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Privatheit im Internet ist das Thema vieler Debat-
ten. Privatheit wird beispielsweise diskutiert, wenn
es um die Entwicklung digitaler Medien geht, um
die européische Gesetzgebung oder um die medi-
enpadagogische Frage, wie Kinder und Jugendli-
che das Internet nutzen. Diese Debatten werden in
den Medien, in Politik, Gesellschaft und Wissen-
schaft gefiihrt. (1) Im Kern drehen sie sich alle um
die Frage der informationellen Selbstbestimmung
—also darum, ob Internetnutzer ihre eigenen Daten
selbsthestimmt verwenden konnen und ob sie
wissen und auch damit einverstanden sind, was
mit ihren Daten geschieht, wenn sie mit anderen
Usern, Unternehmen oder Institutionen Daten aus-
tauschen. (2)

Welche Bediirfnisse Menschen haben, wenn es um
ihre privaten Daten geht — sowohl online als auch
offline — wird dagegen derzeit kaum debattiert. Es
wird generell davon ausgegangen, dass Privatheit
gew(inscht wird und dass Menschen ihre Privatheit
schiitzen mochten. Doch trifft dieses allgemeine
Privatheitsbediirfnis fiir alle Menschen gleicher-
maBen zu? Wem ist soziale Partizipation im Inter-
net beispielsweise wichtiger als Privatheit? Wo-
durch unterscheiden sich unterschiedliche Nutzer-
typen und — vor allem — wie wird man ihren Bediirf-
nissen am besten gerecht?

Basierend auf einer fiir Deutschland reprisentati-
ven Studie geht der vorliegende Beitrag diesen
Fragen auf den Grund und stellt das Ergebnis einer
Typenbildung vor. Mit einer Clusteranalyse wurden
vier Gruppen identifiziert, die unterschiedliche Kom-
munikationsgewohnheiten haben. Fiir diese vier
Typen werden Einstellungen, Bediirfnisse und Ver-
halten in Bezug auf Privatheit analysiert und prak-
tische Implikationen fir Politik, Rechtsprechung
und Gesellschaft diskutiert.

Definition und Funktion von Privatheit

Privatheit bedeutet, dass Menschen mit ihrem Um-
feld aushandeln, welche Informationen sie mitein-
ander teilen wollen und welche nicht. (3) Menschen
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haben eine Vorstellung davon, welches AusmaR an
Selbstoffenbarung sie angenehm finden, wie viel
sie von sich preisgeben wollen und wie viele Infor-
mationen sie von anderen erhalten mochten. Gleich-
zeitig nehmen Menschen in Kommunikationssitua-
tionen das AusmaB an Privatheit wahr, evaluieren
und es und vergleichen es mit ihrem gewiinschten
MaB an Privatheit, das als eine Art Soll-Wert ver-
standen werden kann.

Die subjektive Wahrnehmung der Privatheit und das
Bediirfnis, den eigenen Soll-Wert der Privatheit zu
erreichen, sind — mehr oder weniger bewusst — in
jeder Kommunikations- und Interaktionssituation
préasent. Ein hohes AusmaB an Privatheit bedeutet
in der Regel, dass Menschen den Eindruck haben,
kontrollieren zu kdnnen, wer Einsicht in ihre Daten
erhalt (informationelle Privatheit), wer ihre Territo-
rien, wie beispielsweise ihre Wohnung, betritt oder
ihnen korperlich nahekommt (physische Privat-
heit), wer mit ihnen in Kontakt tritt (soziale Privat-
heit) und wie intim die Inhalte des Austausches mit
anderen sind (psychische Privatheit). (4)

Der Privatheit werden verschiedene Funktionen zu-
geschrieben wie Autonomie, Kontemplation, emo-
tionale Entlastung, vor Bewertungen geschiitzte
Selbstevaluation, sich anvertrauen konnen, Kreati-
vitat und Freiheit. (5) Unter anderem ist Privatheit
erforderlich, um soziale Unterstiitzung zu erfahren,
denn in privaten Kontexten konnen Menschen sich
offenbaren und ohne Bewertungsangst voneinan-
der berichten. Gleichzeitig ist aber auch Selbstof-
fenbarung und das Mitteilen von Geheimnissen,
Geflihlen und Gedanken die Voraussetzung, um
mit anderen Menschen in Kontakt zu kommen und
von ihnen soziale Unterstiitzung zu erhalten. Damit
wird das Motiv, soziale Unterstiitzung zu erhalten,
gerade im Kontext der Nutzung sozialer Medien,
hochrelevant. Neben der Privatheit wird in den
nachfolgenden Analysen deshalb auch untersucht,
inwiefern sich verschiedene Kommunikationsty-
pen in Online- und Offlinekontexten emotional un-
terstiitzt fiihlen.

Bislang verdffentlichte reprasentative Studien zum
Thema Privatheit fokussierten den Onlinebereich.
(6) Kommunikation findet jedoch sowohl online als
auch offline statt. Beide Kontexte konnen nicht un-
abhéngig voneinander analysiert werden, da in
beiden zu einem groBen Teil mit denselben Men-
schen kommuniziert wird. Aus diesem Grund ist es
wichtig, sowohl Online- als auch Offlinekontexte zu
betrachten, um hinsichtlich der Debatten um das
Thema Privatheit ein ganzheitliches Bild zu erlan-
gen. Dementsprechend wird mit der vorliegenden
Studie Privatheit in der medien- und nicht medien-
vermittelten Kommunikation, also online und off-
line, analysiert.

