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Konformitatseffekte sind bisher vor allem aus der Kleingruppenforschung bekannt. Ziel der vorliegenden Studie war es zu prifen, ob sich auch

bei der Nutzung des sozialen Netzwerks Facebook Konformitatseffekte nachweisen lassen. Dazu wurde eine Online-Studie realisiert, bei der es

darum ging, einen Bildstimulus zu bewerten. Dabei wurde variiert, mit wie vielen Facebook-Likes das Bild prasentiert wurde. Es zeigt sich, dass

das Bild insbesondere Intensivnutzern von Facebook besser gefiel, wenn es bereits durch Likes entsprechend positiv etikettiert wurde. AuBer-

dem zeigte sich, dass dieser Konformitatseffekt mit zunehmenden Likes gréBer wurde und dass insbesondere Manner, die Facebook intensiv

nutzen, dazu neigen, ihre Beurteilung an die Vorgaben anzupassen. Die Bedeutung der vorgelegten Ergebnisse wird aus theoretischer und prak-

tischer Sicht diskutiert.

Schllisselbegriffe: Soziale Netze, Konformitdt, Gruppendruck

1 Einfiihrung

Wir alle gehéren mehr oder weniger vielen Gruppen an,
sei es in organisierter (Verein) oder in eher informeller
Form (Freundeskreis). Und als Gruppenmitglieder neigen
wir zu Konformitat, d. h., wir passen uns mit unseren
Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen den je-
weiligen Gruppen an. Seit den klassischen Experimenten
von Sherif (1936) und Asch (1956) gehort diese Erkennt-
nis zum psychologischen Allgemeinwissen (siehe auch z.
B. Cialdini & Goldstein, 2004). Konformitatsprozesse in
Kleingruppen sind bei Berlicksichtigung unseres Motivs
nach Zusammengehorigkeit einerseits, sozialer Abgren-
zung andererseits durchaus als funktional zu bezeichnen.
Innerhalb einer Gruppe wachst namlich durch die Wahr-
nehmung der gleichen Meinungen der Zusammenhalt, die
Leistung wird besser und die Zufriedenheit steigt (siehe
dazu auch Kerr & Tindale, 2004). Mit anderen Worten,
wahrgenommene Konformitat fihrt zu einem Geflihl von
Zusammengehorigkeit und Akzeptanz. Als Mitglied einer
Gruppe nimmt man sich jedoch auch als Nicht-Mitglied
einer anderen Gruppe wahr (Turner, Oakes, Haslam &
McGarty, 1994), womit dem Bedlrfnis nach Individualitat
und Identitat Rechnung getragen wird. Was aber bedeutet
es, wenn wir nicht mehr nur Kleingruppen betrachten,
sondern groBere Gruppen? Die Theorie der Schweigespira-
le (z. B. Noelle-Neumann, 1980) postuliert etwa Konformi-
tatsprozesse gar auf gesellschaftlicher Ebene. Weil nie-
mand mit seiner abweichenden Meinung alleine dastehen
mochte, setzt sich nach und nach die angenommene
Mehrheitsmeinung durch. Diese Annahme gewinnt unter
einer ganz anderen Perspektive Bedeutung. Sofern wir
Mitglied eines sozialen Netzwerkes wie Facebook sind,
sind wir vermutlich Mitglied einer ziemlich groBen Gruppe.

So hat jeder zweite Facebook-Nutzer mehr als 100 Freun-
de (Ugander, Karrer, Backstrom & Marlow, 2012). Damit
stellt sich die interessante Frage, welche Auswirkungen
ein so groBer Freundeskreis auf unsere Bewertungen und
Meinungen hat. Bedenkt man, dass Facebook mittlerweile
fast eine Milliarde Nutzer hat (allfacebook.de, 2012), ist
diese Frage nicht nur aus theoretischer Perspektive von
Bedeutung, sondern auch von erheblich gesellschaftlicher,
wirtschaftlicher und politischer Brisanz. Im Folgenden
mochten wir zunachst kurz auf verschiedene Anséatze zur
Erklarung von Konformitatsphanomenen eingehen, bevor
wir uns dann der Frage nach mdglichen Konformitatsef-
fekten bei Facebook zuwenden. AnschlieBend werden wir
unsere Hypothesen vorstellen und néher auf die Ergebnis-
se einer empirischen Untersuchung eingehen.

2 Konformitat in Kleingruppen

Es lassen sich zahlreiche Theorien zur Erklarung von Kon-
formitatsprozessen nennen. Manche konkurrieren mitei-
nander, andere erganzen sich, aber keine vermag es, die
Vielzahl an Phanomenen befriedigend und umfassend zu
erklaren (Erb & Bohner, 2002). Wir mdéchten im Folgenden
naher auf die Theorie der Selbstkategorisierung von Tur-
ner (1991), die Uberlegungen zum informationellen und
normativen Einfluss von Deutsch und Gerard (1955) und
persuasionstheoretische Uberlegungen (Petty & Cacioppo,
1986) eingehen, die aus unserer Sicht am besten zum
Gegenstandsbereich der vorliegenden Arbeit passen.

