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1 Einleitung 

Seit Beginn des Jahres 2007 befasse ich mich aufgrund des gewählten Studienschwerpunktes 

Organisationsbezogene Softwareentwicklung (OSE) und meines beruflichen Engagements als 

Mitgründer des Internet-Startups INSTANT Communities GmbH intensiv mit dem Themen-

gebiet Online-Communities, einem Teilbereich des Forschungsfeldes computervermittelter 

Kommunikation (CMC).  

Online-Communities sind in den letzten Jahren gesellschaftlich und wirtschaftlich relevant ge-

worden: Der Anteil erwachsener Personen, die in den USA ein Profil in einem Social Network 

pflegen, vervielfachte sich in den letzten vier Jahren von 5% auf 35% (Pew Internet & Ameri-

can Life Project, 2009). Zeitgleich stieg der Anteil der deutschen Internetnutzer auf 69%, von 

denen 49% im Jahre 2009 angeben, Mitglied in einem Social Network zu sein (TNS Infratest, 

2009; Schlechtriem et. al, 2009, S. 19). Microsoft erwarb im Jahre 2007 für $240 Mio. einen 

Firmenanteil von 1,6% an der Online-Community Facebook mit seinen heute mehr als 300 Mio. 

Mi tgliedern (Facebook, 2009a; Facebook, 2009b).  

Dieser finanzielle Aufwand und die steigenden Nutzungszahlen sind deutliche Indikatoren da-

für, welch hoher Stellenwert Online-Communities heute beigemessen wird. 

Seit Mai 2008 wirke ich an der Konzeption, Implementierung und Betreuung der Plattform 

sixgroups.com mit, die einen neuartigen Typus von Online-Community ermöglicht. Dieser Ty-

pus ist Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Diplomarbeit. 

1.1 Problemstellung 

Online-Communities werden i.d.R. mit Angeboten wie z.B. Facebook, StudiVZ oder MySpace 

assoziiert, deren Nutzer ein Interesse an Personen oder an konkreten Inhalten teilen. Neben die-

sen expliziten Plattformen existieren eine Vielzahl weiterer Online-Angebote wie z.B. News-,  

Event-, oder Fan-Websites. Diese Angebote werden aufgrund eines Interesses an den dort ent-

haltenen Inhalten konsumiert und bieten ihren Besuchern nur wenige Funktionen für gegen-

seitige Wahrnehmung und Austausch. Ein gemeinsames Interesse wird in der Literatur häufig 

als Motivation für die Teilnahme an Online-Communities genannt (Rheingold, 1994, S. 39; 



Einleitung 7 

 

 

Hagel & Armstrong, 1997, S. 50; Lazar & Preece, 1998; Preece, 2000, S. 10; Bressler & 

Grantham, 2000).  

Das Problem ist, dass Besucher solcher Online-Angebote nicht wissen, welche weiteren Perso-

nen gleichzeitig dasselbe Online-Angebot besuchen und somit ihr Interesse teilen. Die Content 

Provider haben ebenfalls wenig Kenntnis über die Konsumenten ihrer Angebote. Durch eine  

Community-Software kann diese Lücke geschlossen werden. 

Eine derartige Software bietet für beide Parteien Mehrwerte: Das Online-Angebot wird für Be-

sucher attraktiver, da neben dem inhaltlichen ein zusätzliches soziales Interesse bedient wird. 

Konsumenten erhalten die Möglichkeit, sich kennenzulernen und auszutauschen. Aus der Per-

spektive des Produzenten erhöhen sich Besuche und Verweildauer. Des Weiteren können die 

Informationen über Konsumenten, ihre potentiellen Probleme mit, oder Fragen und Meinungen 

zu einem Online-Angebot wertvoll für einen Anbieter sein. 

Es wird die folgende Annahme ï im weiteren Verlauf IOC-These genannt ï getroffen: Nutzer, 

die dasselbe Online-Angebot aufgrund eines gemeinsamen Interesses konsumieren, einander 

aber unbekannt und unsichtbar sind, können durch eine Software in eine Online-Community 

überführt werden. Dieser Online-Community-Typus wird Instant-Online-Community (IOC) 

genannt. Eine IOC-Software macht Nutzern die Möglichkeiten der Teilnahme und des gegensei-

tigen Austauschs bewusst. Diese stellt eine Ergänzung für ein bestehendes Online-Angebot dar 

und weist besondere Anforderungen hinsichtlich der Integration, dargestellter Information sowie 

geeigneter Kommunikationsmöglichkeiten auf. Da auf keine Erfahrungen oder bestehende Kon-

zepte zurückgegriffen werden kann, muss eine Bearbeitung von Grund auf erfolgen. 

1.2 Ziele der Arbeit 

Als Hauptziel dieser Arbeit soll die Berechtigung der IOC-These untersucht werden. Dieses 

gliedert sich in drei Teilziele: 

1. Theoretische Begründung der IOC-These 

2. Konzeption einer IOC-Software 

3. Prüfung der These durch Einsatz und Evaluation der entwickelten Software 
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1.3 Vorgehensweise 

In dem folgenden Kapitel 2 werden allgemeine Theorien von Online-Communities vorgestellt. 

Diese bilden die Basis für die weiteren Betrachtungen in dieser Diplomarbeit. Eine theoretische 

Begründung der IOC-These und eine Arbeitsdefinition einer IOC sind das Ergebnis dieses Kapi-

tels. In Kapitel 3 schließen sich zwei weitere Analysen der Bereiche Kommunikation und Awa-

reness an. Diese bilden zusammen mit den Analysen aus Kapitel 2 die Voraussetzungen für die 

Konzeption einer Community-Software. Aufbauend auf den erarbeiteten theoretischen Grundla-

gen können in Kapitel 4 der allgemeine Zweck und Designprinzipien für eine IOC-Software 

formuliert werden. Diese führen schließlich zu einer Konzeption konkreter Features. In einer 

ersten Evaluation in Kapitel 5 kann die IOC-These anhand der realisierten Software und statisti-

scher Belege grundlegend gestützt werden. Zusätzlich werden in der Praxis auftretende Proble-

me beschrieben und analysiert. Kapitel 6 beinhaltet die Weiterentwicklung der IOC-Software, 

um die erkannten Probleme zu lösen. In Kapitel 7 wird ein Teilaspekt dieser Rekonzeption mit 

Hilfe eines Feldexperiments evaluiert. Neben einer so geschaffenen Basis für zukünftige Eva-

luationen wird ein Ansatz für die weiterführende Analyse der Nutzeraktivität vorgestellt. Eine 

Zusammenfassung schildert in Kapitel 8 die erreichten Ziele, zusätzliche Ergebnisse der Arbeit 

und die offen gelegten Punkte für die Weiterentwicklung. Ein Ausblick zu Anknüpfungspunkten 

weiterer Forschung im Bereich der Instant-Online-Communities beschließt die Diplomarbeit. 

1.4 Hinweise zur Notation 

Die maskuline Form bei der Erwªhnung von Personen (z.B. Ăder Nutzerñ) ist Frauen gegenüber 

keinesfalls diskriminierend, sondern dient einer einheitlichen Ausdrucksweise. Es wird ver-

sucht, anstatt des maskulinen Singulars soweit möglich die neutrale Plural-Formulierung zu 

verwenden. Alle aufgeführten Internetadressen sind zuletzt am 26.09.09 besucht worden, daher 

entfällt diese Angabe an den URLs. Da viele der verwendeten Abbildungen englischsprachli-

cher Quellen entstammen und die englische Sprache in der Softwarekonzeption üblich ist, wer-

den alle Abbildungen einheitlich englischsprachlich dargestellt.  

Tabelle 1 verdeutlicht Die typographischen Konventionen dieser Arbeit. 
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Tabelle 1: Typographische Konventionen 

Auszeichnung Konvention  Beispiel  

Durchgängig kursive 

Schrift 

Englische Fachbegriffe Common Ground 

kursive Schrift in 

Anführungszeichen 

Zitate Ăverborgene, behagliche 

Weltñ 

Kursive Schrift bei 

Begriffseinführung 

Fachbegriffe Instant-Online-Community 

Kleinere und einge-

rückte Schrift 

Längere Zitate Mehrbenutzersoftware, 

die zur Unterstützung 

Anführungszeichen Namen von User-Interface-

Elementen oder Funktionen  

ĂHomeñ, ĂProfilbild hochla-

denñ 

Fettdruck Hervorhebung Die Abgrenzung ist nicht 

nºtig, wenn é 

keine Auszeichnung Eingedeutschte Fachbegriffe 

zusammengesetzte deutsch-

englische Begriffe 

Website, Chat 

 

Awareness-Funktion 
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2 Online-Communities 

ĂCommunity is a matter of the heart and the gut 

as well as the headñ (Rheingold, 1993). 

Es gibt in der Literatur unterschiedliche Auffassungen darüber, wie Online-Communities in die 

Gebiete Human Computer Interaction (HCI), Computer Supported Cooperative Work (CSCW), 

Computer Mediated Communication (CMC) und Groupware wissenschaftlich einzuordnen sind. 

Deshalb werden in Abschnitt 2.1 zunächst Definitionen und Interpretationen dieser Begriffe 

vorgestellt und deren Verwendung und Bedeutung für diese Diplomarbeit geklärt. Es schließt 

sich mit Abschnitt 2.2 eine umfassende Erläuterung der theoretischen Grundlagen zu Online-

Communities an, bevor auf den Aufbau und Erfolg von Online-Communities in Abschnitt 2.3 

eingegangen wird. Das Kapitel schließt mit einer Arbeitsdefinition für die Instant-Online-

Community, die als Basis für den weiteren Verlauf der Arbeit dient. 

2.1 Wissenschaftliche Einordnung 

Da sich die Bedeutungen mancher o.g. Begriffe überschneiden und teilweise synonym ge-

braucht werden, folgt eine kurze Vorstellung der einzelnen Gebiete. Deren Bedeutungen für das 

Themenfeld Online-Communities werden in einem anschließenden Fazit geklärt. 

2.1.1 HCI 

Human Computer Interaction (HCI) vereinigt Sozial- und Verhaltenswissenschaften mit  

Computer- und Informationstechnologie (Carroll, 2003a, S. 1). Die Nutzer und der Umgang mit 

Computersystemen (z.B. die Frage nach derer Gebrauchstauglichkeit) stehen hierbei im Mittel-

punkt. Nach Schümmer und Lukosch werden heutzutage immer häufiger Mehrbenutzersysteme 

konzipiert und realisiert. Sie sehen daher einen Wechsel in der Betrachtung und Einordnung 

dieser Systeme von der HCI zu einer Computer Mediated Human Interaction (CMHI), um die 

besonderen Herausforderungen der Kommunikation zwischen Menschen und nicht nur das  

System Mensch-Computer herauszustellen (Schümmer & Lukosch, 2007, S. 1). 
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2.1.2 CSCW 

Die Forschung in diesem Bereich dient nach Carroll (2003b, S. 466) dem Design von Compu-

tersystemen, die Nutzerinteraktion und kooperative Arbeit unterstützen. Oberquelle definiert  

computerunterstützte kooperative Arbeit als Ăkooperative Arbeit, für deren Erledigung Group-

ware zur Verfügung stehtñ (Oberquelle, 1991, S. 5). Die Art der Arbeit ist nicht näher definiert, 

es wird aber ein Mindestmaß an Zusammenarbeit vorausgesetzt, um von kooperativer Arbeit zu 

sprechen. Ackerman stellt soziale Anforderungen an CSCW-Systeme und gesammelte Erkennt-

nisse der CSCW-Forschung vor. Menschen zeigen komplexes, vielfältiges und nicht immer 

vorhersehbares Verhalten. Sie verfolgen unterschiedliche, vielleicht geheime und nicht unbe-

dingt mit der Gruppe übereinstimmende Ziele. Sie nehmen bestimmte, sich auch spontan än-

dernde Rollen ein. Er weist auf eine Lücke, Ăthe gap between social requirements and technical 

feasibilityñ (Ackerman, 2000), hin, die zwischen den sozialen Anforderungen und der oft unzu-

reichend technischen Realisierung vieler CSCW-Systeme besteht. Die zentrale Aufgabe des 

Forschungsgebietes CSCW ist es, diese Lücke zu schließen (Ackerman, 2000). Die für Online-

Communities relevanten Betrachtungen von Ackerman fließen in späteren Abschnitten ein. 

Oft befinden sich die Betrachtungen im CSCW-Umfeld allerdings in einem Arbeits- und  

Organisationskontext und sind nicht unbedingt auf Online-Communities anwendbar. Folgende 

Hinweise von de Souza und Preece (2004) sowie Kindsmüller et al. (2009) verdeutlichen dies: 

1. Online-Communities besitzen keine mit der Arbeitswelt vergleichbaren Hierarchien. 

2. Sie etablieren sich oft in einem Freizeitkontext. 

3. Die Gruppengröße kann um ein vielfaches größer als die einer Arbeitsgruppe sein. 

4. Online-Communities entwickeln sich organisch und werden nicht geplant. 

5. Zeitpläne oder Deadlines existieren im Allgemeinen nicht. 

6. Teilnehmer sind oft geografisch verteilt und sind sich evtl. nie physisch begegnet. 

7. Online-Communities konstituieren sich im Internet und nicht in privaten Intranets, die 

Teilnahme ist meistens nicht limitiert oder restriktiv. 

