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1 Einleitung

Selten geschieht es in einem technischen Umfeld, dass alleine schon die Definition eines
Begriffes derart heftige Diskussionen hervorruft, wie sie durch das Thema Web 2.0 entstan-
den sind. So setzen manche den Begriff Web 2.0 salopp mit ,,Mitmach-Internet* gleich, wih-
rend andere darin die wahr gewordene Utopie der Nutzung kollektiver Intelligenz sehen.
Wiederum andere sehen im Wort Web 2.0 nicht mehr als einen Marketing-Gag und warnen
schon jetzt vor der kommenden Bubble 2.0. Um diesen verschiedenen Standpunkten Rech-
nung zu tragen, beginnt diese Arbeit mit einer Darstellung der Prinzipien und Techniken des
Web 2.0 und zeigt die Urspriinge der Idee des Web 2.0 auf.

Das Hauptaugenmerk dieser Arbeit besteht jedoch darin, die aktuelle Forschung im Be-
reich des Web 2.0 aufzuzeigen. Anhand psychologischer Modelle wird untersucht, unter
welchen Umstinden von Benutzern viele und qualitativ hohe Beitrige an eine Web-
Community zu erwarten sind. Es wird der Frage nachgegangen, worin die Motivation eines
Benutzers besteht, ohne direkte Bezahlung Beitrige an eine Web-Community zu leisten, wenn
danach alle Benutzer davon Gebrauch machen konnen. Des Weiteren werden bekannte moti-
vationsfordernde und hemmende Umsténde analysiert.

Die in dieser Arbeit vorgestellten Forschungsergebnisse zeigen, dass psychologische
Modelle beim Design von Online Communities hilfreich sein konnen. Gleichzeitig stellen die
Resultate, welche sich teilweise widersprechen, auch klar, dass die Verwendung solcher
Modelle keinesfalls narrensicher ist und die Anwendbarkeit eines Modells im Einzelfall tiber-

priift werden muss.



2  Ursprung, Definition und Techniken des Web 2.0

Im Jahre 2001 verloren die High-Tech Aktien an der Borse massiv an Wert. Insbesondere
iberbewertete Titel von Firmen, die sich lediglich auf Internet-Angebote beschrinkten, waren
stark betroffen. Viele dieser Firmen gingen damals zugrunde. Es entstand der Begriff
,,Dotcom-Blase*.

Nach O’Reilly (2005), einem massgebenden ,Erfinder des Web 2.0, stellte dieser
Crash jedoch keinen Grund fiir Investoren dar, um nicht mehr in die Internetbranche zu inves-
tieren. Fiir ihn war das Platzen der Dotcom-Blase viel eher eine Marktbereinigung, wie sie
nach Perez (2002) bei jeder technologischen Revolution statt findet.

Im Jahre 2001 war das World Wide Web nach Ansicht von O’Reilly an einem Punkt
angelangt, an dem ein Neuanfang gefunden werden musste. Diese Vorstellung des Neuan-
fangs spiegelt sich in der Versionsnummer ,,2.0° wieder.

Die Firmen, welche den Crash im Jahre 2001 iiberlebten, wurden von O’Reilly auf Ge-
meinsamkeiten in ihren Angeboten untersucht. Diese Ahnlichkeiten bestanden hauptsichlich

aus Designmustern, welche in das neu definierte Konzept des Web 2.0 eingingen.

