,03) F(1,212)=0.52, p= 47

Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; F = Freiheitsgrade; p = Signifikanz

Die Hypothesen H2, H3 und H4 beziehen sich auf die sozialen Bediirfnisse. Es wird davon
ausgegangen, dass in erster Linie MSM das Online-Dating verwenden, um eine feste
Partnerschaft einzugehen (H3) oder freundschaftliche Kontakte zu finden (H4). Im Gegensatz
dazu wird vermutet, dass heterosexuelle Méinner keine Motivation besitzen, ihre sozialen
Bediirfnisse durch das Online-Dating zu befriedigen (H2). Allerdings widerspricht der
Signifikanztest mit der einfaktoriellen ANOVA diesen Annahmen, da kein signifikanter
Unterschied zwischen der sexuellen Orientierung und der Motivation, ODS zu nutzen, um das
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soziale Bediirfnis nach einer romantischen Beziehung zu befriedigen, gemessen werden konnte
(F(1, 212) = 0.01, p = .92). Dies wird auch dadurch bestétigt, dass sowohl heterosexuelle
Mainner (M = 3,47, SD = 1,09) als auch MSM (M = 3,48, SD = 1,20) {ibereinstimmend angeben,
Online-Dating am héufigsten zu nutzen, um eine romantische Beziehung zu finden.
Differierende Ergebnisse werden dagegen im Hinblick auf das soziale Bediirfnis nach neuen
freundschaftlichen Beziehungen erkannt. Die Motivation, freundschaftliche Beziehungen durch
die Nutzung von Dating-Plattformen aufzubauen, scheint insgesamt bei Ménnern nicht
besonders ausgeprigt zu sein (M = 2,76, SD = 0,95). Durch den Mittelwertvergleich wurde
deutlich, dass von den Probanden, die angegeben haben, dass sie freundschaftliche
Beziehungen suchen, die Mehrzahl MSM sind (M = 3,16, SD = 0,76). Heterosexuelle Manner
zeigen hingegen weniger Interesse daran, Freundschaften zu finden (M = 2,40, SD = 0,96).
Bestétigend konnte die einfaktorielle ANOVA einen signifikanten Unterschied zwischen der
sexuellen Orientierung und dem sozialen Bediirfnis, eine freundschaftliche Beziehung zu
finden, messen (F(1, 212)=0.01, p = .92).

Bedingt durch diese vorangegangenen Ergebnisse konnen die H2 und die H4 nicht verifiziert
werden. Obwohl heterosexuelle Méanner das Online-Dating nicht nutzen, um das soziale
Bediirfnis nach einer freundschaftlichen Beziehung zu befriedigen, méchten sie jedoch ihren
Wunsch nach einer romantischen Beziehung erfiillen. Zudem zeigt sich, dass auch MSM nicht
primdr Online-Dating nutzen, um neue Freundschaften zu schlielen, obwohl sie dies haufiger
angeben, als heterosexuelle Ménner. Dahingehend kann die H3 bestétigt werden, da besonders
die Befriedigung des sozialen Bediirfnisses, eine romantische Beziehung zu finden, von den
befragten MSM am héaufigsten als Motivation angegeben wird.

Die weiteren Hypothesen dieser Arbeit stiitzen sich auf die Befriedigung der psychosozialen
Bediirfnisse. Die fiinfte Hypothese geht davon aus, dass Médnner, unabhingig ihrer sexuellen
Orientierung, das Online-Dating nutzen, da ein sozialer Austausch bzw. die Kommunikation
iber Dating-Portale leichter, weniger gehemmt und bequemer erfolgen kann, als in der Offline-
Welt (HS). Die Auswertung der einfaktoriellen ANOVA zeigt, dass kein signifikanter
Unterschied zwischen der sexuellen Orientierung und der Motivation des erleichterten sozialen
Austauschs besteht (F(1, 212) = 4.82, p =.03). Sowohl heterosexuelle Ménner (M = 3,06, SD
= 1,04) als auch MSM (M = 3,35, SD = 0,90) geben an, das Online-Dating aufgrund dieser
Motivation zu nutzen. Folglich kann die H5 verifiziert werden.

Die sechste Hypothese erwartet, dass MSM im Gegensatz zu heterosexuellen Ménnern das
Online-Dating nutzen, um Selbstbestiatigung durch die anderen Nutzer zu erhalten. In der Folge

mochten sie sich attraktiver und selbstbewusster fithlen (H6). Die einfaktorielle ANOVA
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verdeutlicht jedoch, dass kein signifikanter Unterschied zwischen der sexuellen Orientierung
und der Motivation, dass Selbstwertgefiihl zu steigern, besteht (F(1, 212) = 0.96, p = .33).
Zudem konnte herausgefunden werden, dass Mainner sich insgesamt kaum auf Dating-
Plattformen anmelden, um ihr Selbstwertgefiihl zu verbessern (M = 2,77, SD = 1,08).
Heterosexuelle Mianner (M = 2,84, SD = 1,12) scheinen dabei sogar eher noch ihr
Selbstwertgefiihl steigern zu wollen als MSM (M = 2,70, SD = 1,02). Hieraus folgernd kann
die H6 nicht verifiziert werden.

Die Motivation, das Online-Dating zu nutzen, um Identititsbediirfnisse zu befriedigen, wird in
der siebten Hypothese erwartet (H7). Es wird vermutet, dass primdr MSM die ODS verwenden,
um sich ihrer sexuellen Identitdt bewusst zu werden. Beim Signifikanztest der ANOVA kam
heraus, dass ein starker signifikanter Zusammenhang besteht, zwischen der sexuellen
Orientierung und der Motivation, Identitéts- und Statusbediirfnisse zu befriedigen (F(1, 212) =
9.95, p <.001). Allerdings ist diese Motivation sowohl bei heterosexuellen Méannern als auch
bei MSM am schwéchsten ausgepragt und wurde von den befragten Ménnern insgesamt am
wenigsten angegeben (M = 2,04, SD = 0,89). Zudem ist diese Motivation, anders als erwartet,
bei heterosexuellen Ménnern eher vorzufinden (M = 2,21, SD = 0,92) als bei MSM (M = 1,85,
SD =0,76). Als Folge dessen kann auch die H7 nicht verifiziert werden.

Die achte Hypothese nimmt an, dass Ménner, unabhéngig ihrer sexuellen Orientierung, ODS
nutzen, um ihr Bediirfnis nach Unterhaltung zu befriedigen und um ihre Zeit zu liberbriicken
(HS8). Hinsichtlich dieser Vermutung ergab sich kein signifikanter Unterschied zwischen der
sexuellen Orientierung und der Motivation, das Unterhaltungsbediirfnis zu befriedigen (F(1,
212)=0.52, p = .47). Heterosexuelle Méanner (M = 3,11, SD = 1,15) wie auch MSM (M = 3,22,
SD = 1,03) geben vermehrt an, sich durch die Nutzung von Dating-Plattformen zu unterhalten
und sich aus diesem Grund dort anzumelden. Dementsprechend kann die HS verifiziert werden.
Generell kann somit festgehalten werden, dass Méanner insgesamt ODS nutzen, um romantische
Beziehungen bzw. feste Partnerschaften zu finden. Des Weiteren sind der erleichterte soziale
Austausch und die Unterhaltung als Faktoren anzusehen, welche dazu beitragen, dass sich
Mainner, unabhéngig ihrer sexuellen Orientierung, auf Dating-Plattformen anmelden. Kontrér
dazu scheinen die Steigerung des Selbstwertgefiihls und die Identitéts- und Statusfindung durch
das Online-Dating weniger relevante Motivationen fliir Manner insgesamt darzustellen.
Unterschiede zeigen sich hingegen bei der Befriedigung des sexuellen Bediirfnisses und der
Suche nach freundschaftlichen Beziehungen. Sowohl die Motivation, sexuelle Aktivitdten
durch das Online-Dating zu erfahren, als auch neue freundschaftliche Beziehungen aufzubauen,

sind eher bei MSM als bei heterosexuellen Méannern ausgepragt.
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4.3 Ergebnisse zum FEinfluss der Personlichkeit auf die Nutzungsmotive von Médnnern

Ein weiteres Interesse dieser Forschung ist es, den Einfluss der menschlichen Personlichkeit
auf die Nutzungsmotive beim Online-Dating zu untersuchen. Dafiir wird im ersten Schritt
geschaut, durch welche Personlichkeitsmerkmale ménnliche Nutzer von Online-Dating
charakterisiert sind und ob differierende Ergebnisse zwischen heterosexuellen Mannern und
MSM ermittelt werden konnen. Methodisch wurde hierflir erneut auf eine einfaktorielle
ANOVA zum Mittelwertvergleich zuriickgegriffen (siche Tabelle 5). Darauf folgend wird
anhand bivariater Korrelationsanalysen untersucht, ob sich Zusammenhénge zwischen
einzelnen Personlichkeitsmerkmalen und den spezifischen Motivationsdimensionen erkennen

lassen, wodurch die Hypothese H9 gepriift wird.

Tabelle 5: Personlichkeitsmerkmale méiinnlicher Online-Dating-Nutzer inklusive Signifikanztest

Dating- Heterosexuelle MSM -
I . Signifikanztest

Personlichkeitsmerkmal Nutzer Nutzer Nutzer (ANOVA)

N=214 n=115 n=99
Gewissenhaftigkeit 3,72 (0,76) 3,51 (0,76) 3,96 (0,69) F(1,212)=20.99, p <.001
Vertréaglichkeit 3,82 (0,70) 3,70 (0,72) 3,96 (0,65) F(1,212)="7.54, p=.01
Extraversion 3,52 (0,88) 3,47 (0,88) 3,59 (0,88) F(1,212)=0.93,p=.34
Offenheit 3,47 (0,79) 3,48 (0,81) 3,47 (0,76) F(1,212)=0.01, p= .95
Neurotizismus 2,86 (0,81) 2,73 (0,80) 3,01 (0,81) F(1,212)=6.52, p=.01

Anmerkungen: N = Anzahl der Elemente der gesamten Stichprobe; n = Anzahl der Elemente in der Stichprobe; F
= Freiheitsgrade; p = Signifikanz

Ein erster Uberblick iiber die Auswertung der Ergebnisse zu den Persdnlichkeitsmerkmalen
verdeutlicht, dass Ménner die Online-Dating betreiben, vor allem durch ein hohes Mal3 an
Vertrédglichkeit gekennzeichnet sind (M = 3,82, SD = 0,70). Sowohl bei heterosexuellen
Minnern (M = 3,70, SD = 0,72) als auch bei MSM (M = 3,96, SD = 0,65) waren diec Werte
dieses Personlichkeitsmerkmals am ausgeprigtesten, wobei MSM sogar deutlich vertraglicher
sind als ihr heterosexueller Gegenpart. Dies wird durch den Signifikanztest mit der
einfaktoriellen ANOVA bestitigt (F(1, 212) = 7.54, p <.001).

Ebenso kann erkannt werden, dass die Ménner ein hohes Mal} an Gewissenhaftigkeit aufweisen
(M = 3,72, SD = 0,76). Hinsichtlich dieses Merkmals konnte ebenfalls ein signifikanter
Unterschied festgestellt werden (F(1, 212) = 20.99, p <.001). Auch in diesem Fall zeigt sich,
dass MSM eine stirkere Auspriagung haben, als ihr heterosexueller Gegenpart.

Des Weiteren sind Ménner die Online-Dating nutzen durch hohe Werte beziiglich Extraversion
(M = 3,52, SD = 0,88) und Offenheit fiir neue Erfahrungen (M = 3,47, SD = 0,79)
gekennzeichnet. Die durchgefiihrte ANOVA verdeutlicht zudem, dass keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich der sexuellen Orientierung und diesem Merkmal bestehen und somit

heterosexuelle Manner und MSM extravertiert (p = .34) und offen (p = .95) sind.
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Mainner, die Online-Dating nutzen, weisen hingegen nur ein geringes Mal3 an Neurotizismus
auf (M = 2,86, SD = 0,81). Die einfaktorielle ANOVA verdeutlich jedoch, dass es einen
signifikanten Unterschied hinsichtlich der sexuellen Orientierung gibt (F(1, 212) = 6.52, p =
.01). MSM sind deutlich neurotischer (M = 3,01, SD = 0,81) als Ménner, die ihre sexuelle
Identitit als heterosexuell definieren (M = 2,73, SD = 0,80).

Die neunte formulierte Hypothese nimmt an, dass unabhéngig der sexuellen Orientierung die
Nutzungsmotivation von ODS durch die Personlichkeit bei Ménnern beeinflusst wird (H9). Zur
Uberpriifung dieser Hypothese wurde eine bivariate Korrelation mit den einzelnen
Motivationsdimensionen und den Personlichkeitsmerkmalen der Big Five durchgefiihrt und der
Korrelationskoeffizient nach Pearson ermittelt (siche Tabelle 6). Zudem wurden ergdnzend
bivariate Korrelationen mit heterosexuellen Ménnern und MSM gemacht, um Ahnlichkeiten

und Unterschiede hinsichtlich der sexuellen Orientierung zu ermitteln (siche Tabelle 7, 8).