2.1 Selbstkategorisierung

Turner (1991) geht in seiner Selbstkategorisierungstheo-
rie zunachst davon aus, dass bestimmte Einstellungen und
Meinungen zu definierenden Merkmalen einer speziellen
Gruppe gehoren (z. B. Linke, Rechte, Fanclub von Borus-
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sia Dortmund). Dementsprechend wird von den Mitglie-
dern der Gruppe Konsens beziglich dieser Einstellungen
und Meinungen erwartet. Je ahnlicher wir uns zu den an-
deren Gruppenmitgliedern wahrnehmen, desto starker ist
auch unser Konformitatsbedirfnis. Nehmen wir Einstel-
lungsdifferenzen wahr, so kdénnen diese durch eine Ein-
stellungsanderung beseitigt werden. Der Gruppeneinfluss
ist dabei umso groBer, je eher es einer Gruppe gelingt,
subjektive Unsicherheit zu reduzieren. Auch Prozesse der
Informationsverarbeitung bzw. -bewertung spielen hierbei
eine groBe Rolle. So konnten Erb, Bohner, Schmilzle und
Rank (1998) zeigen, dass die Zustimmung zu einer Bot-
schaft dann positiver ausfiel, wenn die Botschaft als
Mehrheitsmeinung deklariert war. Wurde die gleiche Bot-
schaft dagegen als Minderheitenmeinung gekennzeichnet,
fand sie weniger Zustimmung.

2.2 Informationeller und normativer Einfluss

Mit Deutsch und Gerard (1955) kénnen wir zwischen nor-
mativer und informationeller Konformitat unterscheiden.
Informationelle Konformitat entspricht in etwa dem, was
wir in Quizsendungen wie ,Wer wird Millionar" erleben,
wenn der Kandidat sich unsicher ist und auf den Publi-
kumsjoker setzt, also sich auf die Mehrheitsmeinung ver-
lasst. Es geht dabei um den Wunsch, die Welt in korrekter
Weise zu interpretieren. In Féllen eigener Unsicherheit
wird die Mehrheitsmeinung dann als zuverlassiger bewer-
tet (siehe dazu auch Cialdini & Goldstein, 2004). Wir han-
deln dann nach dem Prinzip der sozialen Bewahrtheit (Ci-
aldini, 2009). Normative Konformitat erwachst dagegen
aus dem sozialen Bedurfnis, von anderen positiv bewertet
zu werden. In diesen Fallen verhalten wir uns auch dann
konform, wenn wir zwar nicht unsicher sind, aber uns die
Bewertung einer attraktiven oder sympathischen Person
wichtig ist oder wenn wir unsere Meinung &ffentlich kund-
tun missen (Cialdini & Goldstein, 2004).

2.3 Persuasionstheoretische Ansatze

Konformitatsverhalten hangt auch davon ab, wie das Indi-
viduum einstellungsrelevante Informationen verarbeitet.
Wie etwa im Elaboration-Likelihood-Modell von Petty und
Cacioppo (1986) beschrieben, héngt die Einstellungséande-
rung auch davon ab, wie die Qualitat der vorgetragenen
Argumente ist und mit welchem kognitiven Aufwand diese
dann verarbeitet werden (einen Uberblick dazu gibt Wood,
2000). Beschaftigt sich die Person intensiv mit den vorge-
tragenen Argumenten, so wird die persuasive Wirkung in
erster Linie von der Qualitat dieser Argumente abhdngen.
Ist der kognitive Aufwand dagegen gering, dann kdnnen
auch periphere Hinweisreize wie Sympathie des Absenders
oder die Art und Weise, wie dieser kommuniziert, Einfluss
auf unsere Einstellung nehmen. Aus dieser Perspektive
kdénnte man das ,Like"-Zeichen in Facebook als periphe-
ren Hinweisreiz interpretieren, der es den Nutzern ohne
groBen kognitiven Aufwand ermdglicht, eine Einstellung zu
den prasentierten Inhalten einzunehmen. Die Nutzer wur-
den in dem Fall auf eine sparsame Entscheidungsheuristik
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(siehe auch Keller, Bohner & Erb, 2000) zurlckgreifen,
ganz nach dem Motto: Mir geféllt's, wenn's euch gefallt!

3 Computergestiitzte Kommunikation und
Konformitat

Generell besteht Konsens dariiber, dass die computerge-
stitzte Kommunikation (im Folgenden CMC) eine geringe-
re Konformitdt bewirkt als eine face-to-face-
Kommunikation. Dies wird vor allem auf die fehlende phy-
sische Prasenz der Kommunikanten zurlickgefiihrt (Bordia,
1997). Aber auch online lasst sich die Neigung zu Konfor-
mitat erhdhen, etwa wenn die soziale Anwesenheit ande-
rer durch den Einsatz eines Live-Videos simuliert wird
(Laporte, van Nimwegen & Uyttendaele, 2010) oder wenn
die Probanden glauben, dass ihre Urteile 6ffentlich gefallt
werden (Lee & Nass, 2002).