8. Online-Communities leben von der freiwilligen Mitarbeit ihrer Mitglieder. 

Es existieren zusätzlich auch Online-Communities mit Eigenschaften aus dem Arbeitskontext, 

diese sollen aber eher als Spezialisierungen begriffen werden. 
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2.1.3 CMC 

Computervermittelte Kommunikation (CMC) wird teilweise synonym zu CSCW verwendet 

(Gross & Koch, 2007, S. 6). Der Begriff kann auch im Sinne von Datenfernübertragung (DFÜ) 

verstanden werden. Die technischen Einzelheiten von CMC sind nach Rheingold aber unsicht-

bar und Ăfür die meisten Leuteñ unerheblich (Rheingold, 1994, S. 16). Des Weiteren soll das 

Verständnis von CMC als eine formalisierte Kommunikation zwischen Mensch und Computer 

abgegrenzt werden. Der Computer darf nicht als künstliche Intelligenz verstanden werden, die 

einen zum Menschen gleichwertigen Kommunikationspartner darstellt. Die Vielfältigkeit 

menschlicher Kommunikation sowie ein gemeinsamer Erfahrungshorizont (vgl. Abschnitt 

2.2.7.4 ï Common Ground), der Voraussetzung für Kommunikation zwischen Menschen ist, 

sind in einer solchen Sichtweise problematisch. Menschen sind in der Lage, miteinander zu 

kommunizieren, da sie vielfältige und langjährige Grunderfahrungen, wie z.B. biologische Be-

dürfnisse, und eine Evolution teilen. Der Computer kann viele Bedeutungen natürlicher Sprache 

deshalb nicht verstehen, sondern nur in einem spezifischen formalen Kontext reagieren 

(Weizenbaum & Wendt, 2006, S. 133-136). 

Die für Online-Communities zentrale Eigenschaft von CMC beschreibt ein Systemparadigma, 

das von Petri (1983) in einem Artikel ĂZur āVermenschlichungó des Computersñ vorgestellt 

worden ist (siehe Abb. 1).  

 

Abbildung 1: Die endgültige Rolle des Computers in der Gesellschaft (Petri, 1983) 

Der Computer nimmt in der Gesellschaft die Rolle eines Verhandlungsmediums ein und ist 

somit als Mediator (Vermittler) zwischen Menschen zu begreifen. 
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2.1.4 Groupware 

Gross und Koch beschreiben als theoretische Grundlage für Groupware ein soziotechnisches 

System als Ăeine organisierte Menge von Personen und Technologie, welche zur Erreichung 

eines bestimmten Ziels [é] ausgerichtet und strukturiert sindñ (Gross & Koch, 2007, S. 14-15). 

Ein solches System besteht aus einem sozialen System, einer Gruppe von Menschen, und einem 

technischen Software-System. Beide Systeme bedingen und ermöglichen sich gegenseitig. Der 

Begriff ĂGroupwareñ beschreibt den technischen Teil eines soziotechnischen Systems. Es gibt 

weiterhin Sichtweisen im Kontext kooperativer Arbeit, beispielsweise definiert Oberquelle 

Groupware als  

ĂMehrbenutzersoftware, die zur Unterst¿tzung von kooperativer Arbeit entworfen und genutzt 

wird und die es erlaubt, Information und (sonstige) Materialien auf elektronischem Wege zwi-

schen den Mitgliedern einer Gruppe koordiniert auszutauschen oder gemeinsame Materialien in 

gemeinsamen Speichern koordiniert zu bearbeitenñ (Oberquelle, 1991, S. 5). 

Für Schümmer und Lukosch bietet die Definition Ăintentional group processes plus software to 

support themñ (Johnson Lenz & Johnson Lenz, 1981) drei wichtige Dimensionen im Design für 

Groupware-Systeme: Mitglieder haben bestimmte Bedürfnisse, die Gruppe folgt einer Intention, 

und beinhaltet Prozesse, die durch Software unterstützt werden (Schümmer & Lukosch, 2007, S. 

4). Diese Betrachtungsweise grenzt keine Gruppe hinsichtlich Größe oder Kontext aus. Abbil-

dung 2 zeigt, wie sich Online-Communities in Groupware-Systeme einordnen lassen: Sie kön-

nen gleichermaßen der Koordination, Kommunikation oder Kooperation der Teilnehmer dienen. 
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Abbildung 2: Einordnung von Online-Communities in Groupware-Systeme nach Schümmer und Lu-

kosch (2007, S. 6) 

Eine Online-Community erfüllt demnach keinen spezifischen oder vorbestimmten Zweck wie 

beispielsweise eine Video-Konferenz-Software, sondern ist vielseitig nutzbar. Online-

Communities können als Groupware klassifiziert werden und bilden daher ebenfalls ein sozio-

technisches System. 

2.1.5 Fazit 

Das von Petri (1983) vorgestellte Systemparadigma ordnet den Computer als Kommunikations-

medium zwischen Menschen ein und soll als bevorzugte Sichtweise für Online-Communities 

dienen. Viele Erkenntnisse der CSCW-Forschung sind für diese Arbeit relevant, Online-

Communities stehen aber prinzipiell nicht im Kontext von Arbeit und Organisationen. Der 

Groupware-Begriff bietet zwar eine Einordnung von Online-Communities, wird aber ebenfalls 

häufig für kooperative Arbeit unterstützende Systeme genutzt. Da HCI die Interaktion von Men-

schen mit einem künstlichen Artefakt (Computer) meint, soll im weiteren Verlauf der Begriff 

der computervermittelten Kommunikation (CMC) für den wissenschaftlichen Bezug verwendet 

werden. Dieser stellt nach dem gewählten Systemparadigma die Kommunikation zwischen 

menschlichen Subjekten in den Mittelpunkt und bietet genügend Raum für eine breitgefächerte 

Betrachtungsweise.  

2.2 Online-Communities 

Nach dieser grundlegenden wissenschaftlichen Einordnung ist der folgende Abschnitt dem um-

fangreichen Themenkomplex der Online-Communities selbst gewidmet. 

Kindsmüller et al. (2009) liefern einen Überblick über die Geschichte von Online-Communities. 

Die ersten Ansätze computervermittelter Interaktion entstanden durch das von Christensen und 

Suess (1978) entwickelte Computerized Bulletin Board System (CBBS). Hobbytechniker waren 

mittels Modem in der Lage, Textnachrichten an das CBBS zu senden und auf andere Nach-

richten Bezug zu nehmen. Diesen wechselseitigen Austausch kann man als die erste online statt-

findende Community-Aktivität bezeichnen. Dem Prinzip des CBBS folgend entstanden 1980 

die ersten Bulletin Board Systeme (BBS), Vorläufer der heute weit verbreiteten Internetforen-

Software. Parallel entwickelte sich seit 1979 das Usenet (UNIX User Network), in dem Nutzer 
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Diskussionen via E-Mail führen. In Multi-User Dungeons (MUDs) existieren seit den 1970er 

Jahren Online-Communities, die sich via Textnachrichten in einem Rollenspiel austauschten. 

Eine der ersten größeren und aktiven Online-Communities ist das seit 1985 existierende WELL 

(Whole Earth 'Lectronic Link). Dieses ist konzeptionell ein BBS, dessen Mitglieder Beiträge via 

Modem an das System senden können. The WELL ist Anfang der 1990er Jahre ins Internet 

portiert worden und existiert noch heute unter http://well.com mit ca. 4000 Mitgliedern. Ende 

der 1980er Jahre entstand der Internet Relay Chat (IRC), ein Chat-System, in dem Nutzer in 

Channels kommunizieren. Heute findet Online-Community-Aktivität hauptsächlich in internet-

basierten Systemen statt. Neben den erwähnten Foren gibt es Chatrooms (z.B. Meeboo), Instant 

Messaging Systeme wie z.B. Skype, Weblogs, in denen Nutzer via Kommentarfunktion kommu-

nizieren, oder Wikis. In letzter Zeit gewinnen Social Networks, wie z.B. MySpace, YouTube 

oder Facebook, in denen Nutzer multimediale Inhalte (Fotos, Videos, Musik, Text) austauschen, 

zunehmend an Bedeutung (vgl. Kapitel 1). 

2.2.1 Forschung 

Die Forschung zu Online-Communities ist vergleichsweise jung. Ausführliche Betrachtungen 

zum Thema liefert Howard Rheingold in seinem 1994 erschienenen Buch ĂVirtuelle Gemein-

schaftñ
1
. Rheingold schöpft seine Erkenntnisse aus den mehrjährigen Erfahrungen als aktives 

Mitglied im WELL. Dort existieren zu verschiedensten Interessengebieten so genannte Konfe-

renzen (z.B. Elternkonferenz, Newskonferenz), in denen die Mitglieder untereinander Textnach-

richten austauschen. Rheingold beschreibt Ădie Entdeckung einer [é] verborgenen, behagli-

chen kleinen Weltñ, die bisher ohne seine Kenntnis parallel in seinem Haus existierte und in die 

er mit Hilfe einer ĂGeheimtürñ (Rheingold, 1994, S. 1) ï via Modem und damals neuartiger 

technischer Möglichkeit der computervermittelten Kommunikation CMC ï finden konnte. Im 

WELL tauscht sich die Community sowohl informell als auch spezifisch über gemeinsame  

Interessen aus. Rheingold hat viele grundlegende, heute noch aktuelle Erkenntnisse vorgestellt, 

so dass ihn spätere Kapitel häufig referenzieren. 

Eine weitere oft zitierte Quelle ist das von Jenny Preece verfasste Buch ĂOnline-Communities ï 

Designing Usability, Supporting Sociablilityñ. Preece fokussiert eine eher technische Sichtweise 

und erläutert die strategische Planung und Entwicklung erfolgreicher Online-Communities. Das 

                                                      

1
 Im Original erschien das Buch im Jahre 1993 unter dem Titel ĂThe Virtual Communityñ. 
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gewählte Software-Design beeinflusst nach Preece die Entwicklung einer Online-Community in 

der Art und Weise, wie die Architektur eines Hauses das Leben der Bewohner bestimmt 

(Preece, 2000, S. 6). Diese Software will gut geplant sein, denn deren Eigenschaften bestimmen 

zu einem großen Maße den Erfolg oder Misserfolg von Online-Communities. 

2.2.2 Exkurs: virtuelle oder Online-Community? 

Um Missverständnisse zu vermeiden und aufgrund der häufigen Bezugnahme auf Rheingold 

und Preece, soll die Verwendung von ĂOnline-Communityñ und Ăvirtuelle Communityñ disku-

tiert und ein Begriff favorisiert werden. 

Howard Rheingold prägte den Begriff Ăvirtual communityñ (virtuelle Community), während 

Jenny Preece seit 1998 in zahlreichen Publikationen ĂOnline-Communitiesñ thematisiert. In der 

Literatur finden sich zu beiden Stichwörtern diverse Verºffentlichungen. Beide ĂLagerñ halten 

sich in etwa die Waage: Eine Suche nach Publikationen liefert in der ACM Digital Library 

10.365 Treffer zu Ăvirtual communityñ und 11.496 Ergebnisse zu Ăonline communityñ
2
. Im 

Folgenden soll die Herkunft beider Begriffe erklärt sowie auf Vor- und Nachteile der jeweiligen 

Verwendung hingewiesen werden. 

Die im WELL versammelten Mitglieder tun nach Rheingold Ăfast alles, was Menschen im wirk-

lichen Leben auch tun, aber sie sparen ihre Körper ausñ (Rheingold, 1994, S. 14). Rheingold 

beschreibt mit Virtualität also primär die Körperlosigkeit der Nutzeraktivitäten. Diese Abgren-

zung zum physischen Leben, auch begünstigt durch die im WELL oft verwendete Abkürzung 

IRL (in real life), erklärt den Gebrauch des Wortes Ăvirtuellñ und das Fehlen von Informationen 

über Aussehen, Geschlecht, Alter oder Nationalität. 

Kindsmüller et al. favorisieren den Begriff ĂOnline-Communityñ, da dieser die Online- 

Aktivität der Mitglieder zu einer Face-to-Face stattfindenden Situation besser abgrenzt. Des 

Weiteren implizert das Wort Ăvirtuellñ die Möglichkeit, dass die Community nicht wirklich 

existiert. Eine Online-Community ist aber immer auch eine reale Community, deren Mitglieder 

sich ihrer Mitgliedschaft bewusst sind (Kindsmüller et al., 2009). Virtualität wird hier also als 

gegenteilig zu der Realität oder als etwas Unechtes verstanden. Der benutzte Begriff ĂFace-to-

Faceñ meint das körperliche Aufeinandertreffen im physischen Raum, das in einem Online-

                                                      

2
 Die Suchanfrage erfolgte am 24.09.2009 in der ACM Digital Library (http://portal.acm.org). Zum Ver-

gleich: Die Anfrage nach Ăturing testñ lieferte 2.159, Ăweb 2.0ñ 14.154 Treffer.  

http://portal.acm.org/
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Kontext nicht möglich ist. Da es im Deutschen kein Äquivalent zu diesem Ausdruck bzw. nur 

unglückliche Übersetzungen (z.B. Ăvon Angesicht zu Angesichtñ) gibt, wird dieser Begriff im 

weiteren Verlauf immer dann verwendet, wenn auf diese Eigenschaft oder ihr Fehlen 

hingewiesen werden soll. 

Weizenbaum und Wendt beschreiben den Transfer eines Wortes aus der Alltagssprache in einen 

spezifischen wissenschaftlichen Kontext. Erfolgt ein Rücktransfer in die allgemeine Sprache, 

verliert das Wort oftmals seine ursprüngliche und spezielle Bedeutung. Es wird zu einem  

Modewort. Am Beispiel ĂChaosñ wird dieser Verlust deutlich: Die Chaostheorie besagt, Ădass 

eine winzig kleine Modifikation am Anfang später eine riesengroße Veränderung bewirktñ 

(Weizenbaum & Wendt, 2006, S. 148). Die spätere gesellschaftliche Interpretation als eine be-

sondere Art der Unordnung ist aber eine ganz andere. Nach Weizenbaum erfährt das Wort Ăvir-

tuellñ einen ähnlichen Transfer. ĂIch war virtuell dañ oder ĂWir führten ein virtuelles Gesprächñ 

sind Beispiele von Sprachgebrauch, die die wissenschaftliche Bedeutung von virtuell verloren 

haben. Virtuell bedeutet, etwas f¿r einen bestimmten Zweck anzunehmen: ĂAls obñ oder Ăprak-

tischñ sind  quivalente. ĂEs war virtuell Nachtñ meint ĂEs war praktisch Nachtñ und bedeutet, 

dass man für diesen Zweck, über den gesprochen werden soll, annimmt, dass alle  

Eigenschaften der Nacht vorhanden sind, es ist aber nicht Nacht war (Weizenbaum & Wendt, 

2006, S. 142). 