Tabelle 6: Korrelationstabelle zwischen den Nutzungsmotivationen und der Personlichkeitsmerkmale der
Big Five bei Miinnern insgesamt

Main
Sexuelle Befriedigung

Romantische Beziehung

Freundschaftliche Beziehung 162%* .169%
Sozialer Austausch -316%** .154*
Steigerung des Selbstwertgefiihls -135%

Identitéts- und Statusfindung - 137* - 258%** -137*

Unterhaltung 195%*

Anmerkungen: * p <.05; ** p <.01, *** p <.001

Die Ergebnisse der Korrelationsanalysen verdeutlichen, dass Zusammenhinge zwischen
einzelnen Motivationen und Personlichkeitsmerkmalen bestehen, auch wenn die Korrelationen
eher schwach bis moderat sind. Das Personlichkeitsmerkmal Extraversion korreliert negativ mit
drei verschiedenen Motivationen. Wahrend Extraversion mit den Motivationen, das
Selbstwertgefiihl zu steigern ((214) = -.14, p < .05) und seine Identitit bzw. seinen Status
innerhalb der Gesellschaft zu finden (7(214) = -.14, p < .05) nur schwach negativ korreliert,
korreliert es mit der Motivation nach sozialem Austausch moderat negativ und hoch signifikant
(r(214) =-.32, p <.001).

Ein Vergleich zwischen heterosexuellen Mannern und MSM unterstiitzt das letzte Ergebnis, da
signifikante Zusammenhédnge, unabhingig der sexuellen Orientierung, zwischen der
Extraversion und dem sozialen Austausch identifiziert werden konnten. Wihrend bei MSM
eine moderat negative Korrelation zwischen den beiden Variablen besteht (#(99) = -.43, p <
.001), war bei heterosexuellen Méinnern eine schwach negative Korrelation erkennbar (7(115)
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=-.26, p <.01). Ein Unterschied konnte hingegen beim Identitdtsbediirfnis identifiziert werden.
Nur bei MSM lief3 sich eine negative Korrelation zwischen der Motivation dieses Bediirfnis zu
befriedigen und der Extraversion nachweisen (7(99) = -.23, p <.05).

Bei der Korrelationsanalyse nur mit heterosexuellen Ménnern konnte ergidnzend ein weiterer
Zusammenhang festgestellt werden. Es wurde ein signifikanter Zusammenhang zwischen der
Extraversion und dem Unterhaltungsbediirfnis bei heterosexuellen Ménnern gemessen, dessen
Korrelation schwach positiv ist (#(115) = .19, p < .05). Ein Zusammenhang dieser beiden
Variablen konnte sowohl bei Méannern insgesamt als auch bei MSM nicht erkannt werden.

Ein weiterer signifikanter Zusammenhang konnte zwischen dem Personlichkeitsmerkmal
Vertraglichkeit und der Motivation, seine Identitdt bzw. seinen Status zu finden, identifiziert
werden. Die zwei Variablen korrelieren schwach negativ miteinander und der Zusammenhang
ist hochst signifikant (#(214) = -.26, p < .001). In diesem Fall ldsst sich erkennen, dass nur
unvertrigliche heterosexuelle Méanner mit der Identitits- und Statusfindung korrelieren.
Heterosexuelle Manner weisen hierbei eine moderat negative Korrelation auf, welche hoch

signifikant ist (#(115) =-.37, p <.001).

Tabelle 7: Korrelationstabelle zwischen den Nutzungsmotivationen und der Personlichkeitsmerkmale der
Big Five bei heterosexuellen Minnern

Motivation Gewissep— Vertr'aiglich- Eth:a— Offenheit I'\Ifeuro—
haftigkeit keit version tizismus

Sexuelle Befriedigung

Romantische Beziehung 135

Freundschaftliche Beziehung -241%*

Sozialer Austausch - 258%*

Steigerung des Selbstwertgefiihls

Identitéts- und Statusfindung - 372%**

Unterhaltung A91%* .289%*

Anmerkungen: * p <.05; ** p < .01, *** p <.001

Tabelle 8: Korrelationstabelle zwischen den Nutzungsmotivationen und der Personlichkeitsmerkmale der

Big Five bei MSM

Motivation Geszsep— Vertréiglich— Extlra— Offenheit Nc?uro—
haftigkeit keit version tizismus

Sexuelle Befriedigung

Romantische Beziehung

Freundschaftliche Beziehung

Sozialer Austausch -428x A% .243*

Steigerung des Selbstwertgefiihls

Identitéts- und Statusfindung -.226*

Unterhaltung 219%

Anmerkungen: * p <.05; ** p < .01, *** p <.001
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Wihrend bei Ménnern insgesamt keine Korrelation zwischen der Vertriglichkeit und der Suche
nach neuen Freundschaften ermittelt werden konnte, zeigte sich bei der bivariaten Korrelation
der heterosexuellen Ménner, dass auch diese beiden Variablen schwach negativ miteinander
korrelieren kénnen und dieser Zusammenhang stark signifikant ist (#(115) = -.24, p < .01).
Somit scheinen unvertriagliche heterosexuelle Ménner nach Freundschaften zu suchen.

Ein stark signifikanter Zusammenhang mit einer schwach positiven Korrelation besteht
auerdem zwischen dem Bediirfnis nach Unterhaltung und der Offenheit fiir neue Erfahrungen
((214) = .20, p < .01). Bei der differenzierten Betrachtung von heterosexuellen Ménnern und
MSM wurde deutlich, dass dieser Zusammenhang von der sexuellen Orientierung abhéngig ist,
da eine Korrelation nur bei heterosexuellen Mannern als signifikant nachgewiesen werden
konnte (#(115) =.29, p <.01).

Das vierte Personlichkeitsmerkmal der Gewissenhaftigkeit korreliert ebenfalls mit zwei
Motivationsvariablen. Zum einen konnte eine schwache positive Korrelation zwischen der
Suche nach freundschaftlichen Beziehungen und Gewissenhaftigkeit nachgewiesen werden
(7(214) = .16, p < .05). AuBBerdem wurde eine schwache negative Korrelation zwischen der
Motivation, seine Identitdt bzw. seinen Status innerhalb der Gesellschaft zu finden und diesem
Personlichkeitsmerkmal gemessen (7(214) = -.14, p <.05).

Das letzte Personlichkeitsmerkmal, der Neurotizismus, zeigt ebenfalls signifikante
Korrelationen mit zwei Motivationsvariablen. Die Suche nach freundschaftlichen Beziehungen
(r(214) = .169, p < .01) sowie die Motivation, sich sozial auszutauschen (1(214) = .154, p <
.02), korrelieren beide schwach positiv mit Madnnern, die angeben, neurotisch zu sein. In diesem
Fall ldsst sich erneut ein Unterschied hinsichtlich der sexuellen Orientierung erkennen. Bei
heterosexuellen Miannern kann kein signifikanter Zusammenhang bzw. eine Korrelation
nachgewiesen werden. Nur MSM weisen signifikante Zusammenhinge mit schwachen
Korrelationen zwischen den Variablen des Neurotizismus und dem Bediirfnis nach sozialem
Austausch (7(99) = .24, p <.05) und nach Unterhaltung (#(99) = .22, p <.05) auf.

Alles in allem zeigen die vorangegangenen Ergebnisse, dass zwischen bestimmten
Motivationen und Personlichkeitsmerkmalen schwache bis moderate signifikante
Korrelationen bestehen und dass diese hinsichtlich der sexuellen Orientierung variieren. Zudem
wurden keine Korrelationen zwischen den Motivationen, sich durch das Online-Dating sexuell
zu befriedigen und nach einer romantischen Beziehung zu suchen, mit einem der
Personlichkeitsmerkmale nachgewiesen. Zudem konnten auch keine starken Zusammenhéinge
zwischen einzelnen Motivations- und Personlichkeitsvariablen ermittelt werden, weshalb die

Hypothese (H9) insgesamt schwach verifiziert werden kann.
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4.4 Ergebnisse zum FEinfluss der Dating-Plattform auf die Nutzungsmotive von
Mainnern

Ein weiterer Einfluss auf die Nutzungsmotive von Online-Dating-Nutzern wird hinsichtlich der
Dating-Plattform an sich vermutet (H10). Um die Zusammenhinge zwischen den einzelnen
Motivationen und den verschiedenen Plattform-Kategorien zu priifen, wird erneut auf bivariate
Korrelationen zuriickgegriffen. In diesem Fall wird jedoch aufgrund der Skalenniveaus, anstatt
des Koeffizienten nach Pearson, der Eta-Koeffizient zur Berechnung der Korrelation verwendet
(siche Tabelle 9). Zur Berechnung der Signifikanz wurde ergéinzend eine Varianzanalyse mit
einer einfaktoriellen ANOVA durchgefiihrt.

In der Gesamtheit wird durch die gemessenen Eta-Koeffizienten deutlich, dass der Einfluss von
Dating-Plattformen auf die Nutzungsmotivationen von Ménnern zumeist schwach ist. Die
starkste Korrelation kann zwischen den Kontaktbdrsen und der Suche nach freundschaftlichen
Beziehungen gemessen werden (r = .40). Der Zusammenhang zwischen der Nutzung von
Kontaktbérsen und der Suche nach Freundschaften zeigt zudem einen signifikanten
Unterschied auf (F(1, 212) = 40.45, p < .001). Damit scheinen Méinner, die sich auf
Kontaktborsen anmelden, besonders nach neuen Freundschaften zu suchen.

Des Weiteren konnten Korrelationen zwischen den Kontaktborsen und der Suche nach
sexueller Befriedigung (r = .24) und nach sozialem Austausch (r = .14) ermittelt werden. In
beiden Fillen wurde ein signifikanter Unterschied zwischen der Nutzung von Kontaktborsen
und der Motivationen ,,Sexuelle Befriedigung® (F(1, 212) = 12.93, p < .001) und ,,Sozialer
Austausch® (F(1, 212) =4.01, p < .05) gemessen.

Eine weitere Erkenntnis konnte durch die bivariate Korrelation zwischen dem Adult-Dating
und den Nutzungsmotivationen gewonnen werden. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass es
einen mittleren Zusammenhang zwischen der Nutzung des Adult-Datings und der Suche nach
sexuellen (r = .32) und freundschaftlichen Beziehungen (r = .31) gibt. Sowohl die Suche nach
sexueller Befriedigung (F(1, 212) = 24.27, p < .001) als auch nach freundschaftlichen
Beziehungen (F(1, 212) =22.01, p <.001) weisen zudem auf einen signifikanten Unterschied
zwischen den ménnlichen Nutzern dieser Dating-Plattformen und den Motivationen hin.
Ferner wurde ein schwacher Zusammenhang zwischen dem Adult-Dating und dem sozialen
Austausch nachgewiesen (r =.13). Die einfaktorielle ANOVA verdeutlicht auch in diesem Fall,
dass es einen signifikanten Unterschied zwischen der Dating-Plattform und diesem
Nutzungsmotiv gibt (F(1, 212) =3.82, p <.05).

Auch die bivariaten Korrelationen zwischen dem Social-Dating und den Nutzungsmotiven der

sexuellen Befriedigung (r = .15), der Suche nach romantischen Beziehungen (r = .18) und der
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Suche nach freundschaftlichen Beziehungen (r = .21), weisen auf schwache signifikante
Zusammenhdnge hin. Dabei zeigt sich insbesondere ein hoch signifikanter Unterschied
zwischen dem Social-Dating und der Suche nach neuen Freundschaften (F(1, 212) =9.65, p <
.001). Das ldsst darauf schlieBen, dass Ménner die Social-Dating betreiben, eher Freundschaften
suchen als Ménner, die kein Social-Dating nutzen.

Die letzte Plattform-Kategorie der Partnervermittlungen zeigt weitere Korrelationen mit der
Suche nach romantischen Beziehungen (r=.11) und dem Bediirfnis nach Unterhaltung (r=.17)
auf, welche schwach sind. Wihrend die einfaktorielle ANOVA auf einen signifikanten
Unterschied hinsichtlich der Unterhaltung verweist (F(1, 212) = 5.95, p < .05), ist der
Zusammenhang zwischen der Nutzung von Partnervermittlungen und den romantischen

Beziehungen nicht sehr signifikant, (F(1, 212) =2.39, p = .12).

Tabelle 9: Korrelationstabelle zwischen den Motivationen und den Plattform-Kategorien

Motivation V;ﬁgﬁ;}g Kontaktbdrsen Social-Dating Adult-Dating
Sexuelle Befriedigung 240%%* .149* 327%%*
Romantische Beziehung .106 178%*
Freundschaftliche Beziehung A400%** .209%* 307%x*
Sozialer Austausch 136* 133*

Steigerung des Selbstwertgefiihls
Identitéts- und Statusfindung
Unterhaltung .165%

Anmerkungen: * p <.05; ** p < .01, *** p <.001

Die zehnte Hypothese ging davon aus, dass die Motivationen von Ménnern die Online-Dating
nutzen, abhdngig von der verwendeten Dating-Plattform sind (H10). Generell konnte
festgestellt werden, dass sich in der Tat signifikante Zusammenhéinge zwischen einzelnen
Motivationen und Dating-Plattformen erkennen lieen. So zeigte sich zum Beispiel, dass ein
signifikanter Zusammenhang zwischen der Suche nach sexuellen und freundschaftlichen
Beziehungen auf allen Plattformen, auller den Partnervermittlungen, besteht. Im
Umkehrschluss bedeutet dies, dass Partnervermittlungen wohl eher nicht zur Befriedigung
dieser Bediirfnisse genutzt werden.