Rosander und Eriksson (2012) gingen in diesem Zusam-
menhang der Frage nach, ob Mitglieder einer Online-
Community auch Konformitatseffekte zeigen. Dazu baten
die Autoren ihre Probanden, online an einem Wissenstest
teilzunehmen, dessen Aufgabenschwierigkeit variiert wur-
de. Wahrend die Kontrollgruppe lediglich die Fragen mit
den Antwortoptionen sah, wurde den Probanden der Expe-
rimentalgruppe ein manipuliertes Balkendiagramm pra-
sentiert. Dort war zu sehen, wie andere Mitglieder ihrer
Community geantwortet haben. Die Anzahl der simulier-
ten Antworten wurde zwischen einer und 100 variiert.
Dabei wurde eine falsche Antwort offensichtlich als Mehr-
heitsmeinung (z. B. 90 Personen) deklariert, um normati-
ven Konformitdtsdruck herzustellen. Es zeigte sich nun,
dass sich die Teilnehmer der Experimentalgruppe stark an
der Meinung der Mehrheit orientierten und signifikant hau-
figer die falschen Antworten der simulierten Mehrheit
Ubernahmen als die Teilnehmer der Kontrollgruppe. Zu-
dem wurde festgestellt, dass schwierige Aufgaben die
Tendenz zur Konformitat erhéhen. Schwierigkeit kann hier
ganz im Sinne von Deutsch und Gerard (1955) als Unsi-
cherheit verstanden werden, die informationelle Konformi-
tat nach sich zieht.

4 Facebook und Konformitat

Bisher wird Konformitdat nur von wenigen Autoren direkt
mit der Facebook-Nutzung in Verbindung gebracht (Ege-
bark & Ekstrém, 2012; Zhao, Grasmuck & Martin, 2008).
So kann gezeigt werden, dass der Gruppendruck bzw.
-zwang (Gross & Acquisti, 2012; Krasnova, Hildebrand,
Guenther, Kovrigin & Nowobilska, 2012; Subrahmanyam,
Reich, Waechter & Espinoza, 2008) oder die in einer
Gruppe herrschenden Normen (Cheung, Chiu & Lee,
2011) als Erklarung fir die Anmeldung und Intensitat der
Facebook-Nutzung herangezogen werden kdnnen. Wie wir
bereits angefiihrt haben, zeigt sich Konformitat vor allem
in o6ffentlichen Umgebungen (Cialdini & Trost, 1998). Und
Facebook kann man - zumindest teilweise - als einen 6f-
fentlichen Raum bezeichnen (Zhao et al., 2008), in dem
es dann auch soziale Normen einzuhalten gilt. Folgerichtig
kann man dann auch bei der Facebook-Nutzung konfor-
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mes Verhalten erwarten. Zwei Studien belegen diese An-
nahme. Egebark und Ekstrém (2012) finden etwa, dass
tendenziell mehr Likes zu einem textbasierten Stimulus
gemacht werden, wenn dieser zuvor bereits mit drei Likes
versehen wurde im Vergleich zu einer Bedingung ohne
Angaben von Likes. Eine andere Studie (Lewis, Gonzalez &
Kaufman, 2012) ging der Frage nach, ob sich Facebook-
Freunde gegenseitig ahnlicher machen oder diese Freund-
schaften auf Basis der Ahnlichkeit getroffen wurden. Als
abhdngige Variable diente der Geschmack verschiedener
Unterhaltungsmedien. Es zeigte sich nun, dass Nutzer mit
demselben Musik- und Filmgeschmack eher miteinander
befreundet waren. Interessanterweise ergab sich bei Per-
sonen, die bevorzugt Indie- oder Alternative-Musik horen,
ein entgegengesetzter Effekt. Diese Nutzer nehmen Uber
Facebook den aktuellen Mainstream-Geschmack wahr, um
sich schlieBlich noch stérker davon zu distanzieren.

5 Fiihrt die Facebook-Nutzung zu konformen
Bildbewertungen?

Ausgehend von den geschilderten Erkenntnissen und Stu-
dien, l3@sst sich die begriindete Vermutung anstellen, dass
Konformitat  auch im Kontext der  Facebook-
Kommunikation herzustellen ist. Dies sollte insbesondere
dann der Fall sein, wenn die Person sich hinsichtlich der
Bewertung aufgrund mangelnder Kenntnis des Stimulus
unsicher ist (Deutsch & Gerard, 1955). Wir nehmen daher
ganz im Sinne des Prinzips der sozialen Bewahrtheit (Cial-
dini, 2009) an, dass die Bewertung eines Stimulus dann
positiver ausfallt, wenn dieser durch eine simulierte Mehr-
heit in Form von Facebook-Likes unterstitzt wird.

Hypothese 1 (H1a): Ein prasentierter Stimulus wird dann
positiver bewertet, wenn er bereits (iber Facebook-Likes
verfigt.