Virtualität beschreibt also in einem Gedankenmodell die eigentlich nicht existenten Eigen-

schaften einer Sache, die diese aber trotzdem der Möglichkeit nach besitzen zu scheint. Virtua-

lität bedeutet aber nicht zwingend das Gegenteil von Realität, da das Beschriebene durchaus mit 

diesen Eigenschaften existieren kann. Obwohl das allgemeine Verständnis ein eher schwieriges 

zu sein scheint, ist (im Sinne Weizenbaums) eines sicher: Die durch Virtualität beschriebene 

Sache ist eine andere, als die, derer Eigenschaften ihr zugeteilt werden. Eine virtuelle Commu-

nity wäre demnach also keine Community. Eine Online-Community soll aber, als Teilmenge 

aller existierenden Gemeinschaften, als eine vollwertige Community begriffen werden, die sich 

lediglich durch die Eigenschaft Ăonlineñ von anderen Gemeinschaften unterscheidet. 

Während der Begriff Ăonlineñ in erster Linie als Ănicht offlineñ verstanden werden kann, sind 

die Interpretationsmöglichkeiten von virtuell, wie dargelegt, breit gestreut. Nach Weizenbaum 

und Wendt befindet sich das Wort in der Wandlung zu einem Modewort und ist im Begriff seine 

ursprüngliche Bedeutung zu verlieren. Aufgrund der Gefahr missverstanden zu werden und des 

favorisierten Verständnisses von computervermittelten Communities als vollwertige Gemein-

schaften, wird im weiteren Verlauf der Begriff ĂOnline-Communityñ, oder wenn es sich anbie-



Online-Communities 18 

 

 

tet, auch nur ĂCommunityñ konsequent verwendet; auch dann, wenn ein Autor von Ăvirtueller 

Communityñ spricht. Entsprechend meint ĂOffline-Communityñ eine Gemeinschaft, in der sich 

die Mitglieder physisch, also Face-to-Face, begegnen. 

2.2.3 Perspektiven 

Online-Communities sind aufgrund ihrer soziotechnischen Systemeigenschaft (vgl. Abschnitt 

2.1.4) aus unterschiedlichen Perspektiven zu betrachten. Ein interdisziplinäres Vorgehen ermög-

licht einen breit gefächerten Blick auf ein komplexes Thema, da jede Sichtweise ihren eigenen 

Fokus hat und somit unterschiedliche Erkenntnisse für die Analyse von Online-Communities 

liefert. 

2.2.3.1 Soziologisch und sozialpsychologisch 

In Fokus dieser beiden Perspektiven stehen Gruppen sowie das Verhalten und die Beziehungen 

der Mitglieder untereinander. Die Forschung betrachtet Gruppen und Gruppenprozesse schon so 

lange
3
 (McGrath, 1984, S. 2), dass das Rad oftmals nicht neu erfunden werden muss. Viele 

Konzepte wie z.B. das der sozialen Identität (vgl. Döring, 2003) sind auf Online-Communities 

übertragbar. Soziales Verhalten in Gruppen ist komplex, sowohl online als auch offline. Es kann 

nicht kontrolliert, sondern bestenfalls beeinflusst werden. Daher sind die sozialen Beziehungen 

zwischen Mitgliedern ein wesentlicher Bestandteil für das Nutzerverhalten in Online-

Communities (Preece, 2000, S. 15). Soziologische und sozialpsychologische Sichtweisen bilden 

die Grundlage für eine erfolgreiche Analyse des Nutzerverhaltens in Online-Communities, wo-

rauf in Abschnitt 2.2.7.1 näher eingegangen wird. 

Rheingold vergleicht das (Telekommunikations-)Netz als Nährlösung einer großen Petrischale 

und Online-Communities als Kolonien, die in ihr gedeihen. Für ihn ist jede Online-Community 

ein ungeplantes soziales Experiment, das unweigerlich stattfindet, sobald Menschen durch CMC 

in virtuellen Räumen aufeinandertreffen (Rheingold, 1994, S. 17). 

McGrath unterscheidet beim Aufeinandertreffen von Menschen verschiedene Typen sozialer 

Aggregate, ĂSocial Aggregatesñ (McGrath, 1984, S. 6f.). 

1. Künstliche Aggregate: statistische Gruppen, soziale Kategorien 

2. Unorganisierte Aggregate: Publikum, Menge, Öffentlichkeit 

                                                      

3
 McGrath blickt 1984 bereits auf 100 Jahre Forschung zurück. 
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3. Einheiten mit Beziehungsmustern: Kulturen, Subkulturen, Blutsverwandte 

4. Strukturierte soziale Einheiten: Gesellschaft, Gemeinschaft, Familie 

5. Gezielt gestaltete soziale Einheiten: Organisation, Teilorganisation, Personal 

6. Weniger gezielt gestaltete soziale Einheiten: Verbände (Interessengruppen), Freundes-

kreise 

Ein soziales Aggregat per se ist noch keine Gruppe im soziologischen Sinne McGraths, die erst 

nach folgender Definition vorliegt: ĂGroups are those social aggregates that involve mutual 

awareness and potential mutual interactionñ (McGrath, 1984, S. 7). Wechselseitige Wahrneh-

mung und Interaktion können daher ebenfalls als Grundvorrausetzung für Online-Communities 

angesehen werden. Das von McGrath vorgestellte Aggregat der Interessengruppe wird in Ab-

schnitt 2.4 auf den Online-Kontext übertragen und motiviert mit Hilfe der o.g. Gruppendefiniti-

on die Arbeitsdefinition der Instant-Online-Community in Abschnitt 2.4. 

2.2.3.2 Technologisch 

Eine technologische Betrachtung zielt hauptsächlich auf die eingesetzte Software und ihre  

Eigenschaften ab. Online-Community-Aktivität kann beispielsweise in Internetforen, IRC-

Chats, MUDs, im Usenet, via E-Mail, in 3D-Welten oder in Social Networks stattfinden. Die 

eingesetzte Technik hat Auswirkungen auf die angebotenen Elemente und Kommunikations-

funktionen (vgl. Kapitel 3.1.4 ï Kommunikationsunterstützung in Online-Communities) und die 

Art der möglichen Inhalte (Text, Fotos, Videos, Musik etc.). Auch die Fragen nach der Ge-

brauchstauglichkeit (Usability) gehört zur technologischen Perspektive. Gute Usability ist u.a. 

einer der Erfolgsfaktoren (Abschnitt 2.4) für Online-Communities. 

2.2.3.3 Kommerziell 

E-Commerce-Berater empfehlen Firmen heutzutage, eine Online-Community zur Verbesserung 

der Kundenbindung zu etablieren (Blanchard, 2003). Vielfach werden neue Online-

Communities mit dem Ziel gegründet
4
, das System und seine Mitglieder nach einiger Zeit  

gewinnbringend zu verkaufen. Die Erlöse von Verkäufen wie StudiVZ oder Last.fm im zwei- 

bzw. dreistelligen Millionen Euro Bereich sowie die Beteiligung von Microsoft an Facebook 

(vgl. Kapitel 1) sind populäre Beispiele. 

                                                      

4
 Die Website http://www.web2null.de/ listet über 4000 Web2.0 Startups. 

http://www.web2null.de/
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In den meisten Geschäftsmodellen wird versucht, Community-Aktivität durch Werbeeinnahmen 

zu monetarisieren. Diese Vorgehensweise folgt dem umgangssprachlichen LAA-Prinzip (lass 

andere arbeiten), nach dem die freiwillige Aktivität und Inhalteerstellung der Mitglieder die 

Basis für die Werbeeinnahmen sind. Ein weiterer in diesem Zusammenhang verwendeter Be-

griff ist ĂCrowd Sourcingñ, ein Kunstwort aus ĂCrowdñ und ĂOutsourcingñ, das ebenfalls die 

Delegierung der Arbeit an die Nutzer einer Online-Communities beschreibt. Nach Markus 

(2002) kann eine Online-Community sozial, professionell oder kommerziell ausgerichtet sein 

Wenn die Ausrichtung kommerziell ist, hat dies Einfluss auf die Konzeption und Entwicklung 

der Community-Software. Restriktionen in der Mitgliedschaft, der Umfang der erfassten Daten 

der Mitglieder oder kostenpflichtige Teilangebote können von der Orientierung abhängen. 

2.2.3.4 Gesellschaftlich 

Rheingold beschreibt einen gesellschaftlichen Grund für die Teilnahme: Menschen vereinsamen 

und entwickeln ein Ăwachsendes Bedürfnis nach Gemeinschaftñ (Rheingold, 1994, S. 17, 40), 

da Face-to-Face-Communities wegbrechen. Er bezieht sich dabei auf Oldenburg (1991), der das 

Konzept der dritten Räume beschreibt. Menschen finden, neben den beiden Räumen Arbeit und 

dem Zuhause, Geselligkeit in dritten Räumen wie Cafés, Bars oder auf Marktplätzen. ĂDritte 

Räume befinden sich auf neutralem Gelände und dienen dazu, unter ihren Besucher soziale 

Gleichheit herzustellenñ (Rheingold, 1994, S. 40). Diese Räume charakterisieren sich durch 

Konversation (als Hauptaktivität), regelmäßigen Besuch der Menschen und von der Arbeit un-

abhängige Öffnungszeiten. Menschen erfahren psychische Geborgenheit, diese Räume sind 

Ăessentiell für ein lebendiges informelles öffentliches Lebenñ (Rheingold, 1994, S. 40). Heut-

zutage hat sich die Art der Nutzung solcher Räume geändert und mündet in zunehmende Ver-

einsamung der Menschen. Dies erklärt die rege Teilnahme an Online-Communities. 

Bei dem Besuch von Konferenzen oder Veranstaltungen
5
 lässt sich der intensive Gebrauch der 

Online-Kommunikations-Software Twitter mit Notebooks oder Mobiltelefonen beobachten, 

durch die manche Teilnehmer ausschließlich online kommunizieren, obwohl sie sich in demsel-

ben physischen Raum befinden. Dies ist ein Beispiel für die geänderte Art der Nutzung von 

bestehenden dritten Räumen, wonach sich Menschen zwar weiterhin dort aufhalten, aber keinen 

physischen Kontakt suchen. 

                                                      

5
 Beobachtung z.B. auf der Mensch & Computer 2008, Barcamp Hannover 2008, Web2expo 2008 
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2.2.4 Definitionen 

Aufgrund der unterschiedlichen Perspektiven existiert keine einheitliche Definition für Online-

Communities. Es finden sich diverse Vorschläge in der Literatur. Es werden im Folgenden vier 

Positionen exemplarisch vorgestellt. Jede dieser Definitionen liefert für Online-Communities im 

Allgemeinen sowie für das später vorgestellte Konzept der IOC relevante Aspekte, die in den 

darauffolgenden Abschnitten behandelt werden. 

2.2.4.1 Definition 1 (Rheingold, 1993) 

Für Rheingold sind Online-Communities kulturelle Aggregate, Ăcultural aggregationsñ, die 

immer dann entstehen, wenn genügend Menschen oft genug im Cyberspace aufeinander treffen. 

Cyberspace ist der Raum, in dem Worte, Beziehungen, Daten, Wohlstand und Macht durch 

Menschen mittels computergestützter Kommunikation (CMC) manifestiert werden. ĂA virtual 

community is a group of people who may or may not meet one another face-to-face, and who 

exchange words and ideas through the mediation of computer bulletin boards and networksò 

(Rheingold, 1993, S. 57f.). Als Grundprinzipien einer Online-Community lassen sich Treffen 

von und Austausch zwischen Menschen in einem virtuellen Raum (Cyberspace) ableiten. 

2.2.4.2 Definition 2 (Hagel &  Armstrong, 1997) 

ñVirtual Communities are computer-mediated spaces where there is a potential for an integra-

tion of content and communication with an emphasis on member-generated contentò (Hagel & 

Armstrong, 1997, S. 7). Diese Definition stellt den virtuellen Raum in den Mittelpunkt, der das 

Potential für Online-Community-Aktivität birgt. Diese Sichtweise folgt in Teilen McGraths 

Definition einer Gruppe (vgl. Abschnitt 2.2.3.1), die sich durch die potentielle Interaktion ihrer 

Mitglieder auszeichnet. Zusätzlich verweisen Hagel und Armstrong auf die Inhalte, die Mitglie-

der durch Teilnahme generieren. 

2.2.4.3 Definition 3 (Preece, 2000) 

An Online-Community consists of: 

 ̧ People, who interact socially as they strive to satisfy their own needs or perform special 

roles, such as leading or moderating. 

 ̧ A shared purpose, such as an interest, need, information exchange, or service that 

provides a reason for the community. 

 ̧ Policies, in the form of tacit assumptions, rituals, protocols, rules, and laws that guide 

peopleôs interaction. 

 ̧ Computer Systems, to support and mediate social interactions and facilitate a sense of 

togetherness (Preece, 2000, S. 10).  
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Die Aspekte dieser breiten Definition sind 1. Menschen mit Bedürfnissen, die 2. computerver-

mittelt, geleitet durch 3. Spielregeln und Rollen, 4. sozial interagieren, um einen 5. gemeinsa-

men geteilten Zweck zu erfüllen und 6. ein Gemeinschaftsgefühl zu erfahren. Preece stellt vor 

allem die Nutzer und den Zweck einer Online-Community in den Mittelpunkt. Menschen mit 

Bedürfnissen und Zielen bewegen sich in einem soziotechnischen System, das einen bestimmten 

Zweck erfüllt. Die Aspekte Zweck des Systems und die Nutzerperspektive sind für jede Online-

Community relevant. Den Sinn und Zweck einer Online-Community zu verstehen, hilft  in den 

Analysen für eine die Konzeption und Realisierung. 

2.2.4.4 Definition 4 (Kindsmüller et al., 2009) 

Eine wesentlich kürzere Definition liefern Kindsmüller et al.: Ă[é] we refer to online communi-

ty as a voluntary group of users who partake actively in a certain computer-mediated serviceñ 

(Kindsmüller et al., 2009). Diese Perspektive stellt das aktive Engagement und Freiwilligkeit 

der Nutzer heraus. Einleuchtend ist, dass eine Online-Community nur existieren kann, wenn es 

aktive Mitglieder gibt, die sich freiwillig engagieren. Diese Freiwilligkeit schließt einen Zwang 

oder unfreiwillige Teilnahme aus und hat Einfluss auf zu gewährleistende Privatheit oder Ano-

nymität. Beispielsweise möchte nicht jeder Besucher eines Online-Angebots an einer  

Instant-Online-Community teilnehmen oder sichtbar für andere sein. 