Allerdings waren die meisten Korrelationskoeffizienten duBerst schwach und bestimmte
Motivationen, wie die Steigerung des Selbstwertgefiihls und die Identitdts- und Statusfindung,
wiesen keinerlei Korrelationen mit Dating-Plattformen auf. Aus diesem Grund kann die H10

nicht vollstindig und nur fiir einige wenige Zusammenhinge bestitigt werden.
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5. Diskussion

In Anbetracht des Uses-and-Gratifications-Ansatzes wird davon ausgegangen, dass die Online-
Dating-Nutzer vor allem aktiv und zielgerichtet ihre bestehenden Bediirfnisse und Erwartungen
befriedigen mochten und dass das Online-Dating daher im vollen Bewusstsein der eigenen
Bediirfnisse verwendet wird (Hottner, 2010; Pfaff-Riidiger & Meyen, 2013). Aus diesem Grund
war es das primdre Ziel dieser Arbeit, herauszufinden, welche Bediirfnisse speziell Ménner
durch das Online-Dating befriedigen mochten. Zudem sollten neue empirische Erkenntnisse
dariiber gewonnen werden, ob bestimmte Bediirfnisse abhéingig von der sexuellen Orientierung,
der Personlichkeit oder der Dating-Plattform an sich befriedigt werden. Die dafiir zuvor
ausgewerteten Ergebnisse, lassen sich hierfiir unter anderem anhand des bisherigen

Forschungsstands diskutieren und interpretieren.

5.1 Diskussion zu Motivationen von mannlichen Online-Dating-Nutzern

Die konstatierten Ergebnisse verdeutlichen, das heterosexuelle Ménner die ODS nutzen,
iberwiegend durch &dhnliche Bediirfnisse motiviert sind, wie Mainner mit einer
gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung. Allerdings lassen sich auch einige Unterschiede
in der Auspridgung bestimmter Motivationen erkennen. So zeigte sich, dass bet MSM die
Motivation, sexuelle Bediirfnisse durch die Nutzung von Online-Dating zu befriedigen,
deutlich stirker ausgeprégt ist als bei heterosexuellen Mannern. Dieses Ergebnis ist insofern
iiberraschend, als dass vorherige Studien im Prinzip einstimmig herausfanden, dass auch
heterosexuelle Ménner sexuelle Motive bei der Nutzung von Dating-Plattformen verfolgen (u.a.
Abramova et al., 2016; Clemens et al., 2015; Griffin et al., 2018; Hall et al., 2010; Martins et
al., 2016; Petersen & Hyde, 2011; Sumter et al., 2017). Moglicherweise ldsst sich diese
Beobachtung dadurch erkléren, dass nur 11,3% der befragten heterosexuellen Ménner angaben,
sich auf Plattformen des Adult-Datings angemeldet zu haben. Doch gerade die Nutzung dieser
Plattform-Kategorie wies die stirksten Korrelationswerte mit der Motivation auf, sexuelle
Bediirfnisse zu befriedigen.

Ein weiterer Faktor, der zu diesem Ergebnis gefiihrt haben konnte, ist die soziale Erwiinschtheit.
Obwohl in der modernen Gesellschaft die sexuelle Doppelmoral entstanden ist, dass
gelegentlicher unverbindlicher Sex und viele verschiedene Sexualpartner nicht fiir Frauen aber
fiir Manner akzeptabel sind (Milhausen & Herold, 1999), konnen Méanner dennoch das Gefiihl
haben, in einer Studie wie dieser aufgrund sozialer Erwiinschtheit zu antworten und sich daher

weniger ehrlich und offen iiber ihr Sexualverhalten du3ern (Miihlenfeld, 2004).
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Weniger liberraschend ist hingegen die Tatsache, dass insbesondere MSM das Online-Dating
aus sexuellen Motivationen heraus verwenden, welches die Ergebnisse bisheriger Forschungen
bekriftigt (u.a. Aretz et al., 2017; Baams et al., 2011; Clemens et al., 2015; Gudelunas, 2012).
Erkléren lésst sich die vermehrte sexuelle Nutzung von ODS durch MSM womdoglich durch
den geschiitzten Raum, der ihnen durch das Online-Dating geboten wird. In diesem kdnnen sich
MSM anonym iiber sexuelle Vorlieben austauschen und ihre sexuellen Bediirfnisse ausleben
(Baams et al., 2011). Im Kontext des Online-Datings konnen MSM dabei mit anderen Mannern
in Kontakt treten, ohne Angst zu haben, negative Konsequenzen befiirchten zu miissen. Denn
solch eine Mdglichkeit ist in ihrem alltiglichen sozialen Umfeld nur begrenzt bis gar nicht
vorhanden (Benotsch et al., 2002). Somit wird den MSM der Zugang zu sexuellen Aktivititen
im Internet erleichtert und sorgt dafiir, dass MSM ihre sexuellen Wiinsche, unabhingig von den
Normen der Offline-Welt, ausleben und ausdriicken konnen (Lemke & Weber, 2017). Eine
Dating-Plattform, die dieses ermdglicht, ist z.B. Grindr, welche dem Adult-Dating zugeordnet
werden kann. Die vorangegangenen Ergebnisse verdeutlichen, dass genau dieses Dating-Portal
bei MSM sehr beliebt ist. 72,4% der befragten MSM gaben an, Grindr zu nutzen bzw. genutzt
zu haben.

Ebenfalls ein Grund fiir die offene Haltung gegeniiber gelegentlichen sexuellen Aktivititen
konnte die Rolle in der Gesellschaft von MSM darstellen. Diese brechen bereits die
Gendernorm und sind aus diesem Grund moglicherweise offener dafiir, Regeln zu brechen und
Abenteuer zu erleben, welche von der Gesellschaft nicht akzeptiert werden (Clemens et al.,
2015).

Bereits in den Anfiangen des Uses-and-Gratifications-Ansatzes wurde davon ausgegangen, dass
Menschen die Medien nutzen, um mit anderen Menschen in Kontakt zu treten bzw. sich sozial
zu vernetzen (Katz et al., 1973). Dennoch zeigte sich ein Unterschied zwischen heterosexuellen
Mainnern und MSM hinsichtlich der Motivation, soziale Bediirfnisse zu befriedigen. Wahrend
bei Ménnern, unabhingig der sexuellen Orientierung, die Motivation am stirksten ausgepragt
ist, eine feste Partnerschaft bzw. romantische Beziehung zu finden, sind in erster Linie MSM
auf der Suche nach freundschaftlichen Beziehungen.

Unterschiedliche Griinde konnen die vermehrte Suche nach Freunden durch MSM erkléren.
Beals und Peplau (2006) konstatierten diesbeziiglich, dass sich gleichgeschlechtlich orientierte
Menschen deutlich wohler damit fiithlen, ihre Sexualitit offen zu legen, wenn sie sich unter
Gleichgesinnten befinden. Zudem erhalten Individuen dieser Minderheit online mehr soziale

Unterstiitzung durch Gleichgesinnte als durch heterosexuelle Menschen (Ueno et al., 2009).
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Des Weiteren stellt fiir MSM, wie bereits mehrfach erwihnt, das Internet sichere anonyme
Riume bzw. virtuelle Gemeinschaften bereit, welche fiir jeden dieser Minderheitengruppe
zuginglich sind und in welchen sich die Mitglieder miteinander vernetzen kdnnen (van de
Wiele & Tong, 2014). Dadurch wird ein idealer Ort geschaffen, um Partner oder Freunde mit
der gleichen sexuellen Orientierung zu finden (Gudelunas, 2012). Aus diesem Grund
verwundert es nicht, dass MSM deutlich eher ihr soziales Bediirfnis nach Freundschaften durch
das Online-Dating befriedigen mochten, als heterosexuelle Minner.

Wihrend soziale Bediirfnisse in Form von Freundschaften eher weniger von heterosexuellen
Mainnern durch das Online-Dating befriedigt werden sollen, zeigte sich jedoch, dass sie am
hdufigsten dadurch motiviert sind, ihr soziales Bediirfnis nach einer festen Partnerschaft zu
befriedigen. Anders als durch einige bisherige Forschungen erkannt (Clemens et al., 2015; Hall
et al., 2010; Sevi et al., 2018), scheinen heterosexuelle Ménner das Online-Dating nicht primér
fiir das Ausleben sexueller Fantasien zu nutzen. Dieser Umstand erstaunt in gewisser Weise, da
die von heterosexuellen Ménnern bevorzugte Dating-App Tinder, eigentlich den Ruf hat, auch
in groBBer Zahl fiir kurzweilige sexuelle Aktivititen genutzt zu werden (Thompson, 2019).
Aufgrund der Befunde dieser Studie wird hingegen vielmehr davon ausgegangen, dass sich
auch heterosexuelle Méanner gezielt auf die Partnersuche im Internet begeben. Ursichlich dafiir
kann die erleichterte Kommunikation {iber Dating-Portale sein, wodurch es den Ménnern
vereinfacht wird, den ersten Schritt bei der Kontaktaufnahme zu machen. Durch das
vorherrschende Rollenbild in der Gesellschaft wird von heterosexuellen Mannern héufig
erwartet, dass sie eine aktive Rolle beim Erstkontakt mit der Frau einnehmen. Dieser
gesellschaftliche Druck kann bei den Ménnern Stress auslosen, weshalb sie motivierter sind,
nach Moglichkeiten suchen, mit welchen sie dieses Problem 16sen konnen (Sumter &
Vandenbosch, 2019; Tolman et al., 2003). Insbesondere fiir heterosexuelle Ménner scheint
somit das Online-Dating eine vorteilhafte Perspektive zu bieten, um mit Frauen in einen
Erstkontakt zu treten und mit ihnen zu kommunizieren (Haferkamp et al., 2012). Aus diesem
Grund tiberrascht es nicht, dass die erleichterte Kommunikation hiufig von heterosexuellen
Mainnern als Nutzungsmotiv angegeben wird.

Ebenfalls zeigte sich, dass MSM das Online-Dating nutzen, um das psychosoziale Bediirfnis
nach sozialem Austausch zu befriedigen bzw. das Online-Dating zu nutzen, weil sie sich wohler
fiihlen, online als offline zu kommunizieren. Erkldrt werden kann dieses Ergebnis
moglicherweise durch die vorherrschende Anonymitit auf Dating-Plattformen. Die ermdglichte
Anonymitét kann besonders bei nicht geouteten Nutzern ein Gefiihl der Sicherheit hervorrufen.

Mainner, welche sich in ihrer sexuellen Identitit noch unschliissig sind oder diese verdecken
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mochten, konnen dadurch deutlich leichter Gleichgesinnte finden oder sexuelle Wiinsche
offenlegen, ohne sich direkt einer breiten Masse als homosexuell zu outen (Bolding et al., 2007;
Gudelunas, 2012; Ross et al., 2005; Tikkanen & Ross, 2000; Wu & Ward, 2018). Zudem
scheinen MSM die Kommunikation iiber neue Kommunikationsmedien mit Gleichgesinnten
inzwischen als alltéglich und gewohnlich wahrzunehmen (Mowlabocus, 2012).

Insgesamt kann somit festgehalten werden, dass Minner, wie erwartet, unabhdngig ihrer
sexuellen Orientierung, das Online-Dating nutzen, um ihr Bediirfnis nach einem erleichterten
sozialen Austausch zu befriedigen. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie befinden sich dabei
in Einklang mit zahlreichen vorherigen Forschungen (u.a. Gudelunas, 2012; Lembke & Weber,
2017; Sumter et al., 2017; Valkenburg & Peter, 2007).

Einstimmigkeit zeigte sich bei den befragten Ménnern auch hinsichtlich der Motivation,
Unterhaltungsbediirfnisse zu befriedigen. Wie im Vorfeld erwartet, waren die ménnlichen
Probanden unabhéngig der sexuellen Orientierung motiviert, sich iiber das Online-Dating zu
unterhalten. Dieser Befund verdeutlicht zudem, dass von Ménnern auch oft instinktiv auf
Online-Dating-Angebote zuriickgegriffen wird, um Langeweile zu verhindern und sich in der
Freizeit zu amiisieren, da diese Anwendungen bereits ein wichtiger Bestandteil des Alltags
geworden sind.

Die Steigerung des Selbstwertgefiihls sowie die Identitdts- und Statusfindung innerhalb der
Gesellschaft stellten hingegen weder bei heterosexuellen Mannern noch bei MSM eine primére
Motivation zur Nutzung von Online-Dating dar. Aufgrund dessen kann vermutet werden, dass
Minner, die sich auf ODS anmelden, iiber ein stark ausgeprigtes Selbstbewusstsein verfiigen.
Sie brauchen mdglicherweise kein positives Feedback, weil sie selbst von sich und ihren
Qualititen so sehr liberzeugt sind, dass sie ihre Vorteile den anderen Nutzern prisentieren
mochten, um aus der Masse positiv herauszustechen.

Uberwiegend prisentieren auch nur die homosexuellen Ménner ihren Kérper, welche athletisch
bzw. gut durchtrainiert sind (Fitzpatrick et al., 2015). Denn sie wissen genau, dass sie damit
beim Gegeniiber punkten konnen und sind deshalb nicht auf Komplimente angewiesen. Ebenso
geben heterosexuelle Ménner oftmals ihre privaten Statusinformationen nur an, um den
weiblichen Nutzern zu imponieren und eine bessere hierarchische Position im
Wettbewerbsumfeld der Dating-Plattform zu erzielen (Anderson & Klofstad, 2012; Kisilevich
& Last, 2011; Lin & Lundquist, 2013). Sie wissen, dass bestimmte Frauen Wert auf diese
Faktoren legen (Anderson & Klofstad, 2012), weshalb auch in diesem Fall keine positiven

Resonanzen von Noéten sind.
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Auch die Identitéts- und Statusbildung innerhalb der Gesellschaft stellte bei den befragten
Miénnern kaum eine Motivation zur Nutzung von Online-Dating dar. Ersteres kann
moglicherweise durch den Uses-and-Gratifications-Ansatz erkldrt werden. Dieser geht, wie
bereits erldutert, davon aus, dass sich die Rezipienten von Medien bewusst aufgrund ihrer
Bediirfnisse fiir die Nutzung eines bestimmten Mediums entscheiden (Aelker, 2016; Pfaff-
Ridiger & Meyen, 2013). Vor der Anmeldung auf einer Dating-Plattform sind sich
wahrscheinlich viele Ménner bereits iiber ihre Bediirfnisse bewusst und wissen genau, zu
welchem Geschlecht sie sich sexuell und emotional hingezogen fiithlen bzw. welcher sexuellen
Orientierung sie angehoren. Aus diesem Grund sehen sie das Online-Dating nicht als
Experiment, um ihre sexuelle Identitit zu finden, sondern begeben sich vielmehr aktiv und vor
allem zielorientiert auf die Suche nach passenden Menschen, um ihre individuellen Bediirfnisse
zu befriedigen.