Hypothese 1 (H1b): Je mehr Likes der Stimulus hat, desto
besser wird die Bewertung.

Weiter ist davon auszugehen, dass Personen, die Face-
book haufig und intensiv nutzen, ein héheres Commitment
(z. B. Rusbult, 1983) zu dem sozialen Netzwerk besitzen
und daher eine noch starkere Konformitatsneigung entwi-
ckeln sollten. Konkret erwarten wir, dass der Zusammen-
hang von Likes und Stimulusbewertung (wie in H1b for-
muliert) durch die Intensitdt der Facebook-Nutzung mode-
riert wird.

Hypothese 2 (H2): Bei Personen, die Facebook intensiv
nutzen, ist der Zusammenhang zwischen der Likes-Anzahl
und Stimulusbewertung stdrker ausgeprégt als bei Perso-
nen, die Facebook weniger intensiv nutzen.

6 Methode

Zur Prifung der Hypothesen wurde ein onlinebasiertes
Experiment durchgefiihrt.

6.1 Stichprobe

An der Untersuchung nahmen insgesamt 797 Internetnut-
zer teil. Diese wurden bei Facebook, via E-Mail und in In-
ternetforen rekrutiert. Ein Proband wurde wegen unrealis-
tischer Angaben zur Sicherung der Datenqualitat ausge-
schlossen. Ferner wurden Probanden, die angaben, Face-
book nicht zu nutzen fir alle weiteren Analysen ausge-
schlossen (n=139; 17.40%), da bei diesen Teilnehmern
nicht zu klaren ist, in welchem MaBe sie mit Facebook
vertraut sind und ob sie die Bedeutung der Facebook-
Likes kennen oder nicht. Die verbleibenden Teilnehmer
(N = 657) waren zwischen 13 und 65 Jahre alt
(M = 24.88, SD = 6.80). Im Datensatz sind 461 weibliche
und 196 mannliche Probanden enthalten. 165 Probanden
weisen ein abgeschlossenes Studium vor (25%). Uber ein
Drittel (36%) besitzt die allgemeine Hochschulreife
(n = 236) und weitere 68 Probanden die Fachhochschul-
reife (10%). Zudem haben 83 Versuchspersonen (13%)
eine abgeschlossene Lehre, 40 Probanden (6%) die mitt-
lere Reife und 12 Teilnehmer (2%) den Hauptschulab-
schluss erreicht. AuBerdem sind 42 Schiler (6%) und eine
Person mit abgebrochener Schullaufbahn im Datensatz
enthalten.

6.2 Messinstrumente und Material

Neben den hypothesenrelevanten Messinstrumenten wur-
den zu deskriptiven Zwecken auch noch Fragen zu den
Motiven und der Form der Facebook-Nutzung gestellt.

6.2.1 Messung der Mediennutzung

Facebook-Motive und Art und Weise der Nutzung: Die
Probanden wurden gebeten, aus einer Liste vorgegebener
Motive und Aussagen solche anzukreuzen, die auf sie zu-
treffen. Mehrfachantworten waren moglich. Bei der Aus-
wahl der Motive haben wir uns an den bisherigen For-
schungsergebnissen orientiert (z. B. Joinson, 2008; Nad-
karni & Hofmann, 2012).

Facebook-Nutzungsdauer: Es wurde auf eine kategoriale
(Minimal = keine Nutzung, Maximal = Uber vier Stunden;
Zwischenwerte 30-minltig abgestuft) Abfrage zuriickge-
griffen, um die Facebook-Nutzungsdauer zu bestimmen.
Um genauere Einschatzungen zu ermdglichen, wurde die
Nutzungsdauer an Werktagen und an Wochenendtagen
separat erhoben.

6.2.2 Manipulation des Konformitatsdrucks durch
Likes

Zur Herstellung des Konformitatsdruck wurde die Anzahl
der Facebook-Likes experimentell manipuliert. Ein Stimu-
lus wurde mit 7 (Experimentalgruppe EG1), 43 (EG2) oder
236 (EG3) Likes prasentiert. AuBerdem wurden zwei Kon-
trollgruppen ohne Likes untersucht, um das Bildgefallen
ohne Gruppendruck zu bestimmen. In der ersten Kontroll-
gruppe (KG1) wurde der Stimulus neutral und ohne Face-
book-Kontext dargeboten, in der zweiten Kontrollgruppe
(KG2) als Facebook-Beitrag, allerdings ohne Likes.
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6.2.3 Messung der Konformitat

Die Konformitat wurde durch die Zustimmung zur Aussa-
ge, ,Dieses Bild gefallt mir®, d. h. das Bildgefallen, auf
einer 7-stufigen Skala (1 = stimme Uberhaupt nicht zu,
7 = stimme voll und ganz zu) gemessen. Das Item spie-
gelt somit die inhaltliche Bedeutung des ,Like"-Buttons
wider.