2.1 Web 2.0 nach O’Reilly
Eine korrekte Definition des Begriffes Web 2.0 existiert nicht. Tim O’Reilly und Dougherty,

welche diesen Begriff massgeblich prigten, sehen im Web 2.0 denn auch nicht eine Technik,
sondern viel eher eine Art und Weise, wie mit vorhandener Technik umgegangen werden soll.
O’Reilly (2005) definiert deshalb das Web 2.0 lediglich als eine neue Haltung beziehungswei-
se Einstellung, die Anbieter eines Webangebotes einnehmen. Diese Einstellung manifestiert
sich in Mustern, Prinzipien und Praktiken, die bei Anwendungen des Web 2.0 zu finden sind.
Folgendes Zitat aus der deutschen Ubersetzung von O’Reilly’s Webseite soll diese Einstel-
lung noch einmal verdeutlichen:

»Wie viele andere wichtige Konzepte hat Web 2.0 keine genauen
Begrenzungen, sondern vielmehr ein Gravitationszentrum. Man kann
Web 2.0 als eine Ansammlung von Prinzipien und Praktiken
visualisieren, die ein regelrechtes Sonnensystem von Seiten
zusammenhalten, die einige oder alle dieser Prinzipien in
unterschiedlicher Entfernung vom  Zentrum  demonstrieren.*
(O’Reilly, 2005, deutsche Ubersetzung durch Holzer, 2006)



2.2 Designmuster des Web 2.0

O’Reilly beschreibt folgende Design-Muster, auf denen das Web 2.0 aufbaut und welche die
vorhin genannte Einstellung verdeutlichen. Mangels einer sinnvollen deutschen Ubersetzung

der Titel wurden diese in ihrer Originalsprache belassen.

2.2.1 ,,Thelong Tail*

Eine uniiberschaubare Anzahl kleiner Webseiten bildet zusammen den grossten Teil des
Internets, ,,the long Tail*“. Um diesen Teil des Internets (beispielsweise in einer Suchmaschi-
ne) beriicksichtigen zu konnen, ist es notig, den Betreibern der kleinen Webseiten einen
Selbst-Service anzubieten, der es ihnen ermdoglicht, ihre eigene Seite mit dem Angebot der
Suchmaschine verbinden zu kénnen.

Um die grosse Anzahl kleiner Webseiten in das eigene Angebot einbinden zu konnen,
ist es fiir die Betreiber einer Suchmaschine wichtig, iiber ein algorithmisches Datenmanage-
ment zu verfiigen. Nur so kann der grosse Teil des Internets ausgeleuchtet und im eigenen

Angebot beriicksichtigt werden.

2.2.2 ,,Data is the next intel-inside*
Der Wert einer Software bildet nicht mehr die Software selbst, sondern die Daten, die durch
ihre Verwendung entstehen. Anwendungen werden in einem immer grosseren Masse daten-

orientiert.

2.2.3 ,Network effects by default*

Nur ein kleiner Teil der Benutzer nimmt sich die Miihe, aktiv Inhalt (beispielsweise in Form
eines Artikels) zu einer Anwendung oder einer Web-Community hinzuzufiigen. Um auch von
den passiven Nutzern zu profitieren, werden Anwenderdaten beziiglich des Gebrauchs eines
Angebotes erhoben. Damit steigert sich der Wert einer Anwendung durch deren pure Ver-

wendung.

2.2.4 ,,Users add Value*

Die Haufigkeit der Verwendung des Angebots und die Daten, die der Benutzer dadurch zur
Verfiigung stellt, sind der Schliissel zu einer wettbewerbsfahigen Anwendung. Aktive Partizi-
pation soll durch einfache Benutzerschnittstellen und offene Software-Architekturen gefordert

werden.



2.2.5 ,,Some Rights reserved*

Wenn ein Nutzen aus der gemeinsamen Verwendung von geistigem Eigentum besteht, sollen
die Grenzen fiir die Nutzung klein gehalten werden. Ein zu restriktiver Schutz des geistigen
Eigentums beschrinkt dessen Wiederverwertung und verhindert das Experimentieren. Bereits

beim Design einer Anwendung werden ,,Hackability* und ,,Remixability* beriicksichtigt.

2.2.6 ,,Cooperate, don’t control*

Web 2.0 Anwendungen bestehen aus einem Netzwerk von miteinander kooperierenden Da-
ten-Services. Eine Anwendung enthilt Schnittstellen fiir andere Anwendungen und bietet die
Gelegenheit fiir einen Zusammenschluss der Daten. Somit entstehen Systeme, die lose mitein-

ander verbunden sind.