Die Suche nach dem Status innerhalb der Gesellschaft geht in erster Linie davon aus, dass die
Nutzer das Online-Dating verwenden, um den neuen Trend mitzugehen, wodurch sie sich als
,»cooler” und ihrem sozialen Umfeld zugehoriger fiihlen. Allerdings liegen die Griindungen der
am meist genutzten Plattformen Tinder (2012), PlanetRomeo (2002), Grindr (2009) und Lovoo
(2011) allesamt schon fast zehn Jahre zuriick, weshalb die Anwendung dieser ODS nicht mehr
als ein bloBer Trend angesehen werden kann. Die Wissenschaftler gehen ohnehin davon aus,
dass die Motivation, Online-Dating aufgrund des Trends zu nutzen, im Laufe der Zeit
nachlassen wird (Sumter et al., 2017). Diese Tendenz kann somit durch diese Studie bestatigt

werden.

5.2 Diskussion zum Einfluss der Personlichkeit auf die Nutzungsmotive von Ménnern

Ein weiterer Schwerpunkt dieser Arbeit lag auf der Personlichkeit der médnnlichen Online-
Dating-Nutzer. Es zeigte sich, dass Mianner, die Online-Dating nutzen, hohe Werte hinsichtlich
der Merkmale Vertriglichkeit und Gewissenhaftigkeit aufweisen. Zudem konnte bei den
befragten Ménnern nur eine geringe Auspragung hinsichtlich des Personlichkeitsmerkmals
Neurotizismus nachgewiesen werden.

Dass Nutzer von Online-Dating eine sehr vertragliche Personlichkeit besitzen, tiberrascht nicht.
Denn Menschen mit einer hohen Auspriagung dieser Eigenschaft sind sehr freundlich,
mitfiihlend und herzlich, weshalb sie in ihrem sozialen Umfeld sehr beliebt sind (Fetchenhauer,
2012; Trepte & Reinecke, 2013). Da es im Online-Dating darum geht, einen positiven Eindruck

bei anderen Nutzern zu hinterlassen, um unter anderem zwischenmenschliche Beziehungen auf
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romantischer, freundschaftlicher oder sexueller Basis zu finden, kann es nur von Vorteil sein,
wenn die Personlichkeit durch vertragliche Charaktereigenschaften gekennzeichnet ist.
Unvertragliche Menschen hingegen werden zumeist als unehrlich, egoistisch und streitsiichtig
beschrieben, weshalb sie von ihrem sozialen Umfeld eher gemieden werden (Fetchenhauer,
2012; Herzberg & Roth, 2014). Dieser Umstand fiihrt vermutlich dazu, dass sie wenige soziale
Kontakte bzw. enge Freundschaften in der realen Welt besitzen.

Die Ergebnisse dieser Studie verdeutlichen, dass insbesondere unvertridgliche Maénner,
unabhdngig ihrer sexuellen Orientierung, durch die Motivation gekennzeichnet sind, ihre
Identitéts- bzw. Statusbediirfnisse zu befriedigen. Zudem zeigte sich bei unvertréglichen
heterosexuellen Ménnern, dass diese fiir die Suche nach neuen Freundschaften ODS nutzen.
Unvertrdgliche Menschen werden von ihrem sozialen Umfeld oftmals als feindlich
wahrgenommen, was sie selbst nicht akzeptieren mochten. Im Online-Kontext besteht nun die
Moglichkeit, sich eine andere Identitdt zu verpassen, welche den eigenen Status bzw. die
Wahrnehmung der eigenen Attraktivitit oder Person verbessert (Clemens et al., 2015). In der
Konsequenz soll dies dazu fiihren, dass sich neue Freundschaften ergeben und der eigene Status
positiver betrachtet wird, als vom sozialen Umfeld in der Offline-Welt. Diesbeziiglich kann
zudem vermutet werden, dass besonders unvertrégliche Menschen mit ihrer Identitdt spielen
und dabei eine triigerische Selbstdarstellung als Profil verwenden, um ihr wahres Ich zu
verbergen (Aretz, 2017). Dadurch sollen die unvertrdglichen Charaktereigenschaften ihrer
Personlichkeit in der virtuellen Welt nicht genauso negativ wahrgenommen werden, wie in der
realen Welt.

Die Befunde der vorliegenden Arbeit stehen im Hinblick auf das Merkmal Vertrdglichkeit im
Einklang mit dem bisherigen Forschungsstand, welcher ebenfalls primidr Motive von
unvertriglichen und nicht von vertrdglichen Nutzern identifizieren konnte. Bedingt durch
vorherige Studien wurde jedoch zudem erwartet, dass unvertrigliche im Gegensatz zu
vertrdglichen Nutzern auch vermehrt Kommunikationsbediirfnisse (Ehrenberg et al., 2008) und
sexuelle Bediirfnisse durch das Online-Dating befriedigen mdchten (Clemens et al., 2015;
Hoyle et al., 2000; Timmermans & Caluwé¢, 2017). Ein Unterschied zwischen unvertriglichen
und vertrdaglichen Nutzern konnte allerdings hinsichtlich dieser Motive durch diese Studie nicht
bestétigt werden.

Ebenfalls war die Personlichkeit der befragten Minner durch ein hohes MaBl an
Gewissenhaftigkeit gekennzeichnet. Gewissenhafte Menschen werden in erster Linie als sehr
organisiert, selbstdiszipliniert und leistungsmotiviert beschrieben (Fetchenhauer, 2012) und sie

besitzen ein starkes Verantwortungsbewusstsein (Trepte & Reinecke, 2013). Das insbesondere
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Mainner hohe Werte bei diesem Personlichkeitsmerkmal aufweisen, korreliert mit vorherigen
Studien und kann gegebenenfalls dadurch erklart werden, dass Méanner insgesamt sehr ehrgeizig
und kompetitiv sind (Chapman et al., 2007; Fetchenhauer, 2012; South et al., 2018; Vianello et
al., 2013). In der Folge sind sie leistungsmotivierter und zielorientierter in ihren Handlungen.
Anders als vermutet, konnte beobachtet werden, dass gewissenhafte Méanner versuchen, ihre
sozialen Bediirfnisse in Form von freundschaftlichen Beziehungen durch das Online-Dating zu
befriedigen. Dieses Ergebnis steht im starken Kontrast zu dem bisherigen Forschungsstand,
welcher bisher betont, dass gewissenhafte Menschen in erster Linie viele Freunde besitzen
(Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010) und deshalb keine sozialen Kontakte durch das
Online-Dating suchen (Clemens et al., 2015).

Einen Erklarungsversuch stellt die starke Leistungsmotivation von gewissenhaften Menschen
dar, wodurch sie z.B. deutlich besser von ihren Arbeitgebern bewertet werden als weniger
gewissenhafte Menschen (Barrick & Mount, 1991). Es kann vermutet werden, dass
gewissenhafte Ménner sehr erfolgsorientiert sind, weshalb sie viel Zeit in ihre Arbeit
investieren, um ihre Karriere voranzutreiben. Dies kann in der Folge auch zu einem Vorteil auf
ODS fiihren, da bestimmte Statusinformationen, wie das Einkommen oder der Beruf, attraktiver
auf die anderen Nutzer der Dating-Portale wirken (Anderson & Klofstad, 2012). Durch die viele
Arbeit bleibt gewissenhaften Méannern wohlmdoglich wenig Zeit tibrig, um bestehende soziale
Kontakte bzw. Freundschaften zu pflegen. Unter diesen Umstédnden sehen sie im Online-Dating
nun ihre Chance, schnell und unkompliziert soziale Kontakte in Form von Freundschaften zu
finden.

Im Gegensatz dazu zeigten Ménner mit geringen Werten an Gewissenhaftigkeit auf, dass sie
versuchen, ihre Identitits- und Statusbediirfnisse durch das Online-Dating zu befriedigen.
Dieses kann damit zusammenhingen, dass Personen mit einer geringen Ausprigung an
Gewissenhaftigkeit als unordentlich, planlos oder undiszipliniert charakterisiert werden (Neyer
& Asendorpf, 2018). Ahnlich wie bei Personen, welche weniger vertriglich sind, kénnten diese
negativ assoziierten Charaktereigenschaften andere Personen im sozialen Umfeld in der realen
Welt abschrecken. Aus diesem Grund versuchen moglicherweise auch gewissenslose
Menschen durch eine falsche Identitéit auf Dating-Plattformen attraktiver zu wirken, indem sie
moglicherweise triigerische Darstellungen verwenden.

Diese Annahme kann dadurch bestétigt werden, dass es gewissenhaften Menschen vermeiden,
ein Foto auf sozialen Netzwerken hochzuladen (Amichai-Hamburger et al., 2002). Dieses stellt
jedoch eine wichtige Funktion fiir die eigene Identitdtsbildung und die resultierenden

Riickmeldungen durch andere Nutzer dar. Andersherum laden Individuen mit einem geringen
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Grad an Gewissenhaftigkeit Fotos hoch und nutzen Online-Dating um ihre Identitét zu bilden
(Clemens et al., 2015).

Aufgrund ihrer ausgepréigten Zielstrebigkeit wurde erwartet, dass gewissenhafte Ménner vor
allem zwischenmenschliche Beziehungen auf Dating-Plattformen suchen. Dadurch, dass das
Online-Dating eine zielorientierte Anwendung darstellt, schien es plausibel, dass gewissenhafte
Minner eher dazu tendieren, Online-Dating so zu nutzen, wie es auch von den Entwicklern
gedacht war: Um romantische, soziale oder sexuelle Beziehungen zu finden (Carpenter &
McEwan, 2016). Jedoch lieB sich kein Zusammenhang zwischen einer gewissenhaften
Personlichkeit und diesen Motivationen ermitteln.

Des Weiteren zeigte sich, dass die befragten Mianner hohe Werte hinsichtlich einer
extravertierten Personlichkeit aufweisen. Extraversion ist unter anderem dadurch
charakterisiert, dass diese Menschen sehr gesellig, gesprichig, aktiv und expressiv sind
(Herzberg & Roth, 2014). Korrelationen mit bestimmten Motivationen wurden hingegen eher
bei den introvertierten Nutzern gemessen.

Besonders das Bediirfnis, liber das Online-Dating zu kommunizieren bzw. sich sozial
auszutauschen, stellte sowohl bei introvertierten heterosexuellen Ménnern als auch bei
introvertierten MSM eine primdre Motivation dar. Dass besonders introvertierte ménnliche
Nutzer, unabhédngig ihrer sexuellen Orientierung, das Online-Dating betreiben, weil dort der
Kommunikationsprozess vereinfacht wird und sie sich dort leichter 6ffnen konnen, erstaunt
nicht, da introvertierte Personen als zuriickhaltend, kontaktscheu und weniger lebhaft
charakterisiert werden. Zudem haben sie hdufig Probleme, soziale bzw. interaktive Situationen
durchzufiihren und kénnen sich nur schwer ausdriicken (Herzberg & Roth, 2014). Ergéinzend
kommt die Erwartungshaltung der Gesellschaft hinzu, wodurch sich Ménner unter Druck
gesetzt fiihlen, den ersten Schritt zu machen, was ihnen aufgrund ihrer Introvertiertheit
schwerfallt.

Das Ergebnis dieser Studie bestétigt somit bisherige Forschungen, welche herausfanden, dass
introvertierte Menschen Dating-Plattformen zu Kommunikationszwecken bevorzugen, weil sie
sich in dieser virtuellen Umgebung wohler fithlen und weniger Angst vor negativen
Bewertungen haben und ihre sozialen Fahigkeiten beweisen konnen (Aretz et al., 2010; Rice &
Markey, 2009; Timmermans & Caluwé, 2017; Trepte & Reinecke, 2013).

Weitere Zusammenhidnge wurden zwischen introvertierten ménnlichen Nutzern und den
Motivationen, Identitdts- und Statusbediirfnisse zu befriedigen und das Selbstwertgefiihl zu

steigern, identifiziert. Ein Vergleich hinsichtlich der sexuellen Orientierung ergab, dass es sich
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wohl in erster Linie um introvertierte MSM handelt, die ihr Identitdts- und Statusbediirfnis
durch das Online-Dating befriedigen mochten.