6.2.4 Stimulus

Als zu bewertender Stimulus wurde sowohl in den Experi-
mental- als auch den Kontrollbedingungen ein identisches
Bild prasentiert. Das interpretationsoffene Bild zeigt eine
graue Hintergrundflache mit weien Kratzern. Abbildung 1
zeigt den Stimulus in einer beispielhaft ausgewahlten Ver-
suchsbedingung.

Abbildung 1: Beispiel des prasentierten Stimulus in der EG1.

6.3 Ablauf des Online-Experiments

Die rekrutierten Probanden konnten iber einen Link auf
das Online-Experiment zugreifen. Zu Beginn wurden die
Versuchspersonen (ber den Ablauf der anonymen Befra-
gung informiert. Nach einer kurzen Instruktion erfolgte die
Abfrage der demographischen Merkmale und der Face-
book-Nutzung. AnschlieBend wurden die Probanden den
einzelnen Versuchsbedingungen zur Erzeugung des Kon-
formitatsdrucks zufallig zugeordnet.

7 Ergebnisse

7.1 Motive und Art der Facebook-Nutzung

Die insgesamt 657 Facebook-User haben im Durchschnitt
219 Facebook-Freunde (SD = 182.65; Min = 1,
Max = 2059). Ménner (M = 252, SD = 183.64) haben
eine signifikant hohere Anzahl an Facebook-Freunden als
weibliche Befragte (M = 206, SD = 180.68),
t(655) = 2.98, p < .01. Die Mehrheit (92%) gestattet es
nur Facebook-Freunden auf das eigene Profil zuzugreifen.
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Die Intensitat der Facebook-Nutzung wurde separat flr
einen Durchschnittstag unter der Woche und einen Durch-
schnittstag am Wochenende erhoben. Facebook wird so-
wohl an Werk- als auch Wochenendtagen relativ gleich
lang verwendet. Die meisten Facebook-Nutzer loggen sich
taglich einmal (n = 123; 19%), zweimal (n = 117; 18%)
oder dreimal (n = 127; 19%) ein.

Die haufigste Art und Weise der Verwendung ist das Lesen
von Statusmeldungen (n = 622; 95 %). Sehr beliebt ist
zudem die Nachrichtenfunktion (n = 581; 88 %), der ,Li-
ke"-Button (n = 561; 85 %) und das Kommentieren von
Beitragen (n = 520; 79 %). Insgesamt geben 499 Pro-
banden an, bei Facebook zu chatten (76%) und 416 Be-
fragte posten selbst aktiv Beitrdge (63%) in Form von
Bildern, Videos oder Statusmeldungen.

Was die Nutzenmotive anbelangt, so wird als hdufigster
Grund der Kontakt mit den Freunden genannt (n = 577;
88%). Weitere Motive sind, die Freunde auf dem Laufen-
den zu halten (n = 414; 63%) und, um zu beobachten,
was andere Personen dort treiben (n = 404; 61%). Zeit-
vertreib wird von der Halfte der Personen als Motiv ge-
nannt (n = 357; 54%). Uber ein Drittel der Befragten gibt
an, Facebook zu verwenden, um sich Uber verschiedene
Dinge zu informieren (n = 325, 49%), da es heutzutage
dazu gehért (n = 269; 41%) und da alle es nutzen
(n = 254; 39%). Etwas unter ein Drittel der Probanden
verwendet Facebook, weil es ihnen wichtig ist (n = 200;
30%) oder sie Angst haben etwas zu verpassen (n = 191;
29%).

7.2 Konformitatsdruck durch Facebook-Likes (H1a,
H1b)

Zur Prifung der Hypothese Hla wurden zunachst die Be-
wertungen (Konformitatsvariable) in den beiden Kontroll-
bedingungen sowie die in den drei Experimentalbedingun-
gen zusammengefasst. Ein anschlieBender t-Test bestéatigt
unsere Annahme: Allgemein erhalt ein Bild mit Likes bes-
sere Bewertungen (M = 3.77, SD = 2.37) als ohne Likes
(M =2.73, SD = 1.72), t(655) = 6.00, p < .001.

Zur Prifung der Hypothese H1ib wurde anschlieBend ein
Linearitatstest berechnet. Der Test ist sehr signifikant,
F(1,652) = 35.33, p < .001. Wie aus Abbildung 2 ersicht-
lich, wird die Bewertung des Bildes mit zunehmenden Li-
kes besser, womit auch Hypothese H1b bestdtigt werden
kann.
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Bildgefallen

1
neutral (KG1) Facebook (KG2) 7 Likes (EG1) 43 Likes (EG2) 236 Likes (EG3)

Versuchsgruppe

Abbildung 2: Verlauf der Mittelwerte des Bildgefallens
(hohere Werte entsprechen groBerem
Bildgefallen) nach Versuchsgruppe.