2.2.7 ,,The perpetual Beta‘

In dem Moment, in welchem ein Anbieter Geréte und Programme mit dem Internet verbindet,
sind dessen Programme nicht mehr ldnger Software-Artefakte, sondern permanente
Webservices. Deshalb werden neue Features nicht in zeitlichen Abstinden durch weitere
Releases, sondern kontinuierlich hinzugefiigt. Webservices befinden sich in einer dauernden
Verbesserung, die von den Benutzern ,live* getestet werden. Die Benutzer werden dadurch

zu Echtzeit-Testern.

2.2.8 ,,Software above the level of a single device*

Der Personal Computer ist nicht mehr das einzige Gerit, das auf Internetanwendungen zu-
greift. Somit haben Anwendungen, die nur auf dieses eine Gerit limitiert sind, einen niedrige-
ren Wert. Web 2.0 Anwendungen werden von Anfang an so definiert, dass sie von verschie-
denen Geriten wie Handhelds, PC’s und Internetservern verwendet werden konnen. Nicht

mehr einzelne Gerite, sondern das World Wide Web dient als Plattform fiir Dienstleistungen.

2.3 Die Techniken des Web 2.0

Das Web 2.0 wird von O’Reilly als eine Einstellung, nicht als eine Ansammlung von
Techniken, definiert. Gleichwohl muss diese Einstellung in die Tat umgesetzt (implementiert)
werden. Die im Folgenden gezeigten Techniken haben sich dabei besonders hervorgetan,
weshalb sie hier erkldrt werden. Es wire jedoch falsch zu behaupten, dass ausschliesslich
diese Techniken Angebote im Sinne des Web 2.0 ermdoglichten (Trebbutt, 2006). Samtliche

der beschriebenen Technologien zeichnen sich durch eine einfache Handhabung aus und



ermoglichen es auch Laien, sich von einem blossen Empfinger zu einem Kommunikator zu
entwickeln (Neuberger, Nuernbergk & Rischke, 2007). O’Reilly selbst hebt die Tatsache

hervor, dass diese Techniken nicht proprietir sind.

2.3.1 Wikis

Durch eine ,,Wiki“ genannte Technologie konnen Gruppen gemeinsam web-basierten Inhalt
erstellen. Der Kernpunkt der Wiki-Technologie liegt darin, dass jeder Benutzer Autor sein
kann und es fiir jeden Benutzer moglich ist, die Inhalte anderer Autoren nach Belieben zu
verindern. Jede Anderung eines Dokuments wird separat gespeichert, womit alte Versionen
bei Bedarf wieder hergestellt werden konnen. Kritische Nutzer, die wissen mochten, wie ein
Artikel entstanden ist, konnen so auch die ,,Geschichte* eines Artikels zuriickverfolgen
(Emigh & Herring, 2005).

Ohne eine Ahnung von Programmiersprachen oder HTML zu besitzen, kann jede Per-
son bei (freien) Wikis mitschreiben. Die Software, um Wikis zu erstellen, ist gratis, womit es
jedem frei steht, sein eigenes privates Wiki anzufertigen. Das momentan beriihmteste Beispiel
eines Wikis stellt Wikipedia.org dar: Eine stindig wachsende Online-Enzyklopidie, iiber
welche die Griinder-Organisation (Wikimedia) bewusst sehr wenig Kontrolle ausiibt (Neuber-

ger, Nuernbergk & Rischke, 2007, Kepplinger & Zehetner, 2007).

2.3.2 Blogs

Ein Weblog (Blog) ist eine vereinfachte Form des Publizierens im Web. Typischerweise
besitzt ein Blog nur eine einzige Inhaltsebene, auf der siamtliche verdffentlichten Inhalte in
chronologisch umgekehrter Reihenfolge aufgelistet sind. Betrachter eines Blogs bekommen
die neusten Eintrige der Blogger somit stets zuerst zu Gesicht.