Verbunden mit der Tatsache, dass es sich bei MSM um eine Minderheitengruppe handelt und
ihr sexuelles Interesse nicht iiberall gesellschaftlich anerkannt wird (Gerrig, 2015), versuchen
sie moglicherweise weniger Kontakt zu anderen Menschen in der realen Welt zu suchen, da sie
Angst vor negativen Reaktionen fiirchten. Dadurch besitzen sie vielleicht kein vergleichbares
soziales Netzwerk mit genauso vielen sozialen Kontakten, wie extravertierte Personen
(Fetchenhauer, 2012). Dating-Plattformen, wie PlanetRomeo oder Grindr, konnen es jedoch
schaffen, diesen introvertierten Mannern ein Gefiihl der Sicherheit und Zugehorigkeit zu geben,
weil sie sich in dieser virtuellen Community unter Gleichgesinnten befinden und keine Angst
vor Ausgrenzung oder Diskriminierung fiirchten miissen (Batiste, 2013; Mesch, 2001).
Positives Feedback durch andere Nutzer, bezogen auf die eigene sexuelle Identitit oder sexuelle
Attraktivitdt, kann in der Folge das Selbstvertrauen von introvertierten Nutzern in die eigene
Identitdt stirken, wodurch sie mutiger werden, um erstmals Erfahrungen im Kontakt mit
anderen MSM sammeln zu konnen (Nesi & Prinstein, 2015; Yurchisin et al., 2005).

Bei extravertierten heterosexuellen Ménnern wurde zudem ein Zusammenhang mit der
Befriedigung von Unterhaltungsbediirfnissen nachgewiesen. Erklirt werden kann dies
vermutlich dadurch, dass extravertierte Menschen dazu tendieren, sich schnell zu langweilen,
wenn sie sich selbst beschiftigen miissen (Timmermanns & Caluwé, 2017). In der Folge kann
das Online-Dating eine hilfreiche Anwendung darstellen, um die Langeweile zu tiberbriicken.
Obwohl extravertierte Menschen verstirkt die Motivation besitzen, ihr physisches Bediirfnis
nach Sex zu befriedigen (Eysenck & Eysenck, 1985; Jonason et al., 2015; Nettle, 2005), konnte
durch diese Untersuchung nicht bestdtigt werden, dass dies besonders bei extravertierten
Nutzern der Fall ist. Dabei bekriftigen diese Ergebnisse bisherige Studien, welche ebenfalls
keinen Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen ausmachen konnten (Clemens et al.,
2015; Timmermanns & Caluwé, 2017).

Erklart werden kann dies potenziell dadurch, dass extravertierte Personen generell in der realen
Welt selbstbewusster sind und weniger Angst vor neuen sexuellen Kontakten haben, da sie eher
das Positive bzw. die Belohnung sehen, als sich iiber negative Konsequenzen Gedanken zu
machen (Eysenck & Eysenck, 1985). Deshalb sind sie moglicherweise nicht auf das Online-
Dating angewiesen, um potenzielle Partner fiir sexuelle Handlungen auf ODS zu suchen.
Ebenso wie die extravertierten Nutzer, versuchen auch die Minner, deren Personlichkeit durch

einen hohen Grad an Offenheit fiir neue Erfahrungen gekennzeichnet ist, das Online-Dating zu
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nutzen, um ihre Unterhaltungsbediirfnisse zu befriedigen. Die Auswertung unterstreicht zudem,
dass diese Motivation iiberwiegend bei offenen heterosexuellen Méannern ausgepragt ist.

Ein hohes MaB} an Offenheit ist dadurch charakterisiert, dass diese Personen sehr neugierig und
positiv gegeniiber neuen Dingen, wie z.B. (Kommunikations-) Medien sind (Correa et al., 2010;
Fetchenhauer, 2012; Ross et al., 2009). Dadurch, dass das Online-Dating die traditionelle
Partnersuche in z.B. Bars, Clubs oder iiber Kontaktanzeigen in Zeitungen weitestgehend
vereinfacht bzw. deutlich erweitert (Ddring, 2009), konnen offene Nutzer das Online-Dating
als moderne, neuartige Option zur Unterhaltung ansehen, welche sie aufgrund ihrer Neugier
ausprobieren mochten.

Dartiiber hinaus wurde angenommen, dass ménnliche Nutzer, die offen fiir neue Erfahrungen
sind, nach sozialen Kontakten suchen. Allerdings konnte herausgefunden werden, dass
keinerlei Zusammenhénge zwischen diesem Personlichkeitsmerkmal und der Befriedigung von
sozialen Bediirfnissen vorliegen. Begriindet wird dies damit, dass die Prioritit von Offenheit
fiir neue Erfahrungen eher auf einer intellektuellen Basis beruht und weniger darauf, seine
Triebe auszuleben und intime Beziehungen zu fithren (McCrae & Costa, 1997).

Bei dem Personlichkeitsmerkmal, welches bei den befragten Minnern am geringsten
ausgeprégt ist, handelt es sich um den Neurotizismus. Dieser Umstand verwundert nicht, da
Mainner allgemein am schwéchsten durch dieses Personlichkeitsmerkmal charakterisiert sind
(u.a. Clemens et al., 2015; South et al., 2018; Vianello et al., 2013; Weisberg et al., 2011).

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen jedoch, dass neurotische Online-Dating-Nutzer
am stirksten mit den Motivationen nach sozialem Austausch und freundschaftlichen
Beziehungen korrelieren. Neurotische Menschen werden unter anderem als emotional instabil,
dngstlich, launisch und depressiv beschrieben, weshalb sie fiir ihr soziales Umfeld hdufig eine
Belastung darstellen konnen und daher tiber weniger Freundschaften verfiigen (Fetchenhauer,
2012). Aus diesem Grund neigen Personen mit einem hohen Grad an Neurotizismus dazu, das
Internet zu nutzen, um ihre geringe Zahl an sozialen Kontakten zu kompensieren und ihre
Einsamkeit zu tiberbriicken oder zu verhindern (Butt & Phillips, 2008; Clemens et al., 2015;
Correa et al., 2010).

Ebenfalls scheint es logisch, dass neurotische Individuen das Online-Dating nutzen, da ihnen
der soziale Austausch online deutlich leichter fillt als offline. Eysenck und Eysenck (1985)
betonen, dass Neurotiker Intimitdt und Face-to-Face-Kommunikation vermeiden, weshalb sie
sehr einsam sein kdnnen und ein geringes Selbstwertgefiihl haben. Uber ODS haben

neurotische Personen nun die Moglichkeit, sorgfiltig zu iiberlegen, was sie schreiben bzw.
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antworten mochten und konnen die gesendeten Nachrichten gegebenenfalls auch wieder
16schen (Ross et al., 2009).

Die Korrelation zwischen Neurotizismus und dem psychosozialen Bediirfnis nach sozialem
Austausch konnte in erster Linie bei MSM nachgewiesen werden. Wie bereits erwéhnt, konnen
diese Minner durch Angste der Ausgrenzung geprigt sein, weshalb sie mdglicherweise Face-
to-Face-Kommunikationen in der realen Welt vermeiden. Das Online-Dating bietet hingegen
weniger Gefahr vor Ausgrenzung oder Ablehnung durch das virtuelle Gegeniiber als eine
Konversation von Angesicht zu Angesicht, weshalb diese Angste nicht mehr von Néten sind
(Clemens et al., 2015).

Zuletzt zeigte sich, dass insbesondere neurotische MSM die Motivation besitzen, liber das
Online-Dating Unterhaltungsbediirfnisse zu befriedigen. Menschen, die einen hohen Grad an
Neurotizismus aufweisen, tendieren dazu, vermehrt unter Stress zu leiden, weil sie weniger
adaptive Stressbewiltigungsmechanismen zur Verfiigung haben, als Menschen, die emotional
stabil sind (Herzberg & Roth, 2014). Allgemein wird deshalb angenommen, dass neurotische
Individuen Medien nutzen, um sich zu beruhigen, ihre Stimmung zu verbessern und sich
abzulenken (Trepte & Reinecke, 2013). Aus diesem Grund scheint es folgerichtig, dass
neurotische MSM das Online-Dating aus Unterhaltungszwecken heraus nutzen, um sich zu
entspannen und von Problemen in der realen Welt, wie z.B. emotionalem Stress aufgrund ihrer

sexuellen Orientierung, unterhaltsam abzulenken.

5.3 Diskussion zum Einfluss der Dating-Plattform auf die Nutzungsmotive von
Minnern

AbschlieBend wurde gepriift, ob es einen Einfluss der unterschiedlichen Dating-Plattformen auf
die spezifischen Motivationen von minnlichen Online-Dating-Nutzern gibt. Es konnten
bestimmte Korrelationen zwischen Plattformen und Motivationen identifiziert werden und
somit herausgefunden werden, dass bestimmte Bediirfnisse durch gewisse Plattformen gezielter
befriedigt werden als durch andere.

Unter anderem zeigte sich, dass besonders Partnervermittlungen verwendet werden, um
zwischenmenschliche Beziehung in der Form von romantischen Beziehungen zu finden.
Partnervermittlungen sind kostenpflichtig und in erster Linie darauf ausgerichtet, dass ihre
Nutzer einen passenden Partner fiir eine Liebesbeziehung finden (Aretz, 2017; Doéring, 2009).
Dadurch, dass die Nutzer von Partnervermittlungen sogar Geld dafiir ausgeben, um eine feste

Partnerschaft zu generieren, ist es wenig iiberraschend, dass die Nutzer dieser Plattform
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ernsthaft nach einer romantischen Beziehung suchen und weniger ihr Bediirfnis nach
unverbindlichem Sex oder bloBen Freundschaften befriedigen mochten.

Des Weiteren zeigte sich, dass Partnervermittlungen, am ehesten von allen Plattform-
Kategorien, mit dem Bediirfnis nach Unterhaltung korrelieren. Begriindet werden kann dies
dadurch, dass Ménner synchrone Aktivititen bei der Internetnutzung préferieren, welche sie
unterhalten und zeitaufwendig sind (Price et al., 2005). Besonders Partnervermittlungen sind
sehr zeitaufwendig in der Erstellung eines Profils, da im Vorhinein ein langer
Personlichkeitstest ausgefiillt werden muss (Doring, 2009). Darauthin wihlt die jeweilige
Plattform einen Partner aus, welchen das Matching-System als passend fiir den Nutzer
empfindet. Moglicherweise kann dieser Auswahlprozess eine Art Nervenkitzel in den Nutzern
auslosen oder einfach als sehr spannend oder unterhaltsam empfunden werden.

Als kontrér zu Partnervermittlungen konnen die Kontaktborsen und vor allem das Adult-Dating
angesehen werden. Sowohl die Kontaktborsen als auch das Adult-Dating zeigen hochst
signifikante Zusammenhidnge mit den Motivationen, sexuelle und freundschaftliche
Beziehungen zu finden bzw. sich sozial auszutauschen, wiahrend dies bei Partnervermittlungen
nicht der Fall ist. Insbesondere dem Adult-Dating wird nachgesagt, dass diese spezifischen
ODS nur darauf ausgerichtet sind, sexuelle Bediirfnisse zu befriedigen und sich {iber sexuelle
Interessen und Vorlieben auszutauschen (Aretz, 2017). Die Motivation, das physische
Bediirfnis nach Sex tliber Adult-Dating-Portale zu befriedigen, konnte somit in dieser Studie
bestitigt werden.

Eine vermehrte Suche nach sexueller Befriedigung konnte hinsichtlich der Kontaktborsen
bisher allerdings weniger herausgefunden werden. Es zeigte sich vielmehr, dass diese vermehrt
genutzt werden, um feste Partnerschaften zu finden (Aretz, 2017). Eine Begriindung fiir die
gehdufte Suche nach Sex auf Kontaktborsen, stellen in der vorliegenden Studie moglicherweise
die MSM dar. Denn nachweislich nutzte iiberwiegend diese Minderheitengruppe sowohl das
Adult-Dating als auch Kontaktborsen. Ebenso zeigten diese Ménner eine stirkere Auspragung
in der Motivation, ihre sexuelle Befriedigung durch das Online-Dating zu finden, weshalb es
die logische Konsequenz sein kann, dass solch eine Korrelation zu Stande kommt. Das Ergebnis
dieser Studie steht dabei im Einklang mit bisherigen Forschungen, welche eine haufige Nutzung
dieser Dating-Angebote durch MSM erkannten (Aretz, 2017; Gudelunas, 2012).

Weiterhin fungierten die Suche nach freundschaftlichen Beziehungen und des sozialen
Austauschs als Motive zur Nutzung von Adult-Dating und Kontaktborsen. Dass sowohl
sexuelle als auch freundschaftliche Bediirfnisse durch die gleichen Plattformen befriedigt

werden sollen, kann auf eine Verbindung zwischen diesen Variablen hinweisen. Durch das
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Online-Dating konnen, bezogen auf die Befriedigung physischer Bediirfnisse, auch sogenannte
»Sex-Freundschaften entwickelt werden. Eine groBBe Anzahl an unterschiedlichen Sex-
Freunden kann dazu flihren, dass sich die Menschen weniger einsam mit ihren Freundschaften
aus der Offline-Welt fithlen (Ando & Sakamoto, 2008). Unter Umstdnden stellt genau diese
spezielle Form der Freundschaft fiir viele Nutzer einen besonderen Reiz dar, weil sie trotz einer
intimen Beziehung keine Verpflichtungen eingehen miissen und weiterhin auch mit anderen
Menschen sexuelle Aktivititen ausiiben konnen. Dies ist insofern schliissig, als dass eine
evolutionspsychologische Strategie von Ménnern ist, eine emotionale Bindung vor, sowie nach
dem Sex, zu vermeiden (Buss, 2015).