7.3 Intensitat der Facebook-Nutzung und Konformitat
(H2)

Zur Prifung der Hypothese H2 wurde zunachst die Nut-
zungsintensitdt (Dauer) von Facebook ermittelt. Die sepa-
rate Abfrage der Nutzungsdauer an einem durchschnittli-
chen Werk- bzw. Wochenendtag wurde zur 6konomischen
und anschaulichen Analyse zusammengefasst und den
Wochentagen entsprechend gewichtet. Grund hierfur ist,
dass ein User, der Facebook an einem Durchschnittswerk-
tag lange (z. B. bis zu 180 Minuten) und an einem Durch-
schnittswochenendtag nur kurz (z. B. bis zu 30 Minuten)
verwendet, eher der Kategorie eines Intensivnutzers zu-
zuordnen ist als ein User, der Facebook an einem Durch-
schnittswerktag nur kurz (z. B. bis zu 30 Minuten) und
dafir an einem durchschnittlichen Wochenendtag lange
(z. B. bis zu 180 Minuten) nutzt. Der Verwendung an ei-
nem durchschnittlichen Werktag (5/7) wird daher mehr
Bedeutung zugeschrieben als der Nutzung an einem
durchschnittlichen Wochenendtag (2/7). Per Mediansplit
wurden anschlieBend Geringnutzer (n = 329) von Inten-
sivnutzern (n = 328) unterschieden. Eine univariate ANO-
VA fir die Konformitdtsvariable mit den Faktoren 5 Kon-
formitatsdruck (KG1, KG2, EG1, EG2 und EG3) x 2 Face-
book-Nutzung (keine/geringe vs. intensive Facebook-
Nutzung) ergibt zunachst neben dem bereits bekannten
Haupteffekt flr Konformitatsdruck (siehe 7.2) einen
Haupteffekt der Facebook-Nutzung, F(1,647) = 60.35,
p < .001, n2 = .09. Danach lassen sich positivere Bildbe-
wertungen in der Gruppe der Intensivnutzer nachweisen.
Darliber hinaus ist auch die Interaktion zwischen Face-
book-Nutzung und Konformitatsdruck  bedeutsam,
F(4,647) = 11.99, p < .001, n2 = .07. Wie aus Abbildung
3 ersichtlich, zeigt sich der erwartete Konformitatseffekt
ausschlieBlich in der Gruppe der Intensivnutzer. Dieses
Ergebnis bestatigt somit die Hypothese H2, wonach eine
intensive Facebook-Nutzung zu einer starkeren Konformi-
tatstendenz fuhrt. Gleichzeitig wird durch den ausbleiben-
den Konformitatseffekt bei Wenignutzern die Allgemein-
gultigkeit der Befunde zu den Hypothesen Hla und H1b in
Frage gestellt.

4 == Geringnutze

Bildgefallen

=8 ntensivnutz¢

4
neutral (KG1) ~ Facebook (KG2) 7 Likes (EG1) 43 Likes (EG2) 236 Likes (EG3)

Versuchsgruppe

Abbildung 3: Interaktion von Gruppendruck und Facebook-
Nutzung zur Zustimmung des Bildgefallens
(hohere Werte entsprechen groBerem
Bildgefallen).

7.4 Weitere Analysen: Facebook-Nutzung, Geschlecht
und Konformitat

In einer explorativen Analyse gingen wir noch der Frage
nach, ob sich hinsichtlich der gefunden Konformitatseffek-
te Geschlechtsunterschiede ergeben. Dazu lassen sich
unterschiedliche Vorhersagen treffen. Galten Frauen zu-
nachst als beeinflussbarer als Manner (Allen & Levine,
1969; Gerard, Wilhelmy & Conolley, 1968; siehe auch
Carli, 2001), legen neuere Ergebnisse aus dem Umfeld der
CMC den Schluss nahe, dass Manner tendenziell beein-
flussbarer sind als Frauen (Guadagno & Cialdini, 2007;
Rosander & Eriksson, 2012). Der Ubersichtlichkeit wegen
haben wir fur die nachfolgende Analyse zur Prifung dieser
Geschlechtseffekte die beiden Kontrollgruppen (KG1 und
KG2) sowie die drei Experimentalgruppen (EG1, EG2,
EG3) zusammengefasst (vgl. 7.2). AnschlieBend haben
wir eine 2 Konformitatsdruck (ja vs. nein) x 2 Facebook-
Nutzung (geringe vs. intensive) x 2 Geschlecht (weiblich
vs. mannlich) ANOVA fir die Konformitatsvariable berech-
net. Alle Effekte unter Beteiligung des Faktors Geschlecht
sind bedeutsam: Der Haupteffekt Geschlecht,
F(1,649) = 8.40, p < .01, n2 = .01, die Interaktion zwi-
schen Geschlecht und Konformitatsdruck,
F(1,649) = 4.06, p < .05, n2 = .01, sowie die Interaktion
zwischen Geschlecht, Konformitatsdruck und Nutzungsin-
tensitat, F(1,649) = 6.33, p < .05, n2 = .01. Wie aus Ab-
bildung 4 zu erkennen ist, hat die Giber die Facebook-Likes
simulierte Mehrheit insbesondere auf maénnliche Inten-
sivhutzer eine verstarkende Wirkung auf die Konformitat.
Zwar ist auch bei weiblichen Intensivnutzern ein Anstieg
in der Konformitat, verglichen mit den Geringnutzern,
festzustellen, dennoch fallt dieser Zuwachs viel geringer
aus als bei mannlichen Nutzern.
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Konformitatsdruck Versuchsgruppe Konformitétsdruck

Abbildung 4: Dreifachinteraktion von Konformitatsdruck,
Facebook-Nutzung und Geschlecht zur
Zustimmung des Bildgefallens (hohere Werte
entsprechen groBerem Bildgefallen).