2.2.5 Aspekte 

Aus den vorgestellten Definitionen lassen sich grundlegende Aspekte für Online-Communities 

ableiten, die im Folgenden erläutert werden. 

2.2.5.1 Der gemeinsame Zweck 

Für Rheingold gibt es zwei wesentliche Gründe, warum Menschen Online-Community-

Aktivität entfalten: Die Suche nach Gemeinschaft und die Suche nach Information. ĂDamals 

entdeckte ich, dass die Menschen, die über Informationen verfügen, interessanter sind als die 

Informationen alleinñ (Rheingold, 1994, S. 75).  

Für Preece gibt es immer einen kollektiven und teilweise sehr spezifischen Zweck, den die Mi t-

glieder verfolgen und welcher der Online-Community einen übergeordneten Sinn gibt. Dieser 

kann z.B. Austausch über seltene Blumen, Diskussionen zu Lokalpolitik, Smalltalk zum letzten 

Spiel der Lieblingsmannschaft oder Hilfe für Rheumakranke sein. Der Zweck beeinflusst das 

Verhalten der Mitglieder, legt den Charakter einer Online-Community fest und steht in engem 
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Zusammenhang mit den Bedürfnissen und Zielen der Nutzer (Preece, 2000, S. 80ff.). Bei-

spielsweise bewerten die Mitglieder der DIGG-Community
6
 Artikel aus dem World Wide Web. 

Der Zweck dieser Community und die Aufgabe der Mitglieder ist es, Inhalte in einem Themen-

gebiet zu qualifizieren und anderen zugänglich zu machen. Diese Community kann als altruisti-

sche Expertengruppe, die Informationen für die Gemeinschaft selektiert, charakterisiert werden. 

Für Kim ist das Zweckverständnis die Basis für alle weiteren Analysen. Es gilt zunächst zu ver-

stehen, warum und für wen man eine Online-Community aufbaut, bevor man eine Detailkon-

zeption beginnt. Eine erfolgreiche Online-Community erfüllt immer einen klaren Sinn im tägli-

chen Leben der Mitglieder (Kim, 2000, S. XIII, 1, 3, 9). 

2.2.5.2 Bedürfnisse, Ziele, Rollen und Beziehungen 

Ist der Zweck einer Community bekannt, lassen sich Bedürfnisse, Ziele, Beziehungen und  

Rollen ihrer Mitglieder ableiten (Kim, 2000, S. 3). Nutzer nehmen an Online-Communities teil, 

um Beziehungen einzugehen, Bedürfnisse zu befriedigen, bestimmte Rollen einzunehmen und 

eigene Ziele zu verfolgen (De Souza & Preece, 2004). Die sozialen Beziehungen unterliegen 

expliziten und impliziten Regeln, die Ziele der Nutzer werden durch ihre Aufgaben erreicht und 

bestimmen den gemeinsamen Zweck der Community. Diese sollten sich also möglichst mit 

denen der Community decken. 

Bedürfnisse und Ziele 

ĂThe ways in which people use CMC always will be rooted in human needs, not hardware or 

softwareñ(Rheingold, 1993, S. 58). 

Nutzer in Online-Communities verfolgen vielfältige Ziele und handeln aufgrund unterschied-

lichster Bedürfnisse. Beispiele solcher Ziele sind nach Preece (2000, S. 7) Information finden, 

neue Freundschaften schließen, günstig einkaufen, Aktienkurse recherchieren, Spaß haben oder 

Hilfe bekommen. 

Abraham Maslow (Boeree, 1998) klassifiziert in einer Bedürfnispyramide verschiedene Ebenen 

der Motivation, die Menschen zu Handlungen antreiben. Höherrangige Motive werden erst dann 

wichtig, wenn die niederrangigen weitestgehend befriedigt sind. Beispielsweise müssen erst die 

Bedürfnisse nach Hunger, Arbeit oder Sicherheit befriedigt sein, bevor ein Mensch nach sozia-

ler Anerkennung oder Erfolg strebt (siehe Abb. 3). 

                                                      

6
 http://digg.com 
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Abbildung 3: Maslowsche Bedürfnispyramide nach Boeree (1998) 

Kim (2000, S. 9) überträgt diese Bedürfnisse auf in Tabelle 2 auf Online-Communities. 

Tabelle 2: Maslowsche Bedürfnispyramide in Online-Communities nach Kim (2000, S. 9) 

Need Offline  Online  

Physiological  Food, clothing, shelter, 

health 

System access; the ability to 

maintain oneôs identity, and 

participate in a Web community 

Security and safety  Protection from crimes 

and war; the sense of liv-

ing in a fair and just socie-

ty 

Protection from hacking and 

personal attacks; the sense of 

having a ñlevel playing fieldò 

Social  The ability to give and 

receive love; the feeling of 

belonging to a group 

Belonging to the community as 

a whole, and to subgroups with-

in the community 

Self -esteem Self-respect; the ability to 

earn the respect of others, 

and contribute to society 

The ability to contribute to the 

community, and be recognized 

for those contributions 

Self -actualization  The ability to develop 

skills and fulfill oneôs 

potential 

The ability to take on a commu-

nity role that develops skills and 

opens up new opportunities 
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Wendet man die Maslowschen Prinzipien wie dargestellt an, wird deutlich, dass in einer Online-

Community zuerst das Bedürfnis nach eigener Identität erfüllt sein muss, bevor ein Mitglied 

eine bestimmte Rolle einnimmt. Der Vergleich von physiologischen Bedürfnissen wie z.B. Es-

sen, Trinken oder Kleidung mit dem Systemzugriff oder Identitätsbildung in Online-

Communities ist etwas unglücklich, da es sich im Sinne von Maslow in der ersten Ebene um 

lebensnotwendige Bedürfnisse handelt, Online-Communities aber im freizeitlichen Kontext 

anzusiedeln sind. 

Nach Kollock (1998) handeln Nutzer entweder altruistisch oder egoistisch, was ein soziales 

Dilemma auslösen kann. Der kollektive Nutzen steht dabei im Widerspruch zu dem individu-

ellen, da ein größerer gemeinsamer Vorteil mit persönlichen Einschränkungen verbunden ist. 

Der gemeinsame Nutzen wird aber nur größer, wenn alle Teilnehmer ihren individuellen verrin-

gern, wobei dieses Vorgehen nicht auszuhandeln ist. Altruismus und Egoismus stehen sich im 

Verhalten der Teilnehmer gegenüber. Dieses Paradoxon ist in der Literatur als Gefangenendi-

lemma
7
 bekannt. Kollock identifiziert drei Voraussetzungen, die in Online-Communities erfüllt 

sein müssen, um ein altruistisches Verhalten der Mitglieder zu fördern: 

1. Die Mitglieder müssen sich in der Zukunft wiedertreffen. Wer sich nur einmal oder zum 

letzten Mal trifft, handelt im Zweifel egoistisch. 

2. Mitglieder müssen sich gegenseitig identifizieren können. Identität gewährleistet Ver-

antwortlichkeit für die eigenen Beiträge. 

3. Informationen, die Rückschlüsse auf das Verhalten in der Vergangenheit zulassen, müs-

sen für jedes Mitglied sichtbar sein. Eine Historie der Beiträge sichert eine gemein-

schaftliche Informationssammlung (Kollock, 1998). 

Diese Voraussetzungen werden in Abschnitt 2.3.2 als Erfolgsfaktoren für Online-Communities 

erneut aufgegriffen. In dem späteren Konzeptionskapitel 4 können auf diesem Abschnitt auf-

bauend die Bedürfnisse und Ziele der Mitglieder und des Community-Gründers einer IOC be-

schrieben werden. 

 

 

 

                                                      

7
 Die Schwierigkeit individuelle und kollektive Strategien in Einklang zu bringen wird an einem Beispiel 

zwei Gefangener veranschaulicht und kann bei Axelrod (2000) nachgelesen werden. 
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Rollen 

Kim (2000, S. 118) unterscheidet verschiedene Rollen nach Stadien der Mitgliedschaft. 

1. Visitors: Besucher sind noch ohne Identität in der Community. 

2. Novices: Neulinge müssen den Umgang und die Funktionen der Community noch ler-

nen. 

3. Regulars: Etablierte Mitglieder nehmen regelmäßig teil. 

4. Leaders: Führer übernehmen moderierende und administrative Aufgaben und bilden 

sich in einem späteren Stadium heraus. 

5. Elders: Erfahrende, nicht mehr sehr aktive Mitglieder, geben ihr Wissen und die Kultur 

der Community weiter. 

Jedes Stadium hat unterschiedliche Anforderungen an Funktionen, die in der Community bereit-

gestellt werden müssen. Nach Lazar und Preece (2002) können folgende funktionale Rollen 

ergänzt werden: 

1. Founders: Communities entstehen nicht spontan, in der Regel ist ein Individuum oder 

eine Gruppe von Leuten für die Software und Aufbau verantwortlich. 

2. Moderators: Moderatoren stellen einen wesentlichen Baustein dar. Sie sichern die  

Qualität und den Themenbezug der Beiträge, indem sie Diskussionen in passende Kate-

gorien verschieben, unpassende Beiträge löschen oder Mitglieder sperren, die gegen die 

Regeln verstoßen. Auch eine Schlichtungsfunktion wird ihnen im Falle von Streit zuteil. 

3. Professionals: Experten, die in bestimmten Themen über Wissen verfügen, sind ein-

geladen oder haben sich in der Community entwickelt. 

4. Lurker: Inaktive Teilnehmer sind zwar Teil der Community, werden aber nicht sichtbar. 

Diese beiden Rollenmodelle dienen als Basis für die spätere Konzeption für die in einer IOC zu 

unterstützenden Rollen. 

Beziehungen 

Eine soziale Beziehung zwischen zwei Personen äußert sich in wiederholtem Kontakt durch 

Kommunikation. ĂSoziale Beziehungen sollen Zugehörigkeit und Liebe, Zufriedenheit und 

Gl¿ck vermitteln und [é] Befriedigung auf hohen Stufenñ (Döring, 2003, S. 403f.) der 

Maslowschen Bedürfnishierarchie bieten. Gemäß dem beschriebenen Rollenmodell (Kim, 2000) 

werden Beziehungen in Online-Communities für Mitglieder mit einer regelmäßigen Nutzung 

relevant. Nutzer pflegen ihr bestehendes soziales Netzwerk oder knüpfen neue soziale Bindun-
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gen online (Döring, 2003, S. 486). In Online-Communities werden soziale Beziehungen durch 

folgende Funktionen abgebildet: 

1. Friendship: Eine bidirektionale Beziehung, hergestellt durch Anfrage und Bestätigung 

zweier Mitglieder. 

2. Following: Eine einseitige Beziehung, in der ein Mitglied durch ein Abonnement über 

die Aktivitäten eines anderen informiert wird. 

Das von Döring (2003, S. 486) angesprochene soziale Netzwerk nennt man auch Social Graph, 

dieser umfasst alle in einer Online-Community hergestellten Beziehungen eines Mitglieds. 

2.2.5.3 Der virtuelle Raum 

Online-Communities folgen metaphorisch betrachtet dem Prinzip einer elektronischen Agora, 

dem Marktplatz in der ursprünglichen Demokratie Athens (Rheingold, 1994, S. 27). Die Bürger 

trafen sich dort zwecks informellen Austauschs (Klatsch und Tratsch), aber auch zu reich-

haltigeren (politischen) Diskussionen oder Streit. Eine Online-Community bietet einen virtuel-

len dritten Raum (vgl. Abschnitt 2.2.3.3), in dem sich Menschen zu den beschriebenen Aktivi tä-

ten treffen. Hier ist die Verwendung des Wortes Ăvirtuellñ (vgl. Abschnitt 2.2.2) eindeutig: Ein 

virtueller Raum besitzt manche Eigenschaften eines physischen Raumes, er ist jedoch keiner. 

Ein Treffen von Menschen ist in ihm möglich, die den realen Raum konstituierenden geometri-

schen Eigenschaften fehlen aber. F¿r Rheingold ist der Ăsense of placeñ (Rheingold, 1993, S. 

65), den das WELL für ihn verkörpert, eine wesentliche Eigenschaft seiner Online-Community, 

die sich über Jahre der Nutzung bestätigt. Kim (2000, S. 50) vergleicht eine Online-Community 

mit dem Viertel einer Stadt, in das Besucher ziehen, falls sie sich dort wohlfühlen. Besucher 

streben analog dazu eine Mitgliedschaft an, wenn sie die Online-Community mit ihren Mit-

gliedern und Inhalten attraktiv finden. Kommunikation und Treffen der Mitglieder in einem 

virtuellen Raum bilden also die Basis einer Online-Community. 

2.2.5.4 Mehrwerte 

Online-Communities bergen kollektiven Nutzen. Nach Rheingold gibt es drei Arten von Ăsozia-

lem Klebstoffñ, welche die Existenz und den Erfolg einer Online-Community erklären: Der so-

ziale Nutzen bietet die Möglichkeit des Kontaktes und Austauschs mit Gleichgesinnten, das 

Wissenskapital bietet in Form von gebündeltem Expertenwissen schnelle und relevante In-

formation, und das Gemeinschaftsgefühl bietet Geborgenheit, die Teilnehmer beispielsweise in 

Krisensituation in Form von mentaler Unterstützung erfahren können (Rheingold, 1994, S. 

25f.). 
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Iriberri und Leroy (2009) teilen Mehrwerte von Online-Communities in vier Kategorien ein: 

1. Mehrwerte für den Einzelnen, die sich aus der Mitgliedschaft in einer sozialen Gruppe 

ableiten lassen: Informationsaustausch, das Geben und Erfahren emotionaler Unterstüt-

zung und das Finden neuer Freundschaften oder Spaß. 