Auch der soziale Austausch iiber das Adult-Dating scheint eine wesentliche Motivation von
den minnlichen Nutzern zu sein. Schliissig scheint dieses Ergebnis dadurch, dass insbesondere
MSM diese Dating-Plattformen nutzen, um sexuelle Interessen zu kommunizieren bzw. sich
mit anderen Nutzern iiber nicht normative sexuelle Handlungen auszutauschen (Aretz, 2017;
Gudelunas, 2012). Im Speziellen konnte herausgefunden werden, dass die Dating-App Grindr
als digitaler Raum fiir sexuelle Konversationen von seinen Nutzern angesehen wird, um {iber
nicht akzeptierte bzw. eingeschrinkte sexuelle Vorlieben zu kommunizieren (Gudelunas,
2012). Da dieses Adult-Dating-Portal die am meisten genutzte Plattform der MSM in dieser
Befragung darstellte, konnen diese Beobachtungen ebenfalls unterstiitzt werden.

Im Hinblick auf das Social-Dating zeigte sich, dass anders als beim Adult-Dating und den
Kontaktbdrsen nicht nur MSM, sondern dreiviertel aller befragten Méanner speziell diese Form
des Datings betreiben. Diese Beliebtheit hdngt womoglich damit zusammen, dass Social-Dating
vorwiegend iiber mobile Endgerite praktiziert wird und somit an fast jedem Ort und zu fast
jeder Zeit genutzt werden kann (Aretz, 2017). Zudem ist die Zielgruppe dieser Plattform, wie
auch das Sample dieser Studie, sehr jung, wodurch sich diese hidufige Nutzung erkldren lésst
(Aretz, 2015). Dennoch widerlegt dieser Befund bisherige Ergebnisse, welche herausfanden,
dass Social-Dating fiir Méanner die unbeliebteste Form des Online-Datings darstellt (Aretz,
2017).

Des Weiteren konnte nachgewiesen werden, dass iiber die Dating-Portale des Social-Datings in
erster Linie physische und soziale Bediirfnisse befriedigt und somit verschiedene Formen der
zwischenmenschlichen Beziehung gesucht werden. Dass sexuelle Befriedigung auf Plattformen
des Social-Datings gesucht wird, scheint nicht verwunderlich. Dating-Apps besitzen nédmlich
vielfach den Ruf, eine blo3e Sex-App zu sein (Sumter et al., 2017; Thompson, 2019). Dadurch,

dass viele potenzielle Menschen durch GPS-Daten vorgeschlagen werden, welche sich in der
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Néhe befinden (Aretz, 2015), wird es vereinfacht, aufgeschlossene Personen fiir schnelle,
unverbindliche sexuelle Aktivitdten zu finden bzw. Sex-Freundschaften zu entwickeln.

Unterstiitzend kann diese GPS-Funktion auch bei der Partnersuche oder der Suche nach neuen
Freundschaften fungieren, da das Kennenlernen und Treffen neuer Kontakte erleichtert wird
(Aretz, 2015). Bedingt durch diese Unterstiitzung konnen spontane Treffen mit Personen
vereinbart werden, welche sich zufillig in der Ndhe befinden, wodurch in der Konsequenz die
Chance steigt, einen emotional passenden Menschen zu finden. Vermutlich wird das Social-

Dating auch deshalb von vielen Midnnern anderen Plattformen vorgezogen.

6. Fazit

Das Ziel dieser Masterarbeit war es, zielgerichtet Bediirfnisse der ménnlichen Online-Dater zu
erfassen, welche sie dazu motivieren, spezifische Online-Dating-Angebote zu nutzen. Dariiber
hinaus sollten zum ersten Mal empirische Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, ob die
sexuelle Orientierung von Ménnern einen Einfluss darauf hat, welche Bediirfnisse sie durch das
Online-Dating befriedigen mochten. Parallel dazu sollten die Personlichkeit von Ménnern und
die Dating-Plattform an sich als Drittvariablen betrachtet werden. In diesem Zusammenhang
sollte mithilfe dieser Untersuchung die {iibergreifende Forschungsfrage: ,,Durch welche
Bediirfnisse werden heterosexuelle Médnner und Minner mit einer gleichgeschlechtlichen
sexuellen Orientierung motiviert, Online-Dating zu nutzen, und in welchen Motivationen
dhneln bzw. unterscheiden sie sich?* beantwortet werden.

Um die Forschungsfrage beantworten zu kdnnen, wurde eine Querschnittsstudie in Form einer
standardisierten Online-Befragung mit 214 méinnlichen Nutzern von Online-Dating-Angeboten
durchgefiihrt. Waihrend ein Teil der Befunde der vorliegenden Arbeit an bisherige
Forschungsergebnisse ankniipfen und diese bestdtigen konnte, lieBen sich durch diese
Untersuchung zahlreiche neue Erkenntnisse gewinnen, welche in dieser Form noch nie
konstatiert wurden. So zeigte sich, dass die sexuelle Orientierung einen Einfluss darauf haben
kann, dass bestimmte Bediirfnisse bei madnnlichen Nutzern von Online-Dating stirker oder
schwicher ausgeprégt sind.

Anders als durch den bisherigen Forschungsstand erwartet, konnte nachgewiesen werden, dass
heterosexuelle Ménner ein deutlich geringeres Interesse daran haben, ihre sexuellen
Bediirfnisse zu befriedigen, als Mainner mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen
Orientierung. Obwohl evolutionspsychologische Theorien und die Sozialkognitive Lerntheorie

davon ausgehen, dass heterosexuelle Manner verstirkt ihr physisches Bediirfnis nach Sex
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befriedigen mochten, konnte dies in dieser Studie nicht bestdtigt werden. Andersherum zeigt
sich wie vermutet, dass MSM verstédrkt nach sexueller Befriedung auf ODS suchen.
Differierende Erkenntnisse lieBen sich hinsichtlich der Motivation, die sozialen Bediirfnisse
nach romantischen oder freundschaftlichen Beziehungen zu befriedigen, erkennen. Zum einen
wurde aufgezeigt, dass die sexuelle Orientierung einen deutlichen Einfluss darauf hat, ob
Minner iiber das Online-Dating nach Freundschaften suchen. Die Befunde verdeutlichen, dass
Mainner mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung eher motiviert sind, dieses
Bediirfnis zu befriedigen als ihr heterosexueller Gegenpart.

Im Kontrast hierzu lief} sich eine erste Gemeinsamkeit im Hinblick auf die Motivation, eine
romantische Beziehung zu finden, erkennen. Anders als durch den bisherigen Forschungsstand
vermutet, konnte herausgefunden werden, dass Maénner, unabhidngig der sexuellen
Orientierung, die stirkste Motivation besitzen, gezielt eine feste Partnerschaft bzw. die grof3e
Liebe tliber das Online-Dating zu finden und dass die Befriedigung dieses Bediirfnisses sogar
eine grofere Prioritdt besitzt, als die sexuelle Befriedigung.

Einstimmigkeit zeigte sich ebenfalls bei den befragten Méannern hinsichtlich der psychosozialen
Bediirfnisse des sozialen Austauschs, der Steigerung des Selbstwertgefiihls, der Identitéts- und
Statusfindung und der Unterhaltung. In diesem Zusammenhang konnte nachgewiesen werden,
dass ménnlichen Nutzer von Online-Dating, unabhingig ihrer sexuellen Orientierung, die
Motivation haben, Dating-Plattformen aufgrund des erleichterten und bequemeren
Kommunikationsprozesses zu nutzen bzw. um Langeweile zu verhindern und um sich die Zeit
zu vertreiben. Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit vorherigen Untersuchungen und stellen
daher keine neuen Erkenntnisse dar.

Kontrir zu diesen Befunden wurde durch diese Untersuchung deutlich, dass Identitdts- und
Statusbediirfnisse sowie die Steigerung des Selbstwertgefiihls weniger relevante Bediirfnisse
von mannlichen Nutzern der ODS sind. Obwohl die Motivation, diese Bediirfnisse zu
befriedigen, sowohl bei heterosexuellen Ménnern als auch bei Méinnern mit einer
gleichgeschlechtlichen sexuellen Orientierung sehr schwach ausgeprigt war, waren
heterosexuelle Ménner ein wenig starker motiviert, diese Bediirfnisse durch das Online-Dating
zu befriedigen. Dieser Umstand stellt in gewisser Weise eine neuartige Erkenntnis dar, weil
bedingt durch den bisherigen Forschungsstand angenommen wurde, dass diese Motivation,
wenn iiberhaupt, vorwiegend bei MSM besteht.

Weitere Erkenntnisse konnten hinsichtlich der Personlichkeit von ménnlichen Online-Dating-
Nutzern erkannt werden. Durch diese wurde deutlich, dass die mannliche Personlichkeit einen

Einfluss auf bestimmte Bediirfnisse haben kann. Mit Ausnahme weniger Studien, wurde die
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Personlichkeit in der Gratifikationsforschung zu Nutzungsmotiven von Online-Dating
weitestgehend ignoriert, weshalb die vorliegende Forschungsarbeit liberwiegend neuartige
Befunde, aber auch Bekréftigungen, liefert.

Im Einklang mit den bisherigen Erkenntnissen zeigte sich, dass unvertridgliche und weniger
gewissenhafte Ménner, unabhidngig der sexuellen Orientierung, dadurch motiviert sind, ihre
Identitits- und Statusbediirfnisse zu befriedigen. Zudem konnte bei unvertraglichen
heterosexuellen Méannern auch ein Zusammenhang mit der Suche nach neuen Freundschaften
ermittelt werden. Ubereinstimmungen lieBen sich zudem dahingehend erkennen, dass
neurotische Ménner iiber das Online-Dating nach Freundschaften und Unterhaltung suchen,
wobei hinsichtlich des Unterhaltungsbediirfnisses nur bei MSM ein signifikanter
Zusammenhang erkennbar war.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie werfen jedoch auch zahlreiche neue Erkenntnisse auf.
Zum ersten Mal konnten hinsichtlich des Personlichkeitsmerkmals Extraversion spezifische
Nutzungsmotive erkannt werden. Es konnte identifiziert werden, dass insbesondere
Introvertiertheit dazu beitragt, dass Méadnner, unabhingig der sexuellen Orientierung, Dating-
Plattformen aufgrund des sozialen Austausches nutzen. Ebenso zeigte sich erstmals, dass
introvertierte Méanner ihr Selbstwertgefiihl durch Online-Dating steigern und ihre Identitéts-
und Statusbediirfnisse befriedigen mochten. Explizit bei extravertierten heterosexuellen
Minnern lie3 sich zudem ein Zusammenhang mit Unterhaltungsbediirfnisses nachweisen.

Die Motivation, Unterhaltungsbediirfnisse zu befriedigen, konnte zudem erstmalig bei Mannern
und besonders bei heterosexuellen Méinnern erkannt werden, welche offen fiir neue
Erfahrungen und Risikobereitschaften sind. Dieses stellt insofern eine neue Erkenntnis dar, als
dass bisher in erster Linie herausgefunden wurde, dass offene Menschen soziale Bediirfnisse
befriedigen mdchten.

Ferner konnten auch neue Erkenntnisse iiber neurotische und gewissenhafte Online-Dating-
Nutzer in Erfahrung gebracht werden. Diese scheinen das Online-Dating vermehrt zu nutzen,
um das Bediirfnis nach freundschaftlichen Beziehungen zu befriedigen. Auflerdem konnte bei
neurotischen Minnern nachgewiesen werden, dass diese ODS aufgrund des erleichterten
sozialen Austausches nutzen. Insbesondere bei neurotischen MSM lieB sich solch ein
Zusammenhang erkennen. Bei gewissenhaften Miannern lielen sich zudem Korrelationen mit
der Suche nach freundschaftlichen Beziehungen und der Identitits- und Statusfindung
identifizieren.

Den letzten Untersuchungsaspekt dieser Forschungsarbeit stellten die divergenten Dating-

Plattformen an sich dar, welche in bisherigen Forschungen ebenfalls kaum Beriicksichtigung
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fanden, da zumeist nur eine einzige spezifische Dating-Plattform untersucht wurde. Es zeigte
sich, dass Ménner, unabhingig der sexuellen Orientierung, insbesondere das Social-Dating auf
den Apps Tinder und Lovoo betreiben, was in dieser Form zum ersten Mal nachgewiesen
werden konnte. Die Befunde weisen zudem darauf hin, dass MSM mit der Kontaktborse
PlanetRomeo und der Adult-Dating-Applikation Grindr Dating-Plattformen bevorzugen,
welche speziell fiir diese Minderheitengruppe ausgerichtet sind. Partnervermittlungen fanden
hingegen bei den befragten Ménnern kaum Aufmerksamkeit.

Die Ergebnisse dieser Studie verdeutlichen des Weiteren, dass sich Kontaktborsen und das
Adult-Dating hinsichtlich der Motivationen der Minner &hneln. Ergénzend konnte
herausgefunden werden, dass diese beiden Formen des Online-Datings am ehesten von MSM
genutzt werden. Nachgewiesen wurde, dass es einen Zusammenhang zwischen diesen Online-
Dating-Angeboten und den Motivationen, des physischen Bediirfnisses nach Sex, dem sozialen
Bediirfnis nach Freundschaften und dem Bediirfnis, sich sozial auszutauschen, gibt. Diese
Erkenntnis ist insofern neuartig, als dass bisher davon ausgegangen wurde, dass Nutzer von
Kontaktbdrsen eher nach festen Beziehungen suchen.

Die Befriedigung dhnlicher Bediirfnisse lie8 sich im Hinblick auf das Social-Dating erkennen.
Social-Dating wies Korrelationen mit den Motivationen auf, welche darauf abzielen,
zwischenmenschliche Beziehungen zu entwickeln. Diese koénnen einen sexuellen,
romantischen oder auch einen freundschaftlichen Hintergrund haben. Partnervermittlungen
zeigten hingegen, wie im Vorfeld vermutet, dass es eine Verbindung mit diesen Plattformen
und der Suche nach festen Beziehungen gibt. Unerwartet war hingegen der Zusammenhang mit
Unterhaltungsbediirfnissen.