8 Diskussion

Konformitat ist ein ubiquitéres Phdanomen sozialer Ge-
meinschaften. Sie entspringt dem Wunsch nach Akzep-
tanz, nach Sicherheit und Gewissheit. Bisher wurden Kon-
formitatsphdnomene insbesondere in der Kleingruppenfor-
schung beleuchtet. Die Forschungsergebnisse sind kaum
zu Uberblicken, was auch darauf verweist, dass es an ei-
ner umfassenden und der Heterogenitdt der Befunde ge-
recht werdenden allgemeinen Theorie zum Wesen, Funkti-
on und Bedingungen von Konformitatsprozessen mangelt
(siehe dazu auch Erb & Bohner, 2002). Mit der vorliegen-
den Studie erweitern wir den Radius der Betrachtungen
noch einmal. In unserem Fokus standen nicht reale, bes-
ser analoge Kleingruppen, sondern Facebook, quasi eine
virtuelle, digitale Supergruppe. Facebook ermdglicht es
uns, mit viel mehr Menschen als jemals zuvor Erfahrun-
gen, Meinungen und Geschehnisse auszutauschen, genau
so, wie wir es auch in unserem Freundeskreis machen,
allerdings mit dem grundlegenden Unterschied, dass wir
bei Facebook nicht mehr nur von finf oder sechs Freun-
den sprechen, sondern womaglich von 200. Dazu kommt,
dass die Selbstdarstellung ein wesentliches Merkmal der
Facebook-Nutzung darstellt. So versuchen die meisten
Nutzer ein mdoglichst positives Bild von sich zu vermitteln
(Siibak, 2012) oder posten Beitrdge, von denen sie sich
eine gute Bewertung erhoffen (siehe dazu z. B. Donath,
2007). Aus diesen Umstdnden ergibt sich die Frage, ob die
Nutzung sozialer Netzwerke allgemein und Facebook im
Besonderen nicht zu Konformitatsprozessen flihrt, wie wir
sie auch aus der Kleingruppenforschung kennen. Erste
Hinweise auf solche Effekte lieferten erst kirzlich Egebark
und Ekstrom (2012). Unsere Studie hatte das Ziel, die
Konformitatsneigung bei der Beurteilung eines prasentier-
ten Bildes zu Uberprifen. Die Studie ergibt drei interes-
sante Ergebnisse. Erstens finden wir einen deutlichen
Konformitatseffekt. Ein Bild mit sichtbaren Likes wird von
unseren Probanden positiver bewertet im Vergleich zu
dem gleichen Bild ohne Likes. Zweitens: die Anzahl der
Likes hat einen deutlichen Einfluss auf die Konformitats-
neigung. Drittens: Manner, die Facebook intensiv nutzen
tendieren zu einer stérkeren Konformitat als Frauen.
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Die konformitatserzeugende Wirkung der Likes lasst sich
jedoch einschréankend nur fir Intensivhutzer von Face-
book nachweisen. Was sagen uns diese Ergebnisse aus
theoretischer Perspektive und aus praktischer Sicht?