Die hier prasentierten Daten wurden im Rahmen
des Projektes Privatheit im Wandel (Privacy Panel)
erhoben. (7) Die Studie ist als Langsschnittstudie
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Quelle: Projekt "Privatheit im Wandel" 2014.

angelegt, das heiBt, eine représentative Stichprobe
der deutschen Bevélkerung ab 16 Jahren wird im
Abstand von sechs Monaten dreimal befragt. Die
hier analysierten Daten beziehen sich auf die erste,
vom 12. Mai bis zum 19. Juni 2014 erhobene Welle.

Die Studienteilnehmer wurden (ber ein telefo-
nisches Screening rekrutiert. Die Ausgangsstich-
probe fiir diese telefonische Befragung wurde aus
dem ADM-Master-Sample (koordiniertes agma-
Stichprobensystem) in Anlehnung an das Gabler-
Hader-Verfahren gezogen. Da Teile der Bevolkerung
jedoch nicht iber das Festnetz erreichbar sind,
wurde analog dazu eine Mobilfunkstichprobe ge-
zogen. (8) Die Befragung selbst wurde nach
Wunsch der Befragten entweder postalisch oder
liber einen Onlinefragebogen durchgefiihrt, wobei
9 Prozent der Befragten die Onlinevariante wahlten.

Insgesamt wurden 14714 telefonische Rekrutie-
rungsinterviews gefiihrt. Davon erklérten sich 5286
Personen zur Teilnahme an der Langsschnittstudie
bereit. Letztendlich nahmen 3278 Personen (Aus-
schopfungsquote: 22,3 %) an der ersten Welle teil.
Die Teilnehmer waren durchschnittlich 56 Jahre
alt und der Frauenanteil betrug 52 Prozent. Damit
entspricht die Altersstruktur und Geschlechterver-
teilung der Grundgesamtheit der deutschen Bevol-
kerung.

Vier Kommunikationstypen und

ihr Umgang mit Privatheit

Mit Hilfe einer Clusteranalyse wurden auf Basis der
Kommunikationsgewohnheiten der Befragten ver-
schiedene Typen bestimmt. Die Clusteranalyse
basiert auf je drei Fragen zu Freunden und Familie:
Wie héufig kommunizieren Personen entweder mit
ihren Freunden und/oder mit ihrer Familie a) im
personlichen Gespréach, b) tiber Instant Messenger
(z.B. WhatsApp) und c) in sozialen Netzwerken?
Der Clusteranalyse wurde dementsprechend das
Kommunikationsverhalten zugrunde gelegt. Um

—o—Typ Friends-Only

—e&— Typ Multi-Channel

eine Typenbildung auf Basis der Kommunikations-
héufigkeit vorzunehmen, wurden Befragte, die
soziale Netzwerke oder Messenger-Dienste (iber-
haupt nicht nutzten, fiir die Typenbildung ausge-
schlossen. Dementsprechend basiert die Cluster-
analyse auf einer Teilstichprobe von 1024 Personen.

Als Verfahren fiir die Typenbildung wurde der An-
satz des model-based clustering gewéhlt, der im
Vergleich zu hierarchischen Clusteranalysen den
Vorteil hat, klare statistische Kriterien fiir die opti-
male Anzahl an Typen sowie deren Zusammenset-
zung zu verwenden. (9) Es wurden Losungen mit
einem bis sieben Typen getestet, wobei schluss-
endlich vier Kommunikationstypen identifiziert
werden konnten, die sich hinsichtlich ihres Kom-
munikationsverhaltens mit Freunden und Famili-
enmitgliedern unterscheiden (vgl. Abbildung 1).

Im Folgenden werden fiir diese vier Typen die
Soziodemografie (vgl. Tabelle 1), die Mediennutzung
(vgl. Tabelle 2), der Umgang mit Privatheit in On-
linekontexten und Offlinekontexten (vgl. Tabelle 3)
sowie das AusmaB der Selbstoffenbarung und der
emotionalen sozialen Unterstiitzung (vgl. Tabelle 4)
dargestellt. Neben den Ergebnissen fiir die vier
Typen werden auch die entsprechenden Daten der
fiir Deutschland reprasentativen Gesamtstichpro-
be wiedergegeben. (10)

1. Typ Face-to-Face: Zu diesem Typ zéhlen altere
Befragte, die lieber personlich sprechen, Zeitung le-
sen und trotz guter Erfahrungen im Internet besorgt
um den Schutz ihrer Privatheit sind. Finanzielle oder
soziodemografische Informationen werden online
nur selten angegeben.

Sehr selten nutzen die Befragten des Typs Face-
to-Face soziale Netzwerke oder Instant Messen-
ger. Sie bevorzugen den personlichen Austausch
sowohl mit Freunden als auch mit ihrer Familie. 37

Typ Messenger

Vier
Kommunikations-
typen identifiziert

Charakteristika des
Typs Face-to-Face
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Tab.1 Soziodemografie der Gesamtstichprobe und der einzelnen Kommunikationstypen
in %
Gesamtstichprobe* | Typ Face-to-Face** Typ Friends-Only** Typ Multi-Channel** | Typ Messenger**

Geschlecht

weiblich 52 47 53 51 56

ménnlich 48 53 47 49 44
Altersstruktur

16 bis 29 Jahre 10 6 44 25 17

30 bis 49 Jahre 23 16 32 33 48

50 bis 69 Jahre 46 55 22 37 33

70 Jahre und alter 22 23 1 5 2

Alter (Mittelwert in Jahren) 55,7 58,3 36,6 435 43,8
Anteil Hochschulabsolventen 30 28 20 27 40
Basis (n) 3278 152 254 277 341

* Repréasentativ fiir die Gesamtbevdlkerung Deutschlands.
** Die Clusteranalyse basiert auf einer Teilstichprobe von 1024 Personen.