2. Technologisch bedingte Vorteile für Teilnehmer: Ein dauerhafter und unabhängiger 

Zugang zu Inhalten, geographische Unabhängigkeit, persistente Speicherung aller Daten 

und die mögliche asynchrone Kommunikation mit anderen Mitgliedern. 

3. Selbstbefriedigung und Stolz: Aktive Community Mitglieder erfahren diese Gefühle, 

indem sie das altruistische Ziel verfolgen, anderen zu helfen. 

4. Erhöhte Kundenzufriedenheit und Loyalität für Organisationen: Online-Communities 

bieten Austausch über Produkte einer Firma bezüglich Kaufentscheidung oder Problem-

lösung. 

Rheingold beschreibt den erwähnten Wissensspeicher und dauerhaften Internetzugang folgen-

dermaßen: 

ĂWas mich erstaunte, war nicht nur die Geschwindigkeit, mit der wir genau die Informationen 

erhielten, die wir brauchten [é]. Es war das intensive Gef¿hl von Geborgenheit, [é], dass wirk-

liche Menschen [é] rund um die Uhr da sind, wenn man sie brauchtñ (Rheingold, 1994, S. 31). 

Während in der frühen Phase der Online-Community-Nutzung die Suche nach Informationen 

und neuen Bekanntschaften im Mittelpunkt der Nutzung stand, lässt sich heutzutage ein weiterer 

Mehrwert beobachten: Bestehende soziale Kontakte können online effizient gepflegt werden. In 

manchen Communities wie Facebook oder XING ist dies ein Hauptzweck der Nutzung: Beste-

hende oder neue Face-to-Face-Bekanntschaften werden online etabliert, um sich gegenseitig 

über Aktivitäten zu informieren und das persönliche soziale Netzwerk (Social Graph) zu pfle-

gen. 

2.2.5.5 Engagement der Mitglieder 

Rheingold (1993, S. 76) stellt bereits in seinen Untersuchungen fest, dass 10% der Mitglieder 

im WELL alle Gespräche führen, während 90% still mitlesen. Nielsen stellt die 90-9-1 Regel 

auf und klassifiziert die Teilnehmer von Online-Communities in folgende Typen: 

1. 90% Lurkers 

2. 9% Intermittend Contributors 

3. 1% Heavy Contributors 
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Lurker sind passive, lesende Teilnehmer, die nichts aktiv zum Geschehen beitragen. Intermitt-

end Contributors nehmen von Zeit zu Zeit teil, während Heavy Contributors die meisten Bei-

träge verantworten (Nielsen, 2006). Abbildung 4 verdeutlicht die Regel. 

 

Abbildung 4: 90-9-1-Regel nach Nielsen (2006) 

Die Regel gilt in den meisten Online-Communities. Entwickler sollten sich ihrer bewusst sein. 

Allerdings ist nicht immer Eigennutz der Grund für Lurking, und Lurker sind nicht rundweg 

negativ zu betrachten. Preece et al. zeigen vielfältige Gründe für Passivität auf: Usability-

Probleme, zu wenig Information über den Charakter der Community, Schüchternheit, Sprach-

probleme, Aversion aufgrund geringer Qualität aber auch Angst vor aggressiver Reaktion kön-

nen die Ursache sein. Sie schlagen folgende Maßnahmen zur Förderung von Engagement vor: 

1. Willkommen heißen von Gästen 

2. Aufforderung zur Teilnahme 

3. Animation und Betreuung durch Moderatoren 

4. Qualität und Menge der Beiträge kenntlich machen 

5. Usability der Software erhöhen. 

Viele Mitglieder sehen allerdings auch in ihre Nicht-Aktivität einen hilfreichen Beitrag, da sie 

sich als aufmerksame Leser und Zuhörer verstehen. Diese lassen sich als altruistische Lurker 

klassifizieren (Preece et al., 2004). Janneck und Finck (2006, S. 13) sehen in diesem Verhalten 

einen substantiellen Beitrag zur Gemeinschaft und weisen auf die Herausforderung hin, diese 

Ăpassive Teilnahmeñ sichtbar zu machen. Dies könnte z.B. durch eine einfach zu bedienende 

Bewertungsfunktion, durch die Mitglieder ihr Einverständnis mit dem Gelesenen ausdrücken, 
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erreicht werden (Preece et al., 2004). Es besteht demnach ein noch ungenutztes Potential, den 

für eine Gemeinschaft wertvollen Beitrag des Zuhörens besser sichtbar zu machen. 

Schümmer und Lukosch stellen einen Zusammenhang zwischen Interesse und Engagement der 

Mi tglieder her, wobei sich Engagement mit sinkendem Interesse verringert. Es gibt abgestufte 

Hürden (siehe Abb. 5) für Teilnahme, die von dem Interesse an der Online-Community über-

troffen werden müssen, um Engagement zu entfalten.  

 

Abbildung 5: Abgestufte Teilnahmehürden abhängig vom Interesse nach Schümmer und Lukosch (2007, 

S. 69) 

Eine Einstiegshürde ï etwa online sichtbar zu werden ï ist dabei geringer als eine spätere Hürde 

aktiver Teilnahme (Schümmer & Lukosch, 2007, S. 67ff.). Diese Hürden stehen in Zusammen-
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hang mit der Bedürfnispyramide für Online-Communities und dem Rollenmodell (vgl. Ab-

schnitt 2.2.5.2), wobei die Aktivität der Mitglieder mit dem Grad der Involvierung zunimmt und 

ihre Rolle sich z.B. vom Neuling hin zu einem erfahrenen Mitglied wandelt. Dieses Modell und 

die o.g. Nutzercharakterisierung nach Nielsen dienen der späteren Konzeption und Evaluation in 

den Kapiteln 4 und 5. 

2.2.6 Typen 

Es existieren verschiedene Ansätze und Kriterien, Online-Communities zu typisieren. Hagel und 

Armstrong (1997, S. 50) stellen vier Grundbedürfnisse vor, die Menschen in Online-

Communities befriedigen:  

1. Interessen pflegen 

2. Zwischenmenschliche Beziehungen eingehen 

3. Fantasien (z.B. in Rollenspielen) ausleben  

4. Geschäfte oder Tausch abwickeln.  

Kim (2000, S. 5) nutzt geografische (Wohnort) aber auch demografische (Alter, Geschlecht, 

etc.) Kriterien zur Typisierung. In letzter Zeit sind Social Networks populär geworden, in denen 

die Pflege bestehender und Neugewinnung sozialer Beziehungen und Kontakte der Hauptzweck 

ist (vgl. 2.2.5.4 ï Mehrwerte). Häufig dienen Zweck, Motivation, Aktivität oder Interesse, das 

die Mitglieder teilen, als Grundlage einer Typisierung. Es existiert aber kein einheitliches Klas-

sifikationsschema.  

Die folgenden vier Typen von Bressler und Grantham (2000) genügen für eine spätere Einord-

nung der IOC (siehe Abschnitt 2.4). 

1. Community of Purpose: Mitglieder verfolgen dasselbe Ziel oder befinden sich in einem 

gemeinsamen Prozess (z.B. Literaturrecherche, Online-Shopping). Das Erreichen des 

Ziels und Erledigung der Aufgabe stehen im Vordergrund. 

2. Community of Practice: In einer Praxisgemeinschaft teilen die Mitglieder Wissen über 

den Beruf oder das gemeinsame Lernen. Die Ausübung der Praxis steht im Mittelpunkt 

der Aktivitäten. 

3. Community of Circumstance: In eine Community des Umstands gelangen Mitglieder 

z.B. aufgrund einer Lebenserfahrung oder Krankheit. Dieser Umstand ist in der Regel 

von den Mitgliedern nicht beeinflussbar. 
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4. Community of Interest: Das gemeinsame Interesse oder eine geteilte Leidenschaft bietet 

den Grund für die Teilnahme. Dies kann z.B. ein Hobby, Sport, Urlaub oder Aktienkur-

se sein. 

2.2.7 Die Nutzerperspektive 

Communities bestehen aus einer Gruppe von Menschen, die wiederum als Individuen auftreten. 

Nach De Souza und Preece (2004) existieren deshalb immer eine kollektive und individuelle 

Sicht auf Interessen und Mehrwerte. Es kann zu einem sozialen Dilemma (vgl. Abschnitt 

2.2.5.2) kommen, wenn sich die Interessen des Einzelnen nicht mit den kollektiven decken. Ein 

solches liegt z.B. vor, wenn Nutzer in einem Internetforum ständig Information erfragen, selbst 

aber keine Inhalte beisteuern. 

2.2.7.1 Nutzerverhalten 

ĂPeople are likely to do what people always do with a new communication technology: use it in 

ways never intended or foreseen by its inventors to turn old social codes inside out and make 

new kinds of communities possibleò (Rheingold, 1993, S. 59). 

Nutzerverhalten ist nicht vorhersehbar. Deshalb und aufgrund des komplexen menschlichen 

Sozialverhaltens (vgl. Abschnitt 2.1.2) ist eine angemessene Systemkonzeption im Sinne der 

späteren Nutzung nicht möglich. Die oft graduell abgestuften, situativ wechselnden und detail-

lierten sozialen Anforderungen und Bedürfnisse der Nutzer werden technisch nicht mit dersel-

ben Granularität abgebildet. Beispielsweise bietet eine Chat-Anwendung technisch die Mög-

lichkeit, eine Kurznachricht zu senden, und ist ursprünglich für den Zweck spontaner informel-

ler Kommunikation (Kapitel 3.1.2.5) konzipiert worden. Je nach Teilnehmer und Situation kann 

diese aber auch der Koordination unter Mitgliedern einer Gruppe dienen, wofür i.d.R. aufwän-

digere Groupware-Systeme gedacht sind. Nutzer passen sich selten den Systemen an, sondern 

versuchen das System an ihre Bedürfnisse anzupassen (Ackerman, 2001, S. 3). Kim berücksich-

tigt diesen menschlichen Faktor und empfiehlt daher als ein grundlegendes Design-Prinzip (Ab-

schnitt 2.3.1) für Online-Communities Ădesign for growth and changeñ (Kim, 2000, S. XV). 

2.2.7.2 Identität  

Was die Identität des Menschen ausmacht, ist wissenschaftlich nicht eindeutig geklärt (Mentler 

& Kindsmüller, 2007). In der von Erik H. Erikson geprägten Sichtweise ist Identitätsbildung ein 

lebenslanger linearer Reifeprozess mit dem größten Anteil in der Jugend. Nach Heiner Keupp 
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besteht Identität als Patchwork. Die Identitätsbildung liegt in der Zusammenführung multipler 

Teilidentitäten. Menschen können sowohl individuelle als auch kollektive Identitäten anneh-

men. Nach Döring (2003, S. 330) besitzt ein Individuum durch seine individuellen persönlichen 

Eigenschaften, Vorlieben und Fähigkeiten eine personale Identität. Eine Person besitzt nicht nur 

eine einzige Identitªt, Ăsondern verfügt über eine Vielzahl von gruppen-, rollen-, raum-, körper- 

oder tätigkeitsbezogenen Teilidentitätenñ (Döring, 2003, S. 325)
8
. Diese können z.B. durch 

Beruf, Familie, als Fan, Nationalität oder durch das Geschlecht bedingt sein. Identifiziert sich 

das Individuum mit den Merkmalen einer Gruppe, so spricht man von sozialer Identität. Es be-

wertet Gruppen, denen es angehört (ĂIngroupsñ), als positiv und andere (ĂOutgroupsñ) als ne-

gativ. Dies kann auch die Diskriminierung von Gruppen zur Folge haben. Die soziale Identität 

dient dazu, sich von anderen Gruppen abzugrenzen und so die Prozesse in der eigenen Gruppe 

(z.B. Koordination oder Kooperation) zu fördern. Im Extremfall kann dabei das sogenannte 

ĂGroup Thinkñ auftreten, wobei einzelne kritische Positionen in der Gruppe untergehen und 

eine extreme gleichgeschaltete Meinungsbildung die Folge ist. Da die personale Identität höher 

wiegt als die soziale, identifizieren sich Menschen mit Vorliebe mit Ăsozialen Gruppen, die 

einerseits groß genug sind, um Zugehörigkeit und soziale Integration zu vermitteln, aber ande-

rerseits klein genug sind, um dem Bedürfnis nach Individualität und Abgrenzung von der Masse 

Genüge zu tunñ. (Döring, 2003, S. 331, 448). 

Janneck und Finck (2006) zeigen, dass die Herausbildung einer sozialen Identität in Online-

Communities Einfluss auf den Erfolg haben kann. Aktive Mitglieder in selbstorganisierten 

Communities identifizieren sich stärker mit der Gemeinschaft als inaktivere. Dadurch tragen sie 

entscheidend zum Aufbau und Erhalt der Community bei. 

Döring unterscheidet Online-Selbstdarstellung und Online-Identität, die ein Individuum als per-

sonale Identität im Internet annehmen kann. Mit Ersterer ist die Ăanwendungsspezifische Reprä-

sentation einer Person im Netz gemeintñ, wie z.B. durch einen Nickname in einem Chat. Diese 

ist nicht dauerhaft und im Gegensatz zu Letzterer nicht für das Subjekt relevant. Die Online-

Identitªt ist eine Ămehrfach in konsistenter [é] und wiedererkennbarer Weise verwendete, sub-

jektiv relevante Repräsentation einer Person im Netzñ. Diese ist eine Mischung zwischen nut-

zergenerierten Attributen (z.B. Nickname, Selbstbeschreibung), mitnutzerproduzierten Attribu-

ten (z.B. Rezension, Bewertung von Beiträgen) und systemgenerierten Attributen (z.B. Datum 

der Anmeldung, Anzahl der Beiträge) (Döring, 2003, S. 342f.). Die beschriebene Online-

                                                      

8
 Döring folgt demnach der Sichtweise von Heiner Keupp 
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Identität wird in Online-Communities durch Mitgliederprofile dargestellt. Ein einzigartiges dau-

erhaftes Profil ermöglicht den Teilnehmern Identitäts- und Reputationsdarstellung, schafft Ver-

trauen und fördert soziale Beziehungen unter den Mitgliedern (Kim, 2000, S. 75). Die darge-

stellten Informationen sind z.B. Nickname, Foto, Beschreibungstext, persönliche Interessen, 

befreundete Mitglieder, Anzahl der Beiträge oder Historie der Aktivitäten. In Abschnitt 4.3.3.1 

werden diese Eigenschaften in der Konzeption eines IOC-Mitgliederprofils aufgegriffen. 