Einen Blog-Eintrag zu erstellen ist simpel und beansprucht wenig Zeit. Da iiber Blogs
jede Person mit einem Computer und einem Internetanschluss Inhalte ins Netz stellen kann,
existieren Blogs zu allen nur erdenklichen Themen (Kepplinger & Zehetner, 2007).

Im Gegensatz zu einer klassischen Webseite verfolgen Blogs von privaten Personen jedoch
selten kommerzielle Interessen (Gurzick & Lutters 2006). Eine beliebte Verwendung fiir
Blogs ist das Veroffentlichen eines (wahlweise anonymen) offentlichen Tagebuchs. Andere
Blogs begleiten Projekte wéhrend derer Entstehung: Beispiele dafiir sind Filme, Computer-

Programme oder auch Bauwerke.



2.3.3 RSS

RSS ist eine Abkiirzung fiir ,,Really Simple Syndication* was frei iibersetzt soviel wie ,,wirk-
lich einfache Verbreitung* bedeutet. Diese Technik wird dazu verwendet, die Schlagzeilen
neuer Artikel von Webseiten automatisiert bereitzustellen. Der Vorteil von RSS besteht darin,
dass sich diese Technik in andern Programmen und Webseiten integrieren ldsst. Somit konnen
beispielsweise die Uberschriften verschiedener News-Seiten auf einer einzigen Webseite oder
in einem einzigen Programm zusammengefiihrt werden — Als Folge davon muss der Benutzer
die News-Seiten nur noch besuchen, wenn ihn die im RSS dargestellte Uberschrift wirklich
interessiert. Moglich gemacht werden diese Funktionen dadurch, dass RSS nur Inhalt abbildet
ohne Layout.

RSS-Reader sind heute standardméssig in Webbrowser integriert, was es einer grossen
Masse an Benutzern erlaubt, Webseiten zu ,,abonnieren* — sich stets die neusten Uberschriften
anzeigen zu lassen, ohne dass die Seite, die diese liefert, besucht werden muss.

RSS ist bei Bloggern und deren Lesern sowie bei News-Seiten eine weit verbreitete Techno-

logie.

2.3.4 Tags

»lTaggen* kann mit dem deutschen Begriffen ,,Indexieren* oder ,,Verschlagworten* iibersetzt
werden. Dabei konnen Nutzer bestimmte Inhalte einer Seite mit Schlagworten versehen. Je
nach Angebot konnen unterschiedliche Arten von Inhalt indexiert werden: Links, Fotos,
Videos, Musik, Texte — die Liste liesse sich beliebig erweitern.

Das Indexieren von Inhalten ermdglicht samtlichen Benutzern, effizienter nach Inhalten
zu suchen, welche sie speziell interessieren. Tags besitzen ebenfalls das Potenzial, den Betrei-
bern von Web-Angeboten Arbeit abzunehmen, indem sie die Arbeit des Kategorisierens auf
mehrere Schultern verteilen. Dadurch, dass Anwender nach bestimmten Tags suchen, konnen
sie zu Gruppen zusammengefasst werden, deren Mitglieder sich im Bezug auf ihre Interessen
dhnlich sind. Ebenfalls ist es durch eine sinnvolle Verwendung von Tags auch moglich, Teile
eines Web-Angebotes zu individualisieren.