Quelle: Projekt ,Privatheit im Wandel“ 2014.

Tab.2 Tagliche Mediennutzung der Gesamtstichprobe und der einzelnen Kommunikationstypen
Befragungsergebnisse, in Min. pro Tag

Gesamtstichprobe* | Typ Face-to-Face** Typ Friends-Only** Typ Multi-Channel** | Typ Messenger**
Fernsehen 186 201 184 177 153
Radio 165 147 118 160 154
Tageszeitung 52 59 32 38 34
Internet 145 172 255 218 185
soziale Netzwerke 43 37 89 99 33
Instant Messenger 58 18 117 92 56
Basis (n) 3278 152 254 277 3

* Repréasentativ fiir die Nutzer des jeweiligen Mediums in der deutschen Bevdlkerung.
** Die Clusteranalyse basiert auf einer Teilstichprobe von 1 024 Personen.

Quelle: Projekt ,Privatheit im Wandel“ 2014.

Typ Face-to-Face
zeigt groBte
Privatheitsbedenken

Minuten pro Tag verbringen sie durchschnittlich in
sozialen Netzwerken und knapp 18 Minuten mit
Instant Messengern. Das Internet nutzen sie knapp
drei Stunden pro Tag.

Mit durchschnittlich 58 Jahren handelt es sich
hier um die &lteste Gruppe. 28 Prozent der Befrag-
ten dieses Typs haben den Abschluss einer Fach-
hochschule oder einer Universitdt (Bachelor, Mas-
ter, Diplom, Magister, Promotion). Sie bevorzugen
klassische Medien, sehen rund 200 Minuten fern
und lesen etwa eine Stunde Zeitung téglich.

Bei dieser Gruppe féllt auf, dass die Befragten die
groBten Privatheitsbedenken duBern. Dariiber hin-
aus sorgen sie sich ganz allgemein um ihre Privat-
heit, wenn sie das Internet nutzen, und darum, wie
Institutionen oder andere User mit ihren Daten
umgehen. Gleichzeitig sind sie signifikant starker
besorgt um die Privatheit in Offlinekontexten als
die anderen Typen. Dies ist vor allem vor dem Hinter-
grund ihrer Erfahrungen interessant: Die Befragten

des Typs Face-to-Face machen im Vergleich zu
Typ 2 und Typ 3 signifikant weniger negative Er-
fahrungen. In den letzten sechs Monaten berichte-
ten sie von ein bis zwei Vorkommnissen bei der
Internetnutzung. Beispiele hierflir sind, dass je-
mand online ein Geriicht oder peinliche Informa-
tionen verbreitet hat oder dass online zu viele per-
sonliche Informationen abgefragt wurden. Offline
sind den Befragten dieses Typs Privatheitsverletzun-
gen in den letzten sechs Monaten zwei- bis dreimal
vorgekommen. Moglicherweise sind gerade die-
jenigen vorsichtig, die sich sorgen, und machen
dementsprechend seltener schlechte Erfahrungen.
Das Privatheitsverhalten der Befragten des Typs
Face-to-Face unterscheidet sich von denen aller
anderen Typen: Im Internet werden weniger private
Informationen geteilt — wie beispielsweise Finanz-
informationen, medizinische Informationen, Namen
oder Wohnort. Dies ist nur teilweise auf die gerin-
gere Internetnutzung zuriickzufiihnren. Wahrend die
Befragten des Typs 4 (Messenger) genauso inten-
siv das Internet nutzen, sind Letztere doch deutlich
freigiebiger mit Informationen dieser Art.
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Tab.3 Privatheit und Privatheitsverletzungen in Online- und Offlinekontexten
Gesamtstichprobe* | Typ Face-to-Face** Typ Friends-Only** Typ Multi-Channel** | Typ Messenger**
Mittelwerte (Skala 1=niedrig, 5=hoch)
Wichtigkeit der Privatheit 4,9 48 47 47 49
informationelles Privatheitsbediirfnis 42 4.1 4.1 4 43
soziales Privatheitshediirfnis 8IS 34 81 3,2 3.1
psychisches Privatheitsbedirfnis 2,9 2,9 2,8 2,7 2,5
physisches Privatheitsbediirfnis 3,4 3,5 3,4 3,4 3,2
Privatheitsbedenken offline 3,2 3,3 2,9 31 31
Privatheitsbedenken online 3,7 3,8 815 3,6 3,6
Haufigkeit (Skala 1=nie, 5=taglich)
Datenpreisgabe online 2,2 2,1 2,4 2,4 2,4
Anzahl
richtige Antworten”: Wissen Uiber
Privatheit und Datenschutz 4,3 4,6 5,4 5,2 5%3)
negative Erfahrungen mit
Privatheitsverletzungen offline? 2,5 2,6 4,0 3,4 2,7
negative Erfahrungen mit
Privatheitsverletzungen online® 1,6 1,9 815 3,2 2,2
Basis (n) 3278 152 254 277 341

* Alle MaBe mit Internetbezug (online) sind représentativ fiir die Internetnutzer in der deutschen Bevdlkerung. Alle anderen MaBe sind représentativ fiir die gesamte deutsche Bevolkerung.
** Die Clusteranalyse basiert auf einer Teilstichprobe von 1 024 Personen.