2.2.7.3 Anonymität  

Es gibt drei Ebenen der Identifizierbarkeit: Anonymität, Pseudonymität und Nicht-Anonymität. 

Anonymitªt ist gegeben, wenn man Ăeine Online-Repräsentation nicht einer Person außerhalb 

des Netzes zuordnen kannñ (Döring, 2003, S. 344). Nach Rheingold ist Anonymität im WELL 

nahezu ausgeschlossen. Nutzer identifizieren sich über einen Nickname, der in der Regel Rück-

schlüsse auf den Realnamen zulässt. Dies führt dazu, dass Mitglieder Verantwortung für Ihre 

Beiträge übernehmen müssen: ĂYou own your own wordsñ (Rheingold, 1993, S. 74). Die Nicht-

Anonymität wird also durch die freiwillige Verwendung des realen Namens hergestellt. In man-

chen Online-Communities wird durch diese implizite Regel das Problem der fehlenden 

Identifizierbarkeit gelöst. In der Regel kann man nicht von gesicherter Identifizierbarkeit in 

Online-Communities ausgehen. Im Internet ist daher fast immer eine Pseudonymität vorhanden 

(Döring, 2003, S. 344). 

Anonymität in computervermittelter Kommunikation wird in der Literatur sowohl vorteilhaft als 

auch nachteilig beschrieben. Mentler und Kindsmüller stellen dabei die Selbstmarkierungs- der 

Selbsterkundungsthese gegenüber. Nach Ersterer fördert Anonymität enthemmtes und 

deindividualisiertes Verhalten. Da sich anonyme Nutzer der fehlenden Identifizierbarkeit be-

wusst sind, kann ein kommunikationsschädigendes Verhalten, z.B. durch Vortäuschen einer 

falschen Identität, die Folge sein (Mentler & Kindsmüller, 2007). Personen, die themenfremde 

Beiträge mit dem Ziel weiterer Reaktionen oder der Sabotage des Diskussionsverlaufs verfas-

sen, nennt man ĂTrolleñ. Anonymität begünstigt Trolle und auch das häufig auftretende Spam-

Problem in E-Mails. Die Selbsterkundungsthese hingegen stützt ein durch Anonymität gegebe-

nes, der Selbsterkundung und Selbstoffenbarung förderliches Verhalten: 

- Durch die einfache Teilhabe können Teilidentitäten gezielt aktiviert werden. 

- Andere Nutzer können ohne Angst vor negativen Konsequenzen kontaktiert werden. 

- Da eine durch Äußerlichkeiten zugeschriebene Identität fehlt, werden Nutzer zur Selbst-

reflektion angeregt und können andere Mitglieder frei von Vorurteilen wahrnehmen. 
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Nach der Selbsterkundungsthese vereinfacht Anonymität den Aufbau von Online-Identitäten 

und kann Kommunikation und Vernetzung in Online-Communities fördern. Auch Themen, die 

in einem persönlichen Kontakt oft unausgesprochen bleiben, wie z.B. Selbstmord oder Homo-

sexualität, werden in einem anonymeren Rahmen der Online-Communities zahlreich behandelt 

(Mentler & Kindsmüller, 2007). Hollan und Stornetta weisen darauf hin, dass Nutzer in E-Mails 

teilweise ehrlicher als in Face-to-Face-Situationen sind, da sie die Kommunikation als ano-

nymer ansehen (Hollan & Stornetta, 1992). Anonymität birgt neben Gefahren also auch Poten-

tiale für Online-Communities. 

2.2.7.4 Common Cround 

Preece (2000, S. 157) weist darauf hin, dass Common Ground die Basis für Aktivitäten in  

Online-Communities darstellt. Zwei Personen müssen wissen, worüber sie reden und gege-

benenfalls Missverständnisse ausräumen. Eine Kommunikation kann sich nur entwickeln, wenn 

sich die Kommunikationspartner kontinuierlich gegenseitiges Verständnis vermitteln. Dieser 

Prozess wird Grounding genannt und ist je nach Medium unterschiedlich. Face-to-Face wird 

Grounding oft durch Gestik (z.B. Kopfnicken) und Mimik erreicht. Diese sind Teil der sozialen 

Präsenz der Teilnehmer, welche in Online-Communities per se nicht gegeben ist. Preece (2000, 

S. 161) unterscheidet verschiedene Kommunikationsmedien (z.B. Telefon, Video, Chat) und 

zeigt, dass je nach Medium unterschiedliche Möglichkeiten des Groundings (auditiv, visuell, 

textbasiert) existieren. Die Limitierungen eines Chats erfordern beispielsweise ein schnelles 

Reagieren in einer rein textuellen Umgebung ohne visuellen oder auditiven Kontakt, um Ver-

ständnis oder Missverständnis zu kommunizieren. Common Ground ist als Ăshared knowledge 

and beliefsò Carrol et al. (2006) definiert. Dieses gemeinsame Wissen und eine gemeinsame 

Überzeugung werden in einer Kommunikation fortlaufenden abgeglichen. Das Konzept Com-

mon Ground wird in dem späteren Konzeptionskapitel 4 erneut aufgegriffen und dort auf den 

spezifischen Anwendungsfall einer IOC angewandt. 

2.2.7.5 Empathie 

Empathie ist als Ăknowing what another person is feeling, feeling what another person is feel-

ing, and responding compassionately to another personñ (Levenson & Ruef, 1992) definiert. 

Empathie wird in Teilen durch nonverbale Kommunikation der Körpersprache (Gestik, Mimik, 

Stimmlage) hergestellt und kann CMC-Kontexten fehlen. Kommunikation in Chats oder Inter-

netforen wird ausschließlich über Buchstaben und Worte realisiert, alles Nonverbale, wie z.B. 

Sarkasmus, Ironie, Mitgefühl, geht somit verloren und muss durch Hilfsmittel wieder hergestellt 
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werden (Rheingold, 1993, S. 71). Nach Preece (2000, S. 165) sind für Entwickler einer Online-

Community das Schaffen von Common Ground und Empathie zwei wesentliche Herausforde-

rungen. Diese beiden Konzepte bilden die Basis für eine erfolgreiche Kommunikation zwischen 

den Mitgliedern und somit die Grundlage für Online-Communities. In Kapitel 3.1.3 wird dazu 

näher auf die Besonderheiten der computervermittelten Kommunikation eingegangen, in Kapitel 

3.1.4.4 werden Möglichkeiten für die Herstellung von Empathie und Grounding in CMC unter-

sucht. 

2.3 Community Building 

Ein Hauptgrund für das Scheitern von Online-Communities ist nach Preece die irrtümliche An-

nahme, dass sich eine Online-Community von alleine entwickelt und wächst, nachdem die 

Software einmal erstellt und installiert worden ist (Preece, 2000, S. 207). Einen virtuellen Raum 

durch bloßen Einsatz einer Kommunikations-Software (z.B. Internetforum, vgl. Kapitel 3.1.4.5) 

zu erschaffen, garantiert keine erfolgreiche Community. Der Erfolg definiert sich durch soziale 

Faktoren und durch die Nutzung der eingesetzten Software. Das Ziel einer Community-

Software ist es, wechselseitigen Austausch online zu ermöglichen. Die Art des Austausches 

ergibt ich aus dem Zweck der Community und den Bedürfnissen ihrer Mitglieder. Die Software 

allein ist zwar nicht entscheidend, sie kann aber eine erfolgreiche Community durch gute Usabi-

lity noch erfolgreicher machen (De Souza & Preece, 2004). In diesem Abschnitt wird der Auf-

bau erfolgreicher Online-Communities anhand von Designprinzipien, Erfolgsfaktoren und 

Kennzahlen behandelt. 

2.3.1 Designprinzipien 

Online-Communities sind dynamisch, entwickeln und ändern sich laufend (De Souza & Preece, 

2004). Daher ist eine Online-Community nicht als Entität zu begreifen, sondern vielmehr als ein 

fortlaufender Prozess. Es gibt kein Patent-Rezept für den Aufbau von Online-Communities 

(Kindsmüller at al., 2009). Kim liefert daher drei grundlegende Design-Prinzipien für den Auf-

bau von Online-Communities: 

1. ĂDesign for growth and changeñ (Kim, 2000, S. XV): Da die Entwicklung einer Onli-

ne-Community schwer vorhersehbar ist, empfiehlt Kim einen fokussierten und ein-

fachen Start, der auf ein organisches Wachstum ausgelegt ist. Komplexität wird in spät-

eren Phasen iterativ entsprechend der Bedürfnisse der Mitglieder hinzugefügt. 
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2. ĂCreate and maintain feedback loopsñ (Kim, 2000, S. XVI): Kim begreift Community 

Building als Koevolution zwischen Mitgliedern und dem Community-Management. 

Häufiges Nutzerfeedback hilft, die Bedürfnisse der Mitglieder zu verstehen und in den 

Designprozess einfließen zu lassen. 

3. ĂEmpower your members over timeñ (Kim, 2000, S. XVI):  Über die Zeit sollte der Ein-

fluss der Mitglieder den des Managements übertreffen, um eine sich selbst weiter-

entwickelnde Community-Kultur zu ermöglichen. 

2.3.2 Erfolgsfaktoren 

Die Anzahl gescheiterter Online-Communities ist wahrscheinlich nicht zu ermitteln. Was Erfolg 

für die einzelne Plattform bedeutet, ist ebenso strittig. Erfolg kann kommerzieller Art sein. Das 

WELL ist beispielsweise kostenpflichtig und knapp profitabel
9
, wird aber wohl eher aus nostal-

gischen Gründen betrieben. Nach Lazar und Preece (2002), Kindsmüller et al. (2009) und Kol-

lock (1998) existieren folgende Erfolgsfaktoren für Online-Communities: 

Gute Usability 

Eine einfache Benutzung ermöglicht mehr Aktivität, und im besten Fall macht der Umgang mit 

der Software den Mitgliedern sogar Spaß. Wenn Nutzer bereits im Registrierungsprozess schei-

tern, werden schwerlich neue Mitglieder kommen. 

Verantwortliche Moderation 

Gute Moderatoren fördern die Community-Aktivität und verhindern schädigendes Verhalten. 

Der Grund, darüber zu reden 

Mitglieder brauchen einen Kommunikationsgrund, der auf gemeinsamen Erfahrungen, Interes-

sen oder Zielen beruht. Fehlt dieser Common Ground (Abschnitt 2.2.7.4), wird sich keine 

Community Aktivität entfalten. 

 

 

 

                                                      

9
 http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,371004,00.html 
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Stabile Population 

Eine wenig fluktuierende Struktur der Mitglieder und Leader in einer Community sollte ange-

strebt werden. Wenn ständig neue Mitglieder der Community beitreten, müssen akzeptierte 

Verhaltensweisen und Regeln jedes Mal neu erlernt werden. 

Technische Verfügbarkeit 

Ein wesentlicher, nicht zu unterschätzender Punkt ist die Gewährleistung des Systembetriebs. 

Ist die Plattform technisch nicht erreichbar, schlecht verfügbar oder nicht hinreichend 

performant, kann die Community-Aktivität in kürzester Zeit rapide abnehmen. 

Die passende Hürde der Mitgliedschaft 

Die Erstregistrierung ist eine Hürde, die passend eingestellt sein muss: Sie sollte hoch genug 

sein, um potentielle Störer fernzuhalten, auf der anderen Seite aber niedrig genug, um neue Mit-

glieder nicht abzuschrecken oder an der Teilnahme zu hindern. Passende Hürden (vgl. Abschnitt 

2.2.5.5) sind nicht nur für die Registrierung, sondern generell für Aktivitäten gefordert. 

Community-Centered Design 

Mitglieder sollten in die Gestaltungs- und Planungsprozesse einbezogen werden. Dies kann 

durch Interviews, Fragebögen oder ethnographische Methoden (Kapitel 5.1.3.1) erreicht wer-

den. 

Identifiability und System Memory 

Kollock (1998) weist auf die Identifizierbarkeit der Mitglieder und die damit verbundene Ver-

antwortlichkeit für eigene Beiträge als lebensnotwenige Grundvoraussetzung für erfolgreiche 

Online-Communities hin. Um die Identifizierbarkeit der Mitglieder und ihrer Beiträge zu ge-

währleisten, empfehlen Kindsmüller et al. (2009) die systemweite Speicherung aller Daten und 

Aktionen, um daraus persönliche Historien zu generieren. Da eine Historie Aufschluss über alle 

und vergangene Aktivitäten eines Mitglieds gibt, fördert sie die nicht nur die persönliche Ver-

antwortung für Beiträge, sondern auch mögliche soziale Beziehungen zwischen Mitgliedern. 

Reziprozität 

Wie in Abschnitt 2.2.5.2 dargelegt, handeln Nutzer in Online-Communities entweder aus Eigen-

nutz oder aus Altruismus. Besteht die Motivation im Eigeninteresse, setzen die Teilnehmer Re-

ziprozität als gegeben voraus. Ihre Beiträge erfolgen daher in der Erwartung, zukünftig auch 
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von der Community (quid pro quo
10

) profitieren zu können. Nach dem Ăpublic goods dilem-

mañ(Kollock, 1998) tendieren Menschen dazu, frei zugängliche öffentliche Güter zu kon-

sumieren, ohne selbst etwas zu der Gemeinschaft beizutragen. Die dann fehlende Reziprozität 

kann dazu führen, dass Online-Communities scheitern. Ein Gleichgewicht zwischen Nehmen 

und Geben sollte angestrebt werden. 