Im Kontext der Partnervermittlungen wird eine erste Limitation dieser Forschung ersichtlich,
welche sich auf die Reprisentativitét der erhobenen Daten bezieht. Denn insgesamt konnte nur
eine geringe Stichprobe durch die Online-Befragung generiert werden, welche den
gesellschaftlichen Durchschnitt nicht vollstindig wiederspiegelt. Die Teilnehmer der Umfrage
waren Uberwiegend sehr jung und hatten zumeist mindestens das Abitur als hochsten
Bildungsabschluss. Es muss davon ausgegangen werden, dass diese gesellschaftlichen Faktoren
auch einen Einfluss auf die Motivationen von Online-Dating-Nutzern haben kénnen und das
eine andere Zusammenstellung der Stichprobe andere Ergebnisse mit sich bringen kann.

Auch stellten insbesondere Méinner, die unabhingig ihrer sexuellen Orientierung auf
Partnervermittlungen angemeldet sind, eine Minderheit in dieser Studie dar. Dadurch, dass
diese Plattformen kostenpflichtig sind und die Betreiber selbst Befragungen auf ihren

Plattformen durchfiihren und andere Umfragen als Spam einstufen, war eine gezielte
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Rekrutierung dieser Gruppe an Online-Dating-Nutzern nicht mdglich. Auch Dating-Gruppen
in sozialen Netzwerken erlauben Online-Umfragen nicht, weshalb auch dieser Weg keine
Alternative darstellte, um moglicherweise eine andere Zielgruppe zu erreichen. Zudem konnten
besonders wenig heterosexuelle Médnner als Probanden gewonnen werden, welche nicht nur auf
Social-Dating-Plattformen angemeldet sind bzw. waren, weshalb zukiinftige Untersuchungen
darauf achten sollten, ein ausgewogeneres Verhiltnis an Probanden zu generieren, um in der
Folge validere Daten hinsichtlich der einzelnen Dating-Plattformen zu erheben.

Ein weiteres Problem dieser Forschung liegt darin begriindet, dass die befragten Ménner eine
Selbstreflexion iiber ihre Bediirfnisse bzw. Motivationen geben mussten. Zum einen kann
dieser Umstand zu einer eingeschriankten Beantwortung des Fragebogens, aufgrund der
sozialen Erwlinschtheit gefiihrt haben. Moglicherweise trug die soziale Erwiinschtheit dazu bei,
dass die Minner trotz der anonymen Befragungssituation nicht offen und ehrlich iiber sensible
Themen, wie ihr Sexualverhalten, Auskunft gegeben haben. Dieses kann jedoch nur vermutet
und nicht endgiiltig bestétigt werden.

Zum anderen musste davon ausgegangen werden, dass sich alle Probanden iiber ihre Ziele bei
der Nutzung von Online-Dating-Angeboten bewusst waren. Nicht unbedenklich ist hierbei
jedoch die Tatsache, dass viele der Umfrageteilnehmer aktuell keine aktiven Nutzer mehr sind,
sondern das Online-Dating in der Vergangenheit genutzt haben. Wie weit diese vergangene
Nutzung zuriickliegt, wurde jedoch nicht erhoben, weshalb nicht gewéhrleistet werden kann,
dass sich die Ménner im vollen Umfang an alle ihre Motivationen erinnern konnten.
Moglicherweise kommt es dadurch zu einer Uberschneidung von Erwartungen und letztendlich
erfilllten Erwartungen, woraus eine Erinnerungsverzerrung resultiert. Personen die Online-
Dating nicht mehr aktiv betreiben, weil sie einen festen Partner gefunden haben, nehmen in der
Retrospektive eventuell an, dass sie wohl eine romantische Beziehung gesucht haben, weil sie
diese letztendlich auch gefunden haben. Doch ob dies auch die urspriingliche Motivation
dargestellt hat, kann nicht mehr nachgewiesen werden. Weitere Forschungen sollten deshalb
vermehrt auf aktive Nutzer als Versuchspersonen setzen, da diese aus der Gegenwart Auskunft
geben konnen und sich nicht in eine Situation hineinversetzen miissen, welche gegebenenfalls
mehrere Jahre zuriickliegt.

Dass die Motivationen zwischen vergangenen und aktiven Nutzern mdglicherweise auch
voneinander abweichen konnen, konnte in dieser Forschung nicht analysiert werden, da dieser
Vergleich den Rahmen der Masterarbeit iiberschritten hédtte. Dennoch stellt die
Auseinandersetzung mit solch einer Gegeniiberstellung einen interessanten Ausblick fiir

zukiinftige Forschungen dar. In dieser Masterarbeit konnte zudem nicht darauf eingegangen
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werden, wie sich Motivationen bzw. Bediirfnisse im Laufe der Zeit verdndern oder ob sie zu
unterschiedlichen Zeitpunkten variieren. Durch Langsschnittstudien, wére es im Gegensatz zu
einer Querschnittsstudie jedoch moglich, Verdnderungen zu erkennen und auf mogliche externe
Einfliisse einzugehen, wie z.B. ein neuer Wohnort, neuer Arbeitsplatz, neue Interessen oder die
Befriedigung eines Bediirfnisses, wodurch sich Motivationen verdndern konnen, welche noch
nicht befriedigt sind.

Die Generalisierbarkeit stellt ein weiteres Defizit dieser Forschungsarbeit dar. Insbesondere die
Ausprigung von Personlichkeitsmerkmalen kann bei Menschen in verschiedenen Kulturen
variieren, weshalb nicht davon ausgegangen werden kann, dass die vorliegenden Befunde
zwanglaufig universell ihre Giiltigkeit haben. Eine Anregung flir weitere Studien ist es, eine
kulturiibergreifende Forschung durchzufiihren, um mogliche kulturelle Unterschiede und
Ahnlichkeiten hinsichtlich der Motivationen von Nutzern des Online-Datings zu ermitteln.
Zudem sollte eine allgemeinere Stichprobe gezogen werden, welche zudem eine groBere
Varianz hinsichtlich des Alters und des Bildungsstands der befragten Nutzer darstellt, da es
auch mdoglicherweise hinsichtlich dieser soziodemografischen Faktoren unterschiede
hinsichtlich der Personlichkeitsmerkmale gibt.

Die vorliegende Forschung hat heterosexuelle Manner mit Minnern gegeniibergestellt, welche
eine andere sexuelle Orientierung als die Heterosexuelle haben. Weitere Forschungen konnten
jedoch eventuell interessante Erkenntnisse gewinnen, wenn sie tiefgreifendere
Operationalisierungen von sexueller Orientierung vornehmen wiirden. Dadurch konnen z.B.
differenzierte Motivationen zwischen homosexuellen, bisexuellen, transsexuellen oder
pansexuellen Menschen detektiert werden. Aullerdem wurden in dieser Forschung nur Ménner
als Untersuchungsobjekt betrachtet. Zukiinftige Forschungen kdnnten diese Untersuchung auch
auf das weibliche Geschlecht anwenden, da sich gegebenenfalls auch Frauen in ihren
Motivationen unterscheiden.

Alles in allem konnte diese Forschung aufdecken, dass ménnliche Nutzer von Online-Dating
viele verschiedene Bediirfnisse haben konnen, welche sie versuchen, gezielt und aktiv durch
die Verwendung von Dating-Plattformen zu befriedigen. Dabei konnten zum ersten Mal
bestimmte Bediirfnisse identifiziert werden, welche nicht nur bei Médnnern insgesamt haufig
vorhanden sind, sondern auch abhédngig von der sexuellen Orientierung der Manner sind. Somit
weisen diese Erkenntnisse erstmalig darauf hin, dass es Abweichungen zwischen
heterosexuellen Minnern und Minnern mit einer gleichgeschlechtlichen sexuellen
Orientierung hinsichtlich ihrer Nutzungsmotive gibt, wodurch die Erwartungen an diese

Untersuchung erfiillt wurden. Des Weiteren konnten neuartige Befunde dariiber gewonnen
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werden, welchen Einfluss unterschiedliche Auspragungen der Personlichkeitsmerkmale der Big
Five und die Dating-Plattformen an sich auf die spezifischen Bediirfnisse der Nutzer haben.

AbschlieBend kann somit festgehalten werden, dass es von enormer Wichtigkeit ist, weiter zu
beobachten, durch welche Bediirfnisse die Nutzer von ODS motiviert sind. Denn nur wenn
dieser Faktor weiterhin im Blickfeld der Gratifikationsforschung bleibt, konnen gezielte
Dating-Plattformen entwickelt werden, welche Menschen dabei helfen konnen, ihre zahlreichen
individuellen Bediirfnisse zu befriedigen. Zumal sich gezeigt hat, dass das Online-Dating
inzwischen ein fester Bestandteil des Alltags vieler Menschen ist und nicht nur als

Unterstiitzung fiir die Suche nach einer festen Partnerschaft fungiert.
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Anhang
Anhang 1: Online-Fragebogen
FRIEDRICH-SCHILLER-

4 UNIVERSITAT
JENA

Sehr geehrte Teilnehmer,

vielen Dank, dass Sie an dieser Studie im Rahmen meiner Masterarbeit an der Friedrich-Schiller-Universitat Jena teilnehmen. Die Beantwortung aller Fragen wird
nur ca. 7 Minuten in Anspruch nehmen.

In meiner Abschlussarbeit im Studiengang "Offentliche Kommunikation" beschaftige ich mich mit den Motivationen fiir die Anmeldung auf einer Dating-Plattform. Das
Online-Dating hat sich im Laufe der vergangenen Jahre zu einem wahren Massenphanomen in der Online-Kommunikation entwickelt, welches tiberwiegend von
Ménnern genutzt wird. Das Ziel dieser Forschung ist es daher herauszufinden, was explizit mannliche Nutzer dazu bewegt, sich auf Dating-Portalen anzumelden.

Teilnahmebedingung: Da sich diese Forschung nur den Nutzungsmotiven von Mannern widmet, bitte ich darum, dass Sie nur an dieser Studie teilnehmen, wenn Sie
sich dem mannlichen Geschlecht zugehdrig fuhlen.

Wichtige Hinweise:

« Fir eine optimale Darstellung der Umfrage ist die Verwendung eines Computers, Laptops oder Tablets empfohlen.

« Bitte lesen Sie sich die nachfolgenden Fragen und Informationen aufmerksam und griindlich durch.

« Alle Antworten werden nur zu Studienzwecken dieser Masterarbeit verwendet.

« Sie kdnnen die Umfrage jederzeit und ohne Angabe von Griinden beenden.

« Am Ende haben Sie die Méglichkeit, an einem Gewinnspiel fir einen 15,- € Amazon-Gutschein teilzunehmen. Alle Daten werden ausschlieRlich zur Ermittlung des
Gewinners verwendet und nach Beendigung dieser Studie geléscht!

Ich bedanke mich vielmals fir lhre Unterstitzung!

Philipp Andreani

FRIEDRICH-SCHILLER-

UNIVERSITAT
JENA

Einverstéandniserklarung:

Ich bin bereit, die Fragen ehrlich und sorgféltig zu beantworten. Die Beantwortung der Fragen wird ca. 7 Minuten in Anspruch nehmen.

Die Teilnahme an der Befragung erfolgt freiwillig und ich kann die Befragung selbstverstandlich jederzeit und ohne Angabe von Griinden abbrechen. Es ist mir
maglich, meine Angaben wahrend der laufenden Befragung selbst zu 1éschen. Eine nachtragliche Léschung meiner Daten durch die Studienleiter ist auf Grund der
Anonymitat nicht moglich.

Eine Vergutung fur die Teilnahme an dieser Studie ist nicht gegeben.

Die Wahrung meiner Anonymitéat wird mir zugesichert. Den Verantwortlichen dieser Studie liegen keine persénlichen Informationen der Teilnehmenden vor.

Die erhobenen Daten konnen nach Abschluss der Studie in vollstandig anonymer Form fiir eine Nachnutzung durch Dritte zur Verfagung gestellt, um die Transparenz
in der Wissenschaft zu gewahrleisten.

+ Ich bin informiert, dass ich mich bei Fragen, Rickmeldungen oder Problemen jederzeit an den Studienverantwortlichen Philipp Andreani (philipp.andreani@uni-
jena.de) wenden kann.

Mit einem Klick auf "Weiter" gelangen Sie zur ersten Frage des Fragebogens und erklaren sich mit den Teilnahmebedingungen einverstanden.

119



. FRIEDRICH-SCHILLER-
JU%lVERSlTﬁT

Ich freue mich, dass Sie an meiner Studie teilnehmen!

Zu Beginn machte ich nun etwas von lhnen Gber lhr Nutzungsverhalten von Online-Dating-Angeboten erfahren.

FRIEDRICH-SCHILLER-

JUNIVERSITKT

Frage 1: Sind Sie aktuell auf mindestens einem Online-Dating-Portal (z.B. Parship oder Tinder) angemeldet?

O Ja

© Nein

FRIEDRICH-SCHILLER-

UNIVERSITAT
JENA

Jﬁ

Frage 2: Waren Sie in der Vergangenheit auf mindestens einem Online-Dating-Portal (z.B. Parship oder Tinder) angemeldet?

O Ja

O Nein

FRIEDRICH-SCHILLER-
.23 UNIVERSITAT
JENA

Vielen Dank fir Ihr Interesse an meiner Forschung!