1) Anzahl richtiger Antworten (0 bis 10).

2) Anzahl der negativen Erfahrungen mit Privatsphéreverletzungen offline im letzten halben Jahr (0 bis 16).
3) Anzahl der negativen Erfahrungen mit Privatsphéreverletzungen online im letzten halben Jahr (0 bis 40).

Quelle: Projekt ,Privatheit im Wandel“ 2014.

Tab.4 Selbstoffenbarungsbereitschaft und emotionale Unterstiitzung
Mittelwerte (auf einer Skala von 1 =niedrig bis 5=hoch)

Gesamtstichprobe* | Typ Face-to-Face** Typ Friends-Only** Typ Multi-Channel** | Typ Messenger**

Selbstoffenbarungsbereitschaft

Einzelgespréch offline 3,4 3,2 3,7 3,6 3,7

Gruppengespréch offline 2,5 2,4 2,6 2,6 2,5

Statusupdate und Kommentare in

sozialen Netzwerken 1,8 1,6 1,9 2,0 1,7

Einzelgespréch Instant Messenger 2,5 1,9 3,1 2,9 2,6

Gruppengespréch Instant Messenger 1,9 1,6 2,2 2,1 1,8
Emotionale Unterstiitzung

Face-to-Face 3,0 2,8 34 3,3 3,2

{iber soziale Netzwerke 1,9 1,6 2,2 2,3 1,5

liber Instant Messenger 2,3 1,4 3,0 2,6 253
Basis (n) 3278 152 254 277 3M

* Alle MaBe mit Medienbezug sind reprasentativ fiir die Nutzer des jeweiligen Mediums in der deutschen Bevdlkerung. Alle anderen MaBe sind représentativ fiir die gesamte deutsche Bevdlkerung.
** Die Clusteranalyse basiert auf einer Teilstichprobe von 1 024 Personen.

Quelle: Projekt ,Privatheit im Wandel“ 2014.

Geringere Online-
Privatheitskompetenz
als die anderen Typen

Diese Binnendifferenzierung zeigt sich auch im Hin-
blick auf das Wissen iiber Privatheit im Internet. Die
Befragten beantworteten Testfragen zu vier Kom-
petenzdimensionen: Wissen (iber institutionelle Prak-
tiken der Datensammlung und -auswertung, Daten-
schutzrecht, technische Aspekte des Privatheit-
schutzes und Privatheits- und Datenschutzstrate-
gien. (11) Die Befragten des Typs Face-to-Face

schneiden im Hinblick auf ihre Online-Privatheits-
kompetenz schlechter ab als alle tibrigen Gruppen.
Letztlich zeigt der Blick auf das Bediirfnis zur
Selbstoffenbarung einen interessanten und zwi-
schen den Gruppen differenzierenden Aspekt: Hier
sehen wir, dass Befragte des ersten Typs, welche
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die Face-to-Face-Kommunikation mit Freunden
und Familie bevorzugen, ein deutlich geringeres
Bediirfnis nach Selbstoffenbarung im personlichen
Gesprach zeigen. Damit ist ihr Bediirfnis der Selbst-
offenbarung in personlichen Gesprachen nicht nur
geringer als bei den anderen Typen, sondern auch
geringer als im reprasentativen Durchschnitt. Es
verwundert nicht, dass auch das Bediirfnis der
Selbstoffenbarung in allen Onlinekanélen sehr gering
ist.Im Gegensatz zu den anderen Kommunikations-
typen erfahren die Befragten des Typs 1 nur selten
emotionale Unterstiitzung durch ihre Onlinekommu-
nikation — ihnen wird beispielsweise weniger Mut
gemacht oder weniger Verstandnis gezeigt. Im Ver-
gleich sind sie diejenigen, die am wenigsten emo-
tionale Unterstiitzung erhalten — und wenn, dann
nur tber personliche Gesprache von Angesicht zu
Angesicht.

2. Typ Friends-Only: Diese Personen sind jung, In-
stant-Messenger-affin und durchschnittliche Nut-
zer von sozialen Netzwerken. Die Privatheit dieses
Typs wurde im letzten halben Jahr haufig verletzt,
aber Privatheitsbedenken bestehen nicht. Die Be-
fragten des Typs Friends-0nly kommunizieren sel-
tener als monatlich mit der Familie. Sowohl person-
lich als auch uber soziale Netzwerke oder Instant
Messenger findet kaum Austausch mit der Familie
statt. Sie sind jedoch in regem Austausch mit ihren
Freunden. Wdchentlich interagieren sie mit Freun-
den im personlichen Gespréch, sei es liber soziale
Netzwerke oder iiber Instant Messenger. Die Be-
fragten des Typs Friends-Only kénnen als online-
affine Nutzer bezeichnet werden, die viel Zeit im
Internet verbringen. Diese wird vor allem mit sozia-
len Netzwerken (rund 1,5 Stunden pro Tag) und
Instant Messengern (knapp 2 Stunden pro Tag)
verbracht. Damit liegen sie (iber dem Durchschnitt
der typenbildenden Gesamtstichprobe, préaferieren
jedoch eher Instant Messenger vor sozialen Netz-
werken. Zu betonen ist hier, dass sie sogar deut-
lich mehr Zeit mit der Nutzung von Instant Mes-
sengern verbringen als die Befragten des Typs
Messenger (Typ 4), die ihre Onlinekommunikation
ausschlieBlich auf Instant Messaging beschranken.
Die Befragten des Typs Friends-Only sind durch-
schnittlich 36 Jahre alt und weisen von allen Grup-
pen den geringsten formalen Bildungsstand auf.
Insgesamt haben 20 Prozent der Befragten den Ab-
schluss einer Universitdt oder Fachhochschule. Die
Zeitungsnutzung betrdgt rund 30 Minuten und die
Fernsehnutzung knapp drei Stunden pro Tag.