8.1 Theoretische Einordnung der Befunde

Die Befunde lassen sich gut mit den Annahmen von
Deutsch und Gerard (1955) erkléren. Die Vorgabe eines
interpretationsoffenes Stimulus, zu dem die Probanden
zuvor noch keine Einstellung entwickeln konnten, fihrt zu
Unsicherheit, die dadurch beseitigt werden kann, indem
man sich dem Urteil anderer anschlieBt. Was wir mit un-
serer Studie demnach demonstrieren konnten ist, dass
der Effekt der sozialen Bewahrtheit (Cialdini, 2009) auch
im Kontext von Facebook sehr wirksam ist. Und wie die
Studie zeigt, wachst der Effekt mit zunehmender Anzahl
von Likes noch an. Dies ist insofern interessant, da sich in
der Kleingruppenforschung eher die Annahme durchge-
setzt hat, dass der Gruppendruck ab einer bestimmten
GroBe nicht mehr steigt (z. B. Tanford & Penrod, 1984),
andere vermuten dagegen ein Anwachsen des Drucks mit
steigender GruppengroBe (z. B. Latané, 1981; siehe auch
Bond, 2005). Dieser Konformitatseffekt gilt jedoch nur fur
Intensivnutzer von Facebook. Sofern die Nutzungsintensi-
tat auf die subjektive Bedeutung von Facebook hinweist,
so ist das auch plausibel. Personen, die Facebook weniger
Bedeutung beimessen, sollten sich auch weniger Face-
book-konform verhalten, da sie sich weniger als Mitglieder
dieser Community verstehen und vermutlich auch weniger
Wert auf ein Gefuhl der Zusammengehorigkeit legen.
Ebenfalls von Bedeutung ist, dass wir auch in unserer
Studie einen eindeutigen Geschlechtseffekt finden, der
Befunde anderer Studien zur CMC unterstitzt. Rosander
und Eriksson (2012) erklaren diese mit Prozessen des
Selbstwertschutzes. Zur Interpretation dieser Ergebnisse
kann aber auch auf Untersuchungen zum Self-Monitoring
(Snyder, 1974) zuriickgegriffen werden. So zeigt sich ei-
nerseits, dass Manner offenbar héhere Auspragungen auf
diesem Merkmal besitzen (Frazier & Fatis, 1980), zum
anderen ist Self-Monitoring auch ein Mediator fiir Konfor-
mitat (Rarick, Soldow & Geizer, 1976). AuBerdem ware es
denkbar, dass sich Manner durch die sozialen Netzwerke
vermehrt sozialen Situationen aussetzen und kommunizie-
ren und dadurch verstérkt in ihren Reaktionen und Verhal-
tensweisen verunsichert sind, da diese kommunikative
Rolle traditionell eher zur Frauenrolle gehort. Prifen kon-
nen wir diese Annahme nicht, sie scheint jedoch aufgrund
ihrer nachhaltigen Wirkung als besonders interessant.

8.2 Praktische Einordnung der Befunde

Aus anwendungsorientierter Sicht sind die hier vorgeleg-
ten Ergebnisse aus zwei Perspektiven von Bedeutung.
Zum einen lassen die Befunde den Schluss zu, dass es
mdoglich ist, das Gefallen von vorher nicht bekannten Ob-
jekten zu beeinflussen. Das kann fiur das Marketing Be-
deutung erlangen. In diesem Zusammenhang wdre es
dann wichtig, darauf zu achten, dass zum Beispiel Online-
Angebote auch mit vielen Likes ausgestattet werden. Al-
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lerdings ist hier aus Konsumentensicht Vorsicht geboten.
Viele Likes scheinen heute bereits gekauft und somit Fal-
schungen zu sein (Hauck, 2012). Das Marktforschungs-
institut Gartner geht fiir das Jahr 2014 gar von 15% ge-
kauften Likes aus (CHIP-Online, 2012). Aus Sicht der
Facebook-Nutzer gilt daher, dass man sich bei der Beur-
teilung von Angeboten nicht ausschlieBlich an den bereits
vergebenen Likes orientieren, sondern ganz individuell
prifen sollte, welche persénlich relevanten Kriterien das
Angebot erflllt und welche nicht. Aber nicht nur aus Mar-
ketingsicht, generell, wenn es darum geht, sich eine Mei-
nung zu bilden oder eine Meinung vorzugeben. In jedem
Fall missen konformitatserzeugende Faktoren in der Onli-
ne-Kommunikation bericksichtigt werden. Bedeutsam
wird dies etwa dann, wenn es in gesellschaftlich relevan-
ten Zusammenhangen um die Ausbildung von Mehrheits-
meinungen geht, also zum Beispiel bei Wahlen (Bond,
Fariss, Jones, Kramer, Marlow, Settle & Fowler, 2012).

9 Fazit

Mit unseren Befunden erweitert sich der Kreis an Konfor-
mitdtsphanomenen um den Bereich der sozialen Netzwer-
ke. Bisher wurden soziale Netzwerke hauptsachlich unter
der Perspektive der Nutzungsdauer, der Art und Weise der
Nutzung oder unter motivationstheoretischen Gesichts-
punkten analysiert. Mit der jetzt vorgelegten Studie wird
deutlich, dass wir die Facebook-Nutzung auch unter Be-
ricksichtigung sozialer Gruppenphdnomene beleuchten
mussen, um die Wirkung und Konsequenzen einer intensi-
ven Nutzung besser verstehen zu kdnnen. Die Forschung
zu Konformitatseffekten in sozialen Netzwerken hat erst
begonnen. Bei zukiinftigen Studien gilt es nun weitere
Faktoren zu berlcksichtigen, etwa die Rolle des Self-
Monitorings, oder Fragen nach den moderierenden Effek-
ten von oOffentlicher Selbstaufmerksamkeit und Selbst-
wert. Darliber hinaus stellt sich die Frage, ob eine intensi-
ve Nutzung sozialer Netzwerke nicht generell eine Ten-
denz zur Meinungskonformitét mit sich bringt, und zwar
auch auBerhalb dieser Netzwerke. Bei der zunehmenden
Bedeutung von Facebook und Co. ist eine weitere wissen-
schaftliche Untersuchung dieser Phanomene von groBer
Bedeutung fiir Nutzer und Entscheidungstréager in Politik,
Wirtschaft, Medien und Gesellschaft.
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