Social Capital 

Nach Preece (2000, S. 23) sind diejenigen Communities erfolgreicher, die ihren Mitgliedern 

etwas bieten, was Soziologen Social Capital nennen. Der Begriff geht ursprünglich auf Hanifan 

(1920) zurück und wird von ihr als ideeller Wert zu materiellen Gütern abgegrenzt. Gruppen-

mitglieder erhalten durch persönliches Engagement in der Gruppe im Gegenzug Kameradschaft, 

Vertrauen und Sympathie. Carroll et al. beschreiben dieses Social Capital als dauerhaftes Gut, 

Ăsocial goodñ (Carroll et al., 2006), das Mitglieder eines Teams zur erfolgreichen Zusammen-

arbeit benötigen. Social Capital fördert den Zusammenhalt, motiviert die Gruppenmitglieder 

und hilft, potentiell die Gruppe spaltende Momente und Stress zu überwinden. Die Teilnahme 

an Online-Communities wird durch den persönlichen Nutzen, den einzelne Mitglieder aus dem 

Social Capital ziehen, gefördert. Je hochwertiger der Inhalt ist, desto höher ist der Nutzen.  

Kritische Masse 

Preece (2000, S. 171) und Ackerman (2000, S. 4) beschreiben ein Problem der kritischen Masse 

in Online-Communities bzw. CSCW-Systemen. Es müssen eine Mindestanzahl von Nutzern 

und Aktivität vorhanden sein, damit neue Mitglieder zum Beitritt und Mitmachen motiviert 

werden. Die Anzahl aktiver Nutzer darf zudem nicht unter einen Mindestwert fallen. Die kriti-

sche Masse ist schwer quantifizierbar und variiert stark je nach Community-Typ. Wenn Aktiv i-

tät und weiteres Wachstum ohne fördernde Eingriffe der Moderatoren und Gründer kontinuier-

lich stattfinden, ist die kritische Masse erreicht (Preece, 2000, S. 171f.). 

Reputation und Stickiness 

Ein Reputations-System stellt nach Resnick et al. eine gesammelte Feedback-Historie über das 

Verhalten eines Mitglieds dar. Feedback wird dabei über eine Bewertungsfunktion generiert. Da 

sich die Teilnehmer in der Regel persönlich nicht kennen, dient ein solches System dazu, Ver-

trauen herzustellen. Die Projektion des vergangenen Verhaltens auf die Zukunft hat einen we-

                                                      

10
 ĂWie du mir, so ich dirñ 
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sentlichen Einfluss auf das gegenwärtige Verhalten untereinander. Solche Reputations-Systeme 

kommen beispielsweise auf E-Commerce-Plattformen wie EBay oder Amazon zum Einsatz 

(Resnick et al., 2000). Jensen et al. (2002) unterscheiden vier unterschiedliche Reputations-

Systeme. 

1. Ranking-System: Aus quantifizierbaren Daten des Nutzerverhaltens werden Ranglisten 

erzeugt. Diese können z.B. aus Dauer der Mitgliedschaft, Häufigkeit der Besuche oder 

Anzahl der Beiträge generiert werden. 

2. Rating-System: Objekte werden explizit durch Nutzer bewertet. Dabei gibt es mehrere 

Möglichkeiten der Bewertung und Darstellung, z.B. skalenbasiert (1-5) oder das Ver-

hªltnis (Ăgutñ zu Ăschlechtñ). 

3. Collaborative Filtering-System: Mitgliedern werden automatisiert Vorschläge basierend 

auf Bewertungen und Reputation anderer Nutzer unterbreitet. Das System schließt auf 

Übereinstimmung der Interessen anhand ähnlich abgegebener Bewertungen von Objek-

ten und schlägt den Nutzern Objekte oder Mitglieder vor. 

4. Peer-Based Reputations-System: Offline haben die Empfehlungen von Freunden oder 

Bekannten das größte Gewicht. In einem solchen System werden Empfehlungen anhand 

der Online-Beziehungen generiert. Die Quelle für Vorschläge, von z.B. potentiell inte-

ressanten Nutzerprofilen, liefert die Menge der Freunde des Freundes. 

Die Qualität, Anzahl und Bewertungen eigener Beiträge führen zu der Reputation eines Mit-

glieds innerhalb der Community. Diese zu steigern, liegt im Interesse der Mitglieder (Kindsmül-

ler et al., 2009) und ist erklärbar mit der vierten Stufe der Bedürfnispyramide (vgl. Abschnitt 

2.2.5.2), dem Streben nach sozialer Anerkennung. Die Reputation fließt in die in Abschnitt 

2.2.7.2 beschriebene Online-Identität eines Mitglieds ein und erhöht die Stickiness, ein anderes 

Wort für Loyalität (Kim, 2000, S. 263). Diese kann gefördert werden, indem eine Historie der 

Aktivitäten und gesammelten Punkte auf dem Mitgliedsprofil öffentlich dargestellt wird. Je 

mehr ein Mitglied in den Aufbau seiner Online-Identität investiert, umso größer wird sein Be-

streben, dieses Profil zu pflegen. Nutzer tendieren zu egoistischem Verhalten, wenn sich dieses 

unmittelbar auf die eigene Reputation auswirkt. Diese wird durch Darstellung des eigenen Bei-

trags begünstigt, kann allerdings auch durch altruistisch motivierte Aktivitäten, wie anderen 

Mitgliedern zu helfen, vergrößert werden. Wie Rashid et al. (2006) in einer Untersuchung zei-

gen, kann das altruistische Engagement von Mitgliedern erhöht werden, indem ihnen der Wert 

ihrer Beiträge für die Gruppe aufgezeigt wird. Nutzer sind motivierter, wenn sie einen für die 

Gemeinschaft nützlichen Beitrag leisten können. 
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2.3.3 Kennzahlen 

Preece (2001) liefert verschiedene Kennzahlen, die den Erfolg einer Online-Community auf 

unterschiedlichen Ebenen beschreiben. Prinzipiell können quantitative und qualitative Kenn-

zahlen unterschieden werden. 

Beispiele für quantitative Kennzahlen: 

- Login-Rate, Anzahl Beiträge oder privater Nachrichten pro Mitglied pro Zeiteinheit ge-

ben Aufschluss über Mitgliederaktivität 

- Anhand der Besuche (Visits) und Seitenaufrufe (Page Impressions) pro Zeiteinheit lässt 

sich die Reichweite ermitteln 

- Die Wachstumsrate kann durch Neuanmeldungen pro Woche ermittelt werden. 

- Die Anzahl Mitglieder zeigt die absolute Größe einer Online-Community. 

- Effektivität gibt an, wie schnell Nutzer eine bestimmte Aufgabe lernen und wie lange 

die Ausführung dauert. 

- Produktivität ermittelt, wie schnell das System reagiert und gesuchte Informationen auf-

findbar sind. 

- Die Fehlerrate ermittelt auftretende Fehler im Umgang mit der Software. 

- Reziprozität beschreibt das Verhältnis von Geben und Nehmen und ist z.B. durch die 

Anzahl von Fragen im Verhältnis zu der Anzahl von Antworten messbar. 

- Aus der Anzahl der On-Topic-Diskussionen lässt sich schließen, ob die Community 

sich ihrem Zweck bewusst ist. 

Beispiele für qualitative Kennzahlen: 

- Die Qualität der Beiträge gibt Aufschluss über sachliche, beleidigende oder unsinnige 

Inhalte. 

- Die Zufriedenheit der Mitglieder wird z.B. als ausgedrückt. 

- Trust beschreibt das Vertrauen der Mitglieder in das System sowie das Vertrauen unter-

einander. 

Im folgenden Abschnitt wird eine für den weiteren Verlauf benötigte Arbeitsdefinition der IOC 

entwickelt. 
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2.4 Arbeitsdefinition Instant-Online-Community 

McGrath beschreibt in seinen Ausführungen zu den in Abschnitt 2.2.3.1 vorgestellten sozialen 

Aggregaten u.a. die Interessengruppe als Ăweniger gezielt gestaltete soziale Einheitñ. Eine Inter-

essengruppe ist ein Aggregat von Individuen, die sich einem gemeinsamen geteilten Interesse 

bewusst sind und Austausch suchen (McGrath, 1984, S. 7). Mit diesem Aggregattyp lässt sich 

die Situation beschreiben, in der die Besucher eines Online-Angebots ungezielt aufgrund eines 

gemeinsamen Interesses in einem virtuellen Raum (Abschnitt 2.2.5.3) zusammentreffen. Da 

eine Interessengruppe noch keine vollwertige Gruppe im Sinne von McGrath ist, müssen wech-

selseitige Wahrnehmung und Möglichkeiten der Interaktion hergestellt werden, um das Aggre-

gat in eine Gruppe zu überführen (vgl. Gruppendefinition von McGrath in Abschnitt 2.2.3.1). 

Die beiden Forderungen entsprechen den Hauptaufgaben einer IOC-Software, welche 1. den 

Besuchern die Existenz einer Online-Community bewusst machen und 2. Elemente für den ge-

genseitigen Austausch bereitstellen soll. Die so gewährleistete potentielle Kommunikation in 

einem virtuellen Raum formt nach der Definition von Hagel und Armstrong (Abschnitt 2.2.4.2) 

eine Online-Community, die sich durch zwei der in Abschnitt 2.2.6 vorgestellten Typen charak-

terisieren lässt: 

1. Community of Interest: Die Besucher haben ein gemeinsames Interesse an konkreten 

Inhalten oder einem generellen Themengebiet eines Online-Angebots. 

2. Community of Circumstance: Der Umstand, gemeinsam in einem virtuellem Raum an-

wesend zu sein, ermöglicht den Besuchern gegenseitigen Austausch. 

Mit Hilfe dieser beiden Typen kann ein hybrider Online-Community-Typ für den weiteren Ver-

lauf dieser Arbeit wie folgt definiert werden: 

Eine Instant-Online-Community (IOC) ist eine Online-Community des Interesses und des Um-

stands. Sie wird ermöglicht durch ein gemeinsames thematisches Interesse an einem Online-

Angebot und dem Umstand, ungezielt in einem virtuellen Raum zusammenzutreffen. Eine 

Software, welche die Sichtbarkeit von Community-Elementen herstellt, Besuchern die Mög-

lichkeit bietet, Teil einer Gemeinschaft zu werden und den Mitgliedern geeignete Community- 

und Kommunikationsmechanismen zur Verfügung stellt, konstituiert die IOC. 
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3 Kommunikation und Awareness 

Nachdem im vorangegangenen Teil die theoretischen Grundlagen zu Online-Communities auf-

gearbeitet worden sind, wird das Thema in zwei weitere, für die angestrebte Konzeption einer 

IOC-Software benötigte, Grundlagen eingebettet. Das vorliegende Kapitel gliedert sich in die 

Teilbereiche Kommunikation (Abschnitt 3.1) und Awareness (Abschnitt 3.2). 

Der einführende Abschnitt 3.1.2 des ersten Unterkapitels grenzt in einem weiteren Exkurs die 

Begriffe ĂKommunikationñ und ĂInteraktionñ gegeneinander ab. Daraufhin werden allgemeine 

Kommunikationstheorien und Modelle vorgestellt (Abschnitt 3.1.2). Es schließen sich eine Be-

trachtung der Besonderheiten von computervermittelter Kommunikation in Abschnitt 3.1.3 und 

die Kommunikationsunterstützung in Online-Communities in Abschnitt 3.1.4 an. 

In einem zweiten Bereich dieses Kapitels wird einleitend eine Awareness-Definition vorgestellt 

(Abschnitt 3.2.1). In weiteren Betrachtungen werden verschiedene Arten der Awareness (Ab-

schnitt 3.2.2) sowie die Verarbeitung von Awareness-Information vorgestellt (Abschnitt 3.2.2). 

Abschnitt 3.2.4 weist auf die Herausforderungen der Unterbrechung und Privatsphäre hin, bevor 

dieses Unterkapitel mit dem Abschnitt 3.2.5 Awareness-Unterstützung für Online-Communities 

schließt. 

Den Abschluss dieses Kapitels bildet eine Zusammenfassung der Kapitel 2 und 3, welche die 

relevanten Ergebnisse für das daran anschließende Konzeptionskapitel vorstellt (Abschnitt 3.3). 

3.1 Kommunikation 

Eine Online-Community existiert, wie in den Definitionen in Abschnitt 2.4 dargelegt, aufgrund 

der Partizipation ihrer Teilnehmer. Neben Aktionen wie ĂAnmeldenñ oder ĂEinloggenñ gehen 

Mitglieder vor allem vielfältigen kommunikativen Tätigkeiten nach. Die können beispielsweise 

der Austausch privater oder öffentlicher Nachrichten, Diskussionen oder Gruppen-Chats sein. In 

diesem Abschnitt werden verschiedene Aspekte und Theorien der Kommunikationswissenschaft 

analysiert und in Beziehung zu der Kommunikationsunterstützung in Online-Communities ge-

setzt. Da in der Literatur häufig auch von sozialer Interaktion zwischen den Teilnehmern ge-
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sprochen wird, sollen zunächst die Bedeutungen der beiden Begriffe Kommunikation und Inter-

aktion geklärt werden, um eine für diese Arbeit eindeutige Terminologie zu finden. 

3.1.1 Exkurs: Kommunikation oder Interaktion? 

Zunächst werden die unterschiedlichen Bedeutungen von Kommunikation und Interaktion in 

unterschiedlichen Disziplinen vorgestellt und die mehrdeutige Verwendung in der Fachliteratur 

dargelegt. Schließlich wird eine klar definierte und abgegrenzte Verwendung der beiden Begrif-

fe für diese Arbeit und das Themenfeld der Online-Communities im Allgemeinen vorgeschla-

gen. 

Kommunikation und Interaktion zwischen Menschen werden entweder synonym (Merten, 1999, 

S. 79) oder in Teilmengenbeziehung gebraucht. Dabei wird Kommunikation sowohl als Teil-

menge von sozialer Interaktion verstanden (Gross & Koch, 2007, S. 9, 20) als auch umgekehrt 

(Neuberger, 2007, S. 36). Unzureichende und unscharfe Definitionen von Kommunikation  

sowie die Verwendung desselben Begriffs in unterschiedlichen wissenschaftlichen und gesell-

schaftlichen Kontexten und Disziplinen sind die Gründe für dieses Problem. Jede Fachrichtung 

benutzt diese Begriffe anders.  

In der Informatik wird der Kommunikationsbegriff häufig im Sinne der Mensch-Maschine-

Kommunikation gebraucht, wobei der Computer als manipulatives Werkzeug verstanden wird. 