Es fallt auf, dass die Befragten dieses Typs die we-
nigsten Sorgen um Privatheit berichten (statistisch
signifikant ist dieser Unterschied sowohl fiir die
Privatheitsbedenken online als auch offline zu allen
anderen Typen auBer zu Typ 1). Dabei ist an den
Mittelwerten ersichtlich, dass sie zwar nicht sorg-
los sind, aber den verschiedenen Privatheitsbe-

denken eher indifferent gegeniiberstehen. Das ist
gemessen an der Vielzahl negativer Erfahrungen,
die sie im letzten Halbjahr gemacht haben, er-
staunlich: Mehr als drei Privatheitsverletzungen im
Onlinekontext und vier Privatheitsverletzungen im
Offlinekontext werden berichtet. Damit macht die-
ser Typ im Schnitt die meisten negativen Erfahrun-
gen.

Das Bediirfnis nach Selbstoffenbarung ist am
hdchsten ausgeprégt, wenn sich die Befragten des
Typs Friends-Only im personlichen Gesprach be-
finden. Dariiber hinaus bevorzugen sie die Selbst-
offenbarung in Einzelgespréchen in Instant Mes-
sengern, um (iber ihre Gewohnheiten, Angste und
tiefsten Gefiihle zu sprechen. Nachrangig denken
sie online an ein Gruppengesprach, wenn es um das
Mitteilen ihrer privaten Gedanken und Gefiihle geht.

Durch die hdufige Kommunikation mit Freunden
und ihre Bereitschaft, in diesen Gespréachen auch
private Informationen preiszugeben, erhalten die
Befragten des Typs Friends-Only viel Empathie.
Sowohl im personlichen Gesprach von Angesicht zu
Angesicht als auch iiber Instant Messenger bekom-
men sie im Vergleich mit den anderen Kommunika-
tionstypen die meiste emotionale Unterstiitzung.

3. Typ Multi-Channel: Diese Personen kommunizie-
ren auf allen Kandlen und weisen die langste Bild-
schirmzeit pro Tag auf. Ihr Privatheitsbedenken ist
gering ausgepragt, sie berichten von mehr negati-
ven Erfahrungen. Téglich tauschen sich die Befrag-
ten des Typs Multi-Channel mit ihrer Familie im
personlichen Gesprach aus. Mit Freunden wird fast
wochentlich tiber Instant Messenger, soziale Netz-
werke und im personlichen Gesprach Kontakt ge-
halten. Sie sind also mit dem eigenen sozialen Um-
feld in regelméBigem Austausch. Dies zeigt sich
auch an den Nutzungsdaten digitaler Dienste: Soziale
Netzwerke und Instant Messenger werden jeweils
gut 1,5 Stunden téglich genutzt, das Internet gut
3,5 Stunden.

Diese Nutzer sind durchschnittlich 43 Jahre alt
und ihr formaler Bildungsstand ist vergleichbar mit
denen des Typs Face-to-Face. Auch die Befragten
des Typs Multi-Channel lesen pro Tag etwa eine
halbe Stunde Zeitung, sehen knapp drei Stunden
fern und liegen damit im Durchschnitt der gesamt-
deutschen Nutzer. Im Hinblick auf ihre Privatheit
sind die Multi-Channel-User eher indifferent. Sie
sind lediglich leicht besorgt, wenn es um ihre Pri-
vatheit im Internet geht. Sie berichten von durch-
schnittlich drei negativen Erfahrungen mit ihrer
Privatheit im letzten halben Jahr — sowohl in On-
line- als auch in Offlinekontexten. Das AusmaB
ihrer Bedenken ist mit dem Durchschnitt aller Be-
fragten vergleichbar, sie machen jedoch deutlich
mehr negative Erfahrungen als andere.

Das Bediirfnis zur Selbstoffenbarung zeigt sich bei
den Befragten des Typs Multi-Channel ebenso wie
bei allen anderen Typen am stérksten in der person-
lichen Kommunikation von Angesicht zu Angesicht.
Fast gleichrangig mdchten sie iiber ihre Vorlieben,

Typ Multi-Channel
pflegt regen
Austausch mit
sozialem Umfeld
online und offline

Trotz

Onlineaffinitét erfolgt
Selbstoffenbarung
eher in personlicher
Kommunikation
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Beziehungen, Angste und Gewohnheiten entweder
von Angesicht zu Angesicht in einer Gruppe oder
liber Instant Messenger sprechen. Trotz ihrer Affi-
nitat zu verschiedenen Onlinemedien stehen sie der
Selbstoffenbarung (ber Status-Updates in sozialen
Netzwerken oder tiber Gruppengesprache auf Ins-
tant Messengern ablehnend gegeniiber.