Als Beispiel fiir einen innovativen Einsatz von Tags liesse sich Last.fm nennen, eine
Webseite, die es ermdglicht, einen eigenen, personalisierten Radiosender zusammenzustellen.
Bei diesem Angebot wird anhand der von den Benutzern gesuchten Tags (beispielsweise
,Blues*) und auf der Basis von Liedern, die {ibersprungen werden, der individuelle Musikge-

schmack der Benutzer errechnet. Je linger Last.fm verwendet wird, desto besser entspricht
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der eigene Radiosender dem personlichen Geschmack. Weiter findet Last.fm ,,Freunde®, die

einen dhnlichen Musikgeschmack teilen und ldsst den Benutzer auch deren Radio horen.
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3 Communities

Die Idee des Web 2.0 basiert zu grossen Teilen darauf, die Benutzer eines Angebotes am
Angebot selbst mitwirken zu lassen. Extremer formuliert entsteht das Angebot erst durch das
Mitwirken der Benutzer. Als Folge davon kann dadurch bei jedem der Web 2.0-Angebote
eine eigene Community von Anwendern entstehen, sofern dies von den Designern des Ange-
botes erwiinscht und gefordert wird. Dies ist infolge des entstehenden Nutzens fiir die Betrei-

ber oft der Fall (Nonnecke & Preece, 2000).

3.1 Definition: Offline Community

Whittacker, Isaacs O’Day (1997) versuchten das Wort ,,Community* durch prototypische

Eigenschaften zu beschreiben. Je mehr solcher Eigenschaften bei einer Community zu finden

sind, desto eher entspricht sie dem guten Beispiel einer Community. Bei dieser Definition

findet also keine Unterscheidung statt zwischen ,,ist eine Community” und ,,ist keine

Community*. Eher untersuchen Whittacker et al., wie gut ein untersuchtes Beispiel auf ihre

Beschreibung einer Community passt. Folgende zentrale Eigenschaften sind nach ihnen

prototypisch:

e Die Mitglieder einer Community besitzen ein geteiltes Ziel, Interesse oder Bediirfnis,
welches als Grund fiir ihre Mitgliedschaft gilt.

e Unter den Mitgliedern einer Community bestehen oft intensive Interaktionen, starke emo-
tionale Bindungen und gemeinsame Aktivititen.

e Mitglieder verfiigen liber Zugang zu geteilten Ressourcen und es bestehen Richtlinien,
wie mit den geteilten Ressourcen umzugehen ist.

e Mitglieder tauschen untereinander Informationen aus und unterstiitzen sich gegenseitig.

® Es bestehen geteilte soziale Konventionen, Sprache und Protokolle.

3.2 Definition: Online Community

Um Online Communities zu beschreiben, muss die oben genannte Definition von Whittacker

et al. um nur einen Punkt erweitert werden. Nach Preece (2000) trifft neben den bereits ge-

nannten Eigenschaften einer Community zusitzlich folgende Eigenschaft auf eine Online

Community zu:

¢ Es werden Computer-Systeme verwendet, welche die Kommunikation unterstiitzen und
die sozialen Interaktionen unter den Mitgliedern bestimmen. Weiter sollen diese Compu-

tersysteme ein Gefiihl der Zusammengehorigkeit fordern.
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4 Forderung der Partizipation durch das Collective Effort Model

Die Idee des Web 2.0 basiert nach O’Reilly zu grossen Teilen auf aktiven Teilnehmern, die
bereit sind, fiir einen meist nicht monetiaren Lohn Inhalte an eine Web-Community beizusteu-
ern. Eine Schwierigkeit fiir Online-Communities besteht darin, geniigend ,,Soziales Kapital*
in Form von geleisteten Beitrdgen hervorzubringen. Butler (1999) beispielsweise bemerkte,
dass mehr als 50% der sozialen Hobby- und Arbeits-Communities iiber eine Periode von mehr
als 120 Tagen um keinen einzigen Beitrag erweitert wurden.

Im folgenden Teil dieser Arbeit soll anhand des Collective Effort Models von Karau
und Williams (1993) erkldrt werden, wie die aktive Teilnahme der Benutzer durch die Ver-
antwortlichen einer Web-Community gefordert werden kann und wie der scheinbare Altruis-
mus der aktiven Mitglieder einer