Wie bereits in Kapitel 2.1 dargelegt, soll aber unter computervermittelter Kommunikation 

(CMC) stets der Austausch zwischen menschlichen Subjekten verstanden werden. Merten 

(1999, S. 77ff.) weist auf 160 unterschiedliche Definitionen für Kommunikation hin, die um das 

Jahr 1959 endstanden sind. Die Ăfaktische Banalität aller Kommunikation täuscht erfolgreich 

darüber hinweg, daß sie sich theoretisch keinesfalls banal erklären läßtñ (Merten, 1999, S. 79). 

Döring verwendet ebenfalls hauptsächlich den Begriff der Kommunikation und definiert diesen 

als Ăkomplexe[n] Prozess der sozialen Handlung, der die Wirklichkeitskonstruktionen und somit 

auch die sozialen wie nicht-sozialen Handlungen der Beteiligten beeinflusstñ (Dºring, 2003, S. 

39). Eine soziale Beziehung zwischen den Kommunizierenden prägt den Verlauf jedes Kommu-

nikationsprozesses, welcher wiederum auf die Beziehung zurückwirkt. Wenn man diese situa-

tive wechselseitige Beeinflussung des Verhaltens betonen möchte, kann man von Interaktion 

anstatt von Kommunikation sprechen, um sie von den rein kognitive Verständigungsprozessen 

abzugrenzen (Döring, 2003, S. 38f.).  

Der Interaktionsbegriff der Informatik beschreibt die Interaktion von Menschen mit einer Be-

nutzungsschnittstelle in der HCI, um z.B. die Frage der Gebrauchstauglichkeit (Usability) von 



Kommunikation und Awareness 45 

 

 

Software zu untersuchen. In 2.1.1 ist deshalb auf den besser geeigneten Begriff ĂHuman Com-

puter Human Interaction (HCHI)ñ hingewiesen worden, wenn man Menschen als Interaktions-

partner herausstellen möchte. Der soziologische Interaktionsbegriff Ăbezeichnet die Beziehung 

zwischen zwei und mehr Personen, die sich in ihrem Verhalten aneinander orientieren und sich 

gegenseitig wahrnehmen könnenñ (Neuberger, 2007, S. 36). Neuberger findet weitere sieben 

unterschiedliche Bedeutungen für Interaktion. Watzlawick et al. definieren Interaktion als 

Ăwechselseitige[n] Ablauf von Mitteilungen zwischen zwei oder mehreren Personenñ (Watzla-

wick et al., 1969, S. 50). Quiring und Schweiger sehen ebenso die Grundlage für Interaktion in 

der Kommunikation: ĂEine Interaktion im soziologischen Sinn bezieht sich immer auf Kommu-

nikation zwischen Menschen, mag sie direkt bzw. von Angesicht zu Angesicht erfolgen oder 

durch technische Vermittlungñ. Der soziologische Interaktionsbegriff unterstellt demnach wech-

selseitige Kommunikation (Quiring & Schweiger, 2006). 

Die häufige Verwendung beider Begriffe in der Literatur ist verwirrend, da sowohl Menschen 

untereinander als auch mit einem Computer interagieren können. Die (von Döring vorgeschla-

gene) Abgrenzung von menschlicher Interaktion zu Kommunikation ist nicht nötig, wenn 

Kommunikation von vornherein als eine wechselseitige Beziehung zwischen den Kommunizie-

renden verstanden wird. Folgt man Döring (2003, S. 39) und Watzlawick et al. (1969, S. 56), 

besteht diese Beziehung in jeder Kommunikationssituation und macht Kommunikation somit 

per se interaktiv. Die alleinige Verwendung des Begriffs Kommunikation soll deshalb im weite-

ren Verlauf für Online-Communities genügen und nur dann gelten, wenn die Kommunikations-

partner menschliche Subjekte sind. Der Interaktionsbegriff wird hingegen ausschließlich für die 

Bedienung eines User-Interfaces, Computers oder Werkzeugs verwendet. 

3.1.2 Kommunikationstheorien 

Es soll einführend ein kurzer Überblick über verschiedene Theorien vermittelt werden, um die 

Unterstützung von Kommunikation in Online-Communities vorzubereiten. Zunächst wird in 

Abschnitt 3.1.2.1 Kommunikation anhand der von Watzlawick et al. (1969) aufgestellten 

Kommunikationsaxiome grundlegend eingeführt. Anschließend werden drei exemplarische 

Kommunkationsmodelle vorgestellt. Es folgen eine kurze Einführung in die Semiotik sowie die 

Beschreibung der vier Seiten einer Nachricht nach Schulz von Thun. Informelle Kommunikati-

on beschließt in 3.1.2.5 diesen Abschnitt. 
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3.1.2.1 Menschliche Kommunikation 

Für Watzlawick et al. stehen die Ăzwischenmenschliche Sender-Empfänger-Beziehung auf der 

Basis der Kommunikationñ (Watzlawick et al., 1969, S. 23) und die Wechselwirkungen 

menschlicher Beziehungen im Mittelpunkt ihrer Analysen. Sie stellen fünf Kommunikations-

axiome auf: 

 

1. ĂMan kann nicht nicht kommunizierenñ (Watzlawick et al., 1969, S. 53).  

Kommunikation besteht nicht nur aus Worten, sondern auch aus nonverbalen Signalen, wie z.B. 

Tonfall, Geschwindigkeit der Sprache, Pausen, Lachen, Seufzen, Körperhaltung und Körper-

sprache. Jedes Verhalten (auch unbewusstes) hat einen Mitteilungscharackter. Da man sich bei 

einem physichen Treffen nicht nicht verhalten kann, kommunizieren Menschen, sobald sie sich 

begegenen
11

. 

 

2. ĂJede Kommunikation hat einen Inhalts- und Beziehungsaspekt, derart, daß letzterer den 

ersteren bestimmt und daher eine Metakomunikation istñ (Watzlawick et al., 1969, S. 56).  

Neben einem rein sachlichen Inhaltsaspekt beinhaltet Kommunikation immer auch die 

Beziehung zwischen den Kommunikationspartnern. Metakommunikation bedeutet hierbei, dass 

der Beziehungsaspekt die Interpretation der inhaltlich vermittelten Daten bestimmt. 

Wenn Frau A auf Fraub Bôs Halskette deutet und fragt: ĂSind das echte Perlen?ñ, so ist der Inhalt 

ihrer Frage ein Ersuchen um Information über ein Objekt. Geichzeitig aber definiert sie damit 

auch ï und kann es nicht nicht tun ï ihre Beziehung zu Frau B. Die Art, wie sie fragt (der Ton 

ihrer Stimme, ihr Gesichtsausdruck, der Kontext usw.), wird entweder wohlwollende 

Freundlichkeit, Neid, Bewunderung oder irgendeine andere Einstellung zu Frau B audrücken 

(Watzlawick et al., 1969, S. 54). 

 

                                                      

11
 Auch bei einem Online-Treffen besteht die Möglichkeit des Sich-Nicht-Verhaltens, wenn die Aware-

ness-Unterstützung (vgl. 3.2.5) gut genug ist. Z.B. kann ein Nutzer in einem Instant Messenger einen 

Status der Verfügbarkeit einnehmen, aber trotzdem nicht auf Anfragen reagieren. 
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3. ĂDie Natur einer Beziehung ist durch die Interpunktion der Kommunikationsabläufe seitens 

der Partner bedingtñ (Watzlawick et al., 1969, S. 61).  

Interpunktion meint hier ein Aktion-Reaktion-Modell, nach dem die Partner wechselseitig auf-

einander reagieren. Ein Beispiel ist ein typischer Konflikt bei Ehepaaren ĂIch meide dich, weil 

du nörgelst ï ich nörgle, weil du mich meidestñ. Dieser Konflikt kann sich als eine ĂJa-nein-ja-

nein-ja-nein-Oszillationñ (Watzlawick et al., 1969, S. 59) ohne Ende darstellen. Die Partner 

befinden sich in einem kommunikativen Teufelskreis. Beziehungskonflikte können auf Diskre-

panzen in dieser Interpunktion beruhen. Die Diskrepanz im obigen Beispiel liegt in der Wahr-

nehmung des eigenen Verhaltens: Jeder Partner nimmt sein Verhalten nur als Reaktion und 

nicht als Ursache für das Verhalten des anderen wahr. 

 

4. ĂMenschliche Kommunikation bedient sich digitaler und analoger Modalitäten
12

. Digitale 

Kommunikationen haben eine komplexe und vielseitige logische Syntax, aber eine auf dem 

Gebiet der Beziehungen unzulängliche Semantik. Analoge Kommunikationen dagegen besit-

zen dieses semantische Potential, ermangeln aber die für eindeutige Kommunikationen er-

forderliche logische Syntaxñ (Watzlawick et al., 1969, S. 68).  

Dinge, über die kommuniziert werden soll, lassen sich entweder über eine Analogie (Ähnlich-

keitsbeziehung) oder durch einen ï ursprünglich willkürlich gewählten ï Namen ausdrücken. 

Eine unbekannte Sprache kann z.B. nicht durch reines Hören verstanden werden, es lassen sich 

aber Teile der Information aus analogen Zeichen oder Ausdrucksgebärden ableiten. Der digitale 

Teil von Kommunikation ist komplex, vielseitig und vor allem meist eindeutig. In den analogen 

Signalen tritt häufig eine Doppeldeutigkeit auf. 

Um dies näher darzulegen, sei daran erinnert, daß es Tränen des Schmerzes und Tränen der 

Freude gibt, daß die geballte Faust Drohung oder Selbstbeherrschung bedeuten, ein Lächeln 

Sympathie oder Verachtung ausdrücken, Zurückhaltung als Takt oder Gleichgültigkeit ausgelegt 

werden kann. (Watzlawick et al., 1969, S. 66) 

Diese Unterscheidung muss vom Empfänger intuitiv vorgenommen werden, da keine Hinweise 

auf die gemeinte Bedeutung vorhanden sind. Kommunikation verlangt immer ein Übersetzen 

zwischen beiden Modalitäten. Der im zweiten Axiom beschriebene Inhaltsaspekt wird digital 

                                                      

12
 Die Begriffe analog und digital haben hier eine andere Bedeutung und werden nicht ï wie in der Infor-

matik allgemein üblich ï als binäre Signaleigenschaften benutzt. 
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allein durch die digitalen Wörter der Sprache, der Beziehungsaspekt durch analoge Signale 

(Gestik, Mimik, Stimmlage etc.) übermittelt. Eine ausschließlich sprachlich digitale Kommuni-

kation (wie z.B. in einem Instant Messenger) über eine menschliche Beziehung ist beispielswei-

se schwierig, da alle analogen Signale, die den Beziehungsaspekt beinhalten, in digitale über-

setzt werden müssen. Die Übersetzung von digitaler Information in analoge ist ebenso aufwän-

dig. Fehlt eine der beiden Modalitäten, kann Kommunikation leicht zu Missverständnissen füh-

ren. 

 

5. ĂZwischenmenschliche Kommunikationsabläufe sind entweder symmetrisch oder komple-

mentär, je nachdem, ob die Beziehung zwischen den Partnern auf Gleichheit oder Unter-

schiedlichkeit beruhtñ (Watzlawick et al., 1969, S. 70).  

In symmetrischen Beziehungen streben die Partner nach Gleichheit und Verringerung der Un-

terschiede. Diese kann die Form eines Wettstreits annehmen. Eine komplementäre Beziehung 

basiert dagegen auf Unterschieden. In dieser nimmt der eine Partner eine primäre Rolle, der  

andere eine sekundäre ein. Beispiele hierfür sind Arzt und Patient, Lehrer und Schüler oder 

Mutter und Kind. 

Die von Watzlawick et al. aufgestellten Kommunikationsaxiome erklären menschliche Kommu-

nikation und das Verhalten in Beziehungen. Neben dem generellen Überblick sind die im zwei-

ten Axiom erwähnte Metakommunikation und die im vierten Axiom beschriebene nötige Über-

setzung von digitalen und analogen Modalitäten für CMC besonders relevant. Beide Eigen-

schaften werden durch nonverbale Signale erreicht, die in textuell vermittelter Kommunikation 

fehlen. In den Abschnitten 3.1.3 und 3.1.3.5 wird daher näher auf die Besonderheiten von der 

computervermittelten Kommunikation und die mögliche Kompensation dieser fehlenden Signa-

le eingegangen. 

3.1.2.2 Kommunikationsmodelle 

Im Folgenden sollen exemplarisch drei Kommunikationsmodelle vorgestellt werden. Neben 

dem in der Informatik bekannten Sender-Empfänger-Modell werden ein eher allgemeines ver-

einfachtes Stimulus-Response-Modell und ein aufwändigeres Kommunikationsmodell vor-

gestellt. 

Das Stimulus-Response-Modell ist das in der Kommunikationswissenschaft meist gebrauchte 

Modell, um einen Kommunikationsprozess zu beschreiben (Merten, 1999, S. 54). Es besteht aus 

den drei Elementen Kommunikator, Stimulus und Rezipient (siehe Abb. 6).  



Kommunikation und Awareness 49 

 

 

 

Abbildung 6: Stimulus-Response-Modell nach Merten (1999, S. 54) 

Diese können im Alltag vielseitig umschrieben werden. Das Modell vermittelt eine gute Vor-

stellung von der Vielseitigkeit von Kommunikation. 

In dem von Shannon und Weaver (1949) geprägten Sender-Empfänger-Modell wird von der 

Übertragung einer Nachricht von einem Sender zu einem Empfänger über einen Kommunikati-

onskanal ausgegangen (siehe Abb. 7). Die Nachricht wird dazu vom Sender codiert und auf der 

Empfängerseite decodiert. Der Kanal ist störungsanfällig. 

 

Abbildung 7: Modell der mathematischen Kommunikationstheorie nach Shannon und Weaver (1949, S. 

5) 

Dieses Modell bietet die Grundlage für eine technisch orientierte Analyse und ist für menschli-

che Kommunikation eher ungeeignet. Das Modell suggeriert, dass die Bedeutung einer übertra-