Am meisten emotionale Unterstiitzung erhalten
die Befragten dieses Typs dementsprechend (iber
Gesprache von Angesicht zu Angesicht. Sie be-
kommen dariiber hinaus, ahnlich wie Befragte des
Typs 2, relativ haufig emotionale Unterstiitzung
liber Onlinedienste und insbesondere (iber Instant
Messenger.

4. Typ Messenger: Diese Personen sind gebildet und
stets im Gesprdch — am liebsten liber Messenger,
allerdings nicht iiber 6ffentliche Kommunikation in
sozialen Netzwerken. Sie haben wenig negative Er-
fahrungen gemacht und wenig Sorgen um die eigene
Privatheit. Die Befragten des Typs Messenger tau-
schen sich mit ihrer Familie fast taglich im person-
lichen Gesprach und wdchentlich iiber Instant Mes-
senger aus. Auch mit inren Freunden kommunizie-
ren Messenger-User wdchentlich im persénlichen
Gesprich und iber Instant Messenger. Offentliche
Kommunikation (iber soziale Netzwerke ist fiir sie
in der Interaktion mit Freunden und Familie nicht
relevant. Stattdessen nutzen sie lieber nicht-offent-
liche Kanéle und bevorzugen die Individualkommu-
nikation — personlich oder tiber Instant Messenger.
Entsprechend verbringen die Messenger-User pro
Tag deutlich weniger Zeit in sozialen Netzwerken,
sie nutzen soziale Netzwerke nur 33 Minuten pro
Tag und liegen damit weit unter dem Durchschnitt
der Gesamtstichprobe.

Die Messenger-User sind mit 43 Jahren deut-
lich jiinger als die gesamtdeutsche Stichprobe. Sie
haben eine hohere formale Bildung als alle anderen
Kommunikationstypen und auch als der Durch-
schnitt aller Befragten. 40 Prozent verfligen (ber
den Abschluss einer Universitat oder Fachhoch-
schule. Die Befragten des Typs Messenger lesen
pro Tag Uber eine halbe Stunde Zeitung, sehen
rund 2,5 Stunden fern und liegen damit etwas
unter dem Durchschnitt der deutschen Nutzer-
schaft.

Offensichtlich machen die Messenger-User deut-
lich weniger negative Erfahrungen als die anderen
Social-Media-Nutzer (Typ 2 und 3). Sie berichten
von zwei bis drei Privatheitsbriichen im Internet und
in Offlinekontexten. Die Befragten des Typs Messen-
ger haben keine ausgepragten Privatheitsbedenken,
allerdings haben sie ein starkes Bediirfnis nach
informationeller Privatheit. Es verwundert deswe-
gen nicht, dass sie nicht-6ffentliche Kanéle bevor-
zugen, da sie sich dort sicher sein konnen, dass
ihre Kommunikationsinhalte nur die beabsichtigten
Gesprachspartner erreichen. Dariiber hinaus mes-
sen sie (allerdings mit geringer Differenz zu allen
anderen Typen) der Privatheit in unserer Gesell-
schaft den hdchsten Wert bei.

Wie bei allen anderen Typen ist ihr Bediirfnis zur
Selbstoffenbarung am stérksten ausgepragt im
personlichen Gesprach. Allerdings konnen sie sich
aus oben genannten Griinden auch eine Selbstof-
fenbarung (iber Instant Messenger und in einem
personlichen Kontakt in der Gruppe vorstellen. Der
Selbstoffenbarung in sozialen Netzwerken oder in
einem Instant-Messenger-Gruppengesprach stehen
sie jedoch deutlich ablehnend gegentiber.
Demzufolge erhalten die Befragten des Typs
Messenger auch am meisten emotionale Unter-
stiitzung im Kontakt, der von Angesicht zu Ange-
sicht stattfindet. Da sie soziale Netzwerke eher
meiden, erhalten sie hieriiber kaum Unterstiitzung.

Gemeinsamkeiten und Unterschiede

der vier Kommunikationstypen

Im Hinblick auf Privatheit gibt es einige Uberein-
stimmungen zwischen den verschiedenen Typen
(vgl. Tabellen 3 und 4): Alle Befragten schatzen den
Wert der Privatheit als auBerordentlich hoch ein.
Der Frage, ob Privatsphére ein schiitzenswertes Gut
sei, stimmen die Befragten durchgéngig voll zu.
Auch das Bediirfnis nach Privatheit ist vergleich-
bar, offensichtlich ist dieses unabhéngig von den
Kommunikationsgewohnheiten und -vorlieben. Alle
Typen duBern zudem ein hohes Bediirfnis nach in-
formationeller Privatheit. Sie geben an, dass es ihnen
lieber sei, wenn offentlich wenig (iber sie bekannt sei
und dass nicht jeder alles (iber sie wissen miisse.
Im Hinblick auf das soziale und physische Privat-
heitsbediirfnis sind alle Typen eher indifferent. Sie
brauchen zwar gelegentlich Zeiten, in denen sie
nicht von anderen gestort werden und gern allein
sind (soziale Privatheit) und berichten, dass sie die
Beriihrung und Néhe Fremder teilweise unange-
nehm finden (physische Privatheit), eine generelle
Ablehnung oder ein Riickzug ist hier anhand der
Daten jedoch nicht ersichtlich. Auch berichten die
Befragten aller Typen, dass es nicht grundsétzlich
unangenehm sei, iber sich selbst zu sprechen
oder private Dinge aus ihrem Leben zu berichten
(psychische Privatheit).