Leider erflllen Sie jedoch nicht die Voraussetzungen, um an dieser Studie teilzunehmen. Ich bitte um lhr Verstandnis!
Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieffen.
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Frage 3: Wie viele Monate waren Sie auf einem oder mehreren Online-Dating-Portal/en angemeldet?

Bitte nutzen Sie den Schieberegler unterhalb um anzugeben, wie viele Monate Sie auf einem oder mehreren Online-Dating-Portal/en angemeldet waren.
Sollten Sie weniger als einen Monat Mitglied eines Online-Datings-Portals gewesen sein, geben Sie bitte "0" Monate an. Waren Sie fiinf Jahre oder langer
angemeldet, geben Sie bitte "60" Monate an.

I
[ ]

"SI
73
r)t

&7
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Frage 4: Auf welchen der folgenden Online-Dating-Portale waren Sie in der Vergangenheit angemeldet?

Bitte wihlen Sie nachfolgend bei jedem Dating-Portal aus, ob Sie auf diesem in der Vergangenheit angemeldet waren (Ja) oder nicht (Nein).

Ja Nein
LoveScout24 O O
Poppen.de o] o]
PlanetRomeo @] o]
ElitePartner e} O
Neu.de o} 9}
Parship (] (0]
JOYclub o} O
Tinder O O
Grindr O O
Lovoo (o} O
eDarling o} O
Finya o ©
Anderes und zwar...

o o]
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Frage 5: Bitte vervollstindigen Sie folgende Aussage: ", Ich habe Online-Dating genutzt, ..."

Reflektieren Sie bei dieser Frage, aus welcher Motivation heraus Sie das Online-Dating genutzt haben.
Der Punkt ganz links bedeutet, dass die jeweilge Aussage Uberhaupt nicht auf Sie zutrifft.

Der Punkt ganz rechts bedeutet, dass die jeweilige Aussage voll und ganz auf Sie zutrifft.

Mit den einzelnen Punkten dazwischen konnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Trifft iberhaupt nicht Trifft voll und ganz zu

zu

um auch cool zu sein. @] @] o] o] o]
weil es leichter ist online zu kommunizieren. (0] (@] (e] (e] e}
um mit Freunden in Kontakt zu bleiben, die ich nicht oft o o o o o
sehe.
um mich mit einer anderen Person iiber ahnliche
sexuelle Vorlieben auszutauschen. © © © 9 9
um neue |dentitaten auszuprobieren. O O O O O
um mich weniger alleine zu fihlen. (o] (o] (e] (e} (e}
um mich mannlich zu fihlen. @] @] e] o o
weil es ein Nervenkitzel ist. O (0] (@] (0] O
um meine Anzahl an sexuellen Erfahrungen zu erhdhen. O O O O O
um eine romantische Beziehung mit einer anderen
Person aufzubauen. © © © © 9
Em jemanden zu finden, mit dem ich zusammen sein o o o o o

ann.
weil ich mich online leichter 6ffnen kann. (o] (0] (o] (@] Q
um einen besseren Status in der Gesellschaft zu
erlangen. © o © o ©
weil es aufregend ist. (0] O (@] O (@]
um herauszufinden, mit welchem Geschlecht ich eine
intime Beziehung eingehen machte. © o © o ©
um dem Alltag zu entfliehen. (0] (0] (0] (¢] (0]
weil es neu ist. o @] o @] @]
um mich attraktiver zu fiihlen. (o] (0] Q (@] (0]
um meine sozialen Kontakte zu vermehren. O (o] (o] O @]
um Komplimente auf mein auferes Erscheinungsbild zu
erhalten. © © 9 © @
um eine intime Beziehung mit einer anderen Person zu o o o o o

entwickeln.
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Frage 6: Bitte vervollstandigen Sie erneut folgende Aussage: ", Ich habe Online-Dating-Angebote genutzt, ..."

FRIEDRICH-SCHILLER-

UNIVERSITAT
JENA

Reflektieren Sie bei dieser Frage, aus welcher Motivation heraus Sie das Online-Dating genutzt haben.
Der Punkt ganz links bedeutet, dass die jeweilge Aussage tiberhaupt nicht auf Sie zutrifft.
Der Punkt ganz rechts bedeutet, dass die jeweilige Aussage voll und ganz auf Sie zutrifft.

Mit den einzelnen Punkten dazwischen kénnen Sie lhre Meinung abstufen.

weil es bequemer ist mit anderen Personen zu
kommunizieren.

weil ich weif3, dass ich es nutzen sollte.
um mein Selbstwertgeflhl zu steigern.
um sexuelle Fantasien auszuleben.

um herauszufinden, welches Geschlecht ich sexuell
attraktiv finde.

um mich unterhalten zu fihlen.

um einen One-Night Stand zu finden.

weil jeder es nutzt.

um eine Person fiir sexuelle Aktivitaten zu finden.
um Fantasien auszuleben.

um neue Menschen kennenzulernen, die eine gleiche
sexuelle Identitat haben wie ich.

um sexuelle Fantasien auszuleben.

um herauszufinden, welches Geschlecht ich sexuell
attraktiv finde.

um mich unterhalten zu fahlen.

um einen One-Night Stand zu finden.

weil jeder es nutzt.

um eine Person fir sexuelle Aktivitaten zu finden.
um Fantasien auszuleben.

um neue Menschen kennenzulernen, die eine gleiche
sexuelle Identitat haben wie ich.

um neue Freundschaften zu finden.
um mich zu verlieben.
um meine Mannlichkeit auszudriicken.

um Dinge zu erleben, die ich in der realen Welt nicht
erleben kann.

um mich besser zu fiihlen.

weil ich online weniger schiichtern bin als offline.
um meine sexuelle |dentitat zu bestatigen.

um eine Person fiir eine feste Beziehung zu finden.

um Zeit zu vertreiben.

Trifft Gberhaupt nicht
zu

e]

(o]

(@) o o O ¢ 0o 0o O O O ©0 o O O O

e}

o ¢ O O ©
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Trifft voll und ganz zu

O
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Den ersten Teil haben Sie geschafft!

Im n&chsten Schritt méchte ich nun etwas tber lhre Personlichkeit erfahren. Bitte lesen Sie sich hierzu die jeweiligen Aussagen genau durch und bewerten Sie diese
nach besten Gewissen.

FRIEDRICH-SCHILLER-

UNIVERSITAT

Frage 7: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Ich bin jemand der...

Bitte beantworten Sie die Frage auf den dazugehorigen Skalen.

Der Punkt ganz links bedeutet, dass die jeweilge Aussage iiberhaupt nicht auf Sie zutrifft.
Der Punkt ganz rechts bedeutet, dass die jeweilige Aussage voll und ganz auf Sie zutrifft.
Mit den einzelnen Punkten dazwischen konnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Trifft uberhaupt nicht Trifft voll und ganz zu

zu

zurlickhaltend ist. (0] ¢] o o] C
manchmal etwas grob zu anderen ist. (0] O O (¢] [e]
grandlich arbeitet. e} (e] (o] o] o]
eine lebhafte Phantasie, Vorstellung hat. (0] (@] @] o] o]
sich oft Sorgen macht. (0] @] @] o] C
originell ist, neue Ideen einbringt. (0] O O (@) [e]
kommunikativ, gesprachig ist. e} (o] o o @]
entspannt ist, mit Stress gut umgehen kann. (0] @] @] o] o]
verzeihen kann. e} o] o o] o]
kinstlerische Erfahrungen schatzt. (0] O O (¢] [e]
rticksichtsvoll und freundlich mit anderen umgeht. e} (o] o o] @]
leicht nervés wird. (0] (o] (o] o] o]
Aufgaben wirksam und effizient erledigt. (o] (o] [¢] 0] e}
aus sich heraus gehen kann, gesellig ist. (@] (@] (@] @] (0]
faul ist. (o] o] o] o] e}
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Super, Sie haben es fast geschafft!

Zum Abschluss m&chte ich noch ein paar persénliche Daten von |hnen abfragen.

FRIEDRICH-SCHILLER-

) UNIVERSITAT
JENA

Frage 8: In welchem Jahr wurden Sie geboren?

Bitte geben Sie Ihr Geburtsjahr vierstellig an (z.B. 1995).

Frage 9: Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?

Wahlen Sie das passende Geschlecht aus den Auswahimdglichkeiten unterhalb aus. Eine Mehrfachnennung ist nicht méglich.

Bitte wahlen

Frage 10: Welche sexuelle Orientierung besitzen Sie?

Wahlen Sie die passende sexuelle Orientierung aus den Auswahlméglichkeiten unterhalb aus.
Eine Mehrfachnennung ist nicht maglich.

Bitte wahlen

Frage 11: Welchen Bildungsabschluss besitzen Sie?

Bitte wahlen Sie lhren hochsten Bildungsabschluss aus den Antwortmdglichkeiten unterhalb aus. Eine Mehrfachnennung ist nicht méglich.

Bitte wahlen

JENA

Anmerkungen zum Fragebogen?

%, FRIEDRICH-SCHILLER-

4 UNIVERSITAT

Sollten Sie noch Anmerkungen zu meinem Fragebogen haben, wiirde ich mich freuen, wenn Sie diese hier mit mir teilen.
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Ich méchte am Gewinnspiel teilnehmen.
Falls Sie Interesse haben, an der Verlosung des Amazon-Gutscheins teilzunehmen, dann kdnnen Sie dies hier angeben. Wenn Sie auf "Weiter" klicken,
haben Sie dann die Méglichkeit Ihre E-Mail-Adresse anzugeben. Datenschutzhinweis: Die E-Mail-Adresse wird ausschlieBlich zur Ermittlung des Gewinners

verwendet und nach Beendigung dieser Studie gelscht!
0O lch méchte am Gewinnspiel teilnehmen. Ich willige ein, dass meine E-Mail-Adresse bis zur Ziehung des Gewinners gespeichert wird. Diese Einwilligung kann ich
jederzeit widerrufen. Meine Angaben in dieser Befragung bleiben weiterhin ancnym. Meine E-Mail-Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben.

FRIEDRICH-SCHILLER-

UNIVERSITAT

Ich freue mich tber Ihre Teilnahme am Gewinnspiel!
Um am Gewinnspiel teilzunehmen, bendtige ich noch Ihre E-Mail-Adresse. Bitte geben Sie diese in das Textfeld unterhalb ein. Viel Erfolg!

FRIEDRICH-SCHILLER-

UNlVERSITAT

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken. lhre Antworten wurden gespeichert. Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieBen.
Sollten Sie noch Fragen haben oder sich fiir die Ergebnisse dieser Studie interessieren, kontaktieren Sie mich gerne unter folgender E-Mail-Adresse:
philipp.andreani@uni-jena.de
Fur Nutzer von SurveyCircle (www.surveycircle.com): Der Survey Code lautet: 39CA-3P5L-3M2H-J2RP

Survey Code mit einem Klick einltsen: https:/iwww.surveycircle.com/39CA-3P5L-3M2H-J2RP
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Anhang 2: Beitragsgrafik fiir die Social-Media-Kanéle

Studienteilnehmer gesucht!

Online-Dating als Instrument zur

Bediirfnisbefriedigung

Kommunikationswissenschaften

% Zielgruppe: Manner
B3 1 x 15 € Amazon Gutschein zu gewinnen!

® 5-8 min

Available on

@ SurveyCircle

Anhang 3: Facebook-Post zur Streuung des Online-Fragebogens

Philipp Andreani »
5 . Kommunikationswissenschaft FSU
Studienteilnehmer gesucht! Jena
6. Februar - @

Hallo liebe Kommunikationswissenschaftier &!

M 1 Ich brauche dringend eure Hilfe!!! Im Rahmen
Online-Dating als Instrument zur Gl se o ot v o O oge
ol . 2Zu den Nutzungsmotiven von Mannem auf Online-
.. . - . et Dating-Portalen durch. Dafiir brauche ich so viele
Bedurfnlsbefrledlgung e ol Th Ménner wie maglich, die meinen 5-8 Mindtigen
n, g Fragebogen ausfilllen! Dabei ist es egal, ob ihr
. . . w aktuell auf einem Dating-Portal angemeldet seid
Kommunikationswissenschaften 7 oder In der Vergangenhelt angemeldet wart.

Zu gewinnen gibt es natlirlich auch etwas. Unter
allen Teilnehmern verlose ich einen 15.-€ Amazon-
Gutschein.

Die Umfrage findet ihr unter folgendem Link:
https://ww2.unipark.de/uc/Studierende/a05f! &

Ich bedanke mich schon mal im voraus fiir eure
Unterstitzung und das Teilen an eure mannlichen
Freude und Verwandten, die Online-Dating nutzen,

#= 1 x 15 € Amazon Gutschein zu gewinnen! ist selbstverstandiich erfaubt und enwinscht & &

® 5-8 min

& Zielgruppe: Manner

W Foto markie QOrthinzufilg... = # Bearbei.

Available on

@ SurveyCircle

@NCRTRT]

127



Selbststandigkeitserklarung

Ich erklédre, dass ich die vorliegende Arbeit selbstindig und nur unter Verwendung der
angegebenen Hilfsmittel und Quellen angefertigt habe. Die eingereichte Arbeit ist nicht
anderweitig als Priifungsleistung verwendet worden oder in deutscher oder einer anderen
Sprache als Veroffentlichung erschienen. Seitens des Verfassers bestehen keine Einwénde, die

vorliegende Masterarbeit fiir die 6ffentliche Benutzung zur Verfiigung zu stellen.

(Philipp Andreani) Jena, den 15. Mai 2020
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