Basierend auf den Kommunikationsgewohnhei-
ten der deutschen Bevdlkerung ab 16 Jahren kdnnen
Aussagen iiber den Umgang mit Privatheit getrof-
fen werden. Die wichtigsten Ergebnisse werden im
Folgenden zusammengefasst:

1. Privatheit steht als schiitzenswertes Gut hoch
im Kurs: Privatheit wird von allen Befragten unab-
hangig von Kommunikationsverhalten und Medien-
nutzungsgewohnheiten wertgeschétzt. Die Befrag-
ten halten Privatheit fiir ein wichtiges, schiitzens-
wertes Gut und betonen die Bedeutung der informa-
tionellen Selbstbestimmung. Alle Befragten haben
ein hohes Bediirfnis nach Privatheit, sind jedoch
weniger erpicht auf psychische Privatheit. Selbst-
offenbarung wird als wichtiger und angenehmer
Bestandteil der taglichen Kommunikation angese-
hen.
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2. Wer sich um Privatheit sorgt, nutzt weniger so-
ziale Medien: Die Befragten des Typs Face-to-Face
zeigen sich wesentlich besorgter dariiber, dass ihre
Daten im Internet gesammelt und ausgewertet
werden als sehr affine Nutzer, wie beispielsweise
die Multi-Channel-User, und ziehen daraus Konse-
quenzen fir ihr Nutzungsverhalten.

3. Weniger Onlinekommunikation geht mit weniger
negativen Erfahrungen einher. Wahrend die durch-
schnittlichen Nutzer sozialer Medien (mit eineinhalb
Stunden Nutzung von sozialen Netzwerken und
knapp zwei Stunden Instant-Messenger-Nutzung
pro Tag) von drei Privatheitsverletzungen pro Halb-
jahr in Online- und drei in Offlinekontexten berich-
ten, so treten bei den Wenignutzern, beispielsweise
den Befragten des Typs Face-to-Face, nur ein bis
zwei solcher Verletzungen online und zwei bis drei
im personlichen Kontakt auf.

4. Ein hohes MaB an Kommunikation in vielen Kana-
len bringt emotionale Unterstiitzung: Wahrend Per-
sonen, die sich vor allem auf den personlichen
Kontakt beschrénken, auch nur im personlichen
Kontakt soziale Unterstiitzung erhalten, berichten
Multi-Channel-User in der Summe auch von mehr
emotionaler Unterstiitzung in Onlinekontexten.

5. Wenig Onlinekommunikation hangt mit weniger
Wissen iber Privatheit und Datenschutz im Inter-
net zusammen: Personen, die Face-to-Face-Kom-
munikation bevorzugen, weisen einen geringeren
Wissensstand iiber Privatheit im Internet auf als
die User mehrerer Kommunikationskandle.

6. Bei Onlinekommunikation zeigt sich ein geringe-
res Bediirfnis nach Selbstoffenbarung als im per-
sonlichen Gespréch: Alle Typen geben an, dass ihr
Bediirfnis nach Selbstoffenbarung im persénlichen
Gesprach am hdchsten ist. An zweiter Stelle ran-
giert bei den Typen Multi-Channel und Friends-Only
der Instant Messenger. Hier entscheiden die eher
alteren User des Typs Face-to-Face anders: Sie
wiirden lieber in einer Gruppe Menschen von An-
gesicht zu Angesicht etwas von sich preisgeben
als iiber Instant Messenger oder soziale Netzwerke.
Selbstoffenbarung online lehnen sie strikt ab.

Fazit

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie bestétigen
einige bisher vermutete Phdnomene und Zusam-
menhénge: Beispielhaft ist hier zu nennen, dass
Privatheit in Deutschland durchweg als schiitzens-
wertes Gut angesehen wird. Gleichzeitig beinhal-
ten die Ergebnisse auch neue Beobachtungen, wie
etwa, dass Menschen sowohl bei der personlichen
Kommunikation als auch im Internet eine erhebliche
Anzahl schlechter Erfahrungen im Hinblick auf ihre
Privatheit machen. Nichtsdestotrotz scheinen User
Medien zu schitzen. So greifen zum Beispiel auch
altere Nutzer auf Kommunikationsplattformen wie

WhatsApp oder den Facebook-Messenger zuriick,
um mit ihren Familienmitgliedern in Kontakt zu
bleiben. Auch berichten Personen, die héufig on-
line sind, iiber mehr emotionale Unterstiitzung als
Personen, die (iber weniger Kanéle mit anderen
Menschen kommunizieren.

Dass die Frage der informationellen Selbstbestim-
mung alles andere als geklart ist, zeigt sich immer
wieder an den Skandalen und Auseinandersetzun-
gen der letzten Jahre: Die Affare um das Daten-
auswertungsprogramm PRISM der NSA zeigt, dass
internationale Geheimdienste die Bewohner ihres
eigenen Landes ohne legale Begriindung ausspé-
hen. Die Cybermobbing-Statistiken belegen, dass
User nicht immer riicksichtsvoll mit den Daten
ihrer Mitmenschen umgehen. Zu oft werden Inhalte
ungefragt weitergeleitet und in falschem Kontext
wiedergegeben, haufig in vollem Bewusstsein, dass
andere Menschen dadurch zu Schaden kommen.
Dartiber hinaus sehen die Erlésmodelle der derzeit
beliebtesten Social-Media-Angebote wie zum Bei-
spiel Facebook, Instagram oder WhatsApp vor, dass
mit Daten, Bildern und Posts der User auf eine
Weise Geld verdient wird, die einerseits den Nut-
zern haufig gar nicht bekannt ist, andererseits
nicht immer der nationalen Gesetzgebung ent-
spricht und im Hinblick auf ihre ethische Begriin-
dung zumindest strittig erscheint.

Dementsprechend miissen die hier vorgestellten Er-
gebnisse stets im Zusammenhang mit den aktuellen
Diskussionen um Privatheit und Datenschutz im
Internet betrachtet werden. So machen sich Nutzer
— entgegen der offentlichen Meinung — durchaus
Sorgen und halten Privatheit fiir ein sehr wichtiges
Thema. Auch User, die weniger konkrete Erfahrun-
gen mit Privatheitsverletzungen machen, haben
ein ungutes Gefiihl, inre Daten im Internet preiszu-
geben. Dabei wissen sie noch zu wenig dariiber,
was mit ihren Daten eigentlich geschieht. Daten-
strome im Internet sind immer schwerer durch-
schaubar. Entsprechend tun sich gerade weniger
internet-affine Personen schwer, die Ergebnisse und
Umsténde der oben genannten Debatten fiir sich
nutzbar zu machen.

Welche AnstéBe und sogar Handlungsempfeh-
lungen kann man anhand der Ergebnisse aktueller
Studien derzeit geben? Die Privatheitsbedenken
der User sollten fiir die gesellschaftliche Auseinan-
dersetzung ernstgenommen werden und eine Warn-
funktion erhalten. User mit Bedenken fiihlen sich
nicht gewappnet, die juristischen, 6konomischen
und technischen Rahmenbedingungen so einzu-
schétzen, dass sie ihre Privatheit sinnvoll schiitzen
konnen.

Aufgrund der vorliegenden Daten wird dafiir pla-
diert, nicht die Sorgen auszurdumen, sondern die
Wissensvermittiung soweit voranzutreiben, dass
Menschen ihren Sorgen mit konkretem Wissen —
zum Beispiel iber MaBnahmen zum aktiven Da-
tenschutz — begegnen kdnnen. Die Vermittlung von

Datenschutz bleibt
aktuelles Thema fiir
Nutzer, Wirtschaft
und Politik

Auch Wenignutzer
machen sich Sorgen
um persdnliche Daten

Wissensvermittlung
iiber juristische,
technische und dko-
nomischen Aspekte
von Privatheit
vorantreiben
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konkretem Wissen (iber Privatheit im Internet ist
nicht nur eine Voraussetzung der Onlinekommuni-
kation, sondern auch der gesellschaftlichen Aus-
handlung, wie Privatheit im Internet gestaltet sein
sollte. (12) Das Wissen iiber Privatheit sollte noch
starker Teil der Schulbildung sein. Vor allem aber
gehort es in die tagliche Auseinandersetzung und
somit in die Medienberichterstattung.

In diesem Zusammenhang ist es tiber den indi-
viduellen Datenschutz der User hinaus beispiels-
weise notwendig, die Datenverwertungspraktiken
der Onlinedienstleister zu hinterfragen. Privatheit
im Internet umfasst beispielsweise die Ubermitt-
lung von Meta-Daten von Usern an Unternehmen,
die das Nutzungsverhalten transparent und aus-
wertbar machen. Dadurch entsteht ein Analysepo-
tenzial, das auf den Privatheitsverlusten einzelner
Nutzer aufbaut und dessen Tragweite von diesen
oft nur schwer wahrgenommen und eingeschétzt
werden kann.

Es ist zu vermuten, dass negative Erfahrungen zur
gangigen Internetnutzung gehoren und dass andau-
ernde negative Erfahrungen zu einer Habitualisie-
rung flihren. Es erscheint angeraten, hier eine 6f-
fentliche Debatte dariiber anzustoBen, in welchem
Umfang schlechte Erfahrungen wie beispielsweise
das ungefragte Weiterleiten von personlichen Infor-
mationen und Bildern, feindselige Nachrichten in
sozialen Netzwerken oder die Verbreitung von
Gerlchten iber das Internet, akzeptiert werden
miissen.

Letztlich ist die Meta-Kommunikation (also die
Kommunikation {ber die Kommunikation) im On-
lineumfeld eine wichtige und kollektive Aufgabe.
Dabei ist einerseits die Meta-Kommunikation im
Freundes-, Familien- und Bekanntenkreis ange-
sprochen, also ein Aushandeln von Privatheitsbhe-
diirfnissen im Umfeld von Familie und Freunden.
Dariiber hinaus umfasst sie aber auch eine Weiter-
flihrung der jetzigen gesellschaftlichen Debatten
darliber, was 0konomisch, juristisch und interindi-
viduell im Kontext digitaler Kommunikation unter
Privatheit verstanden wird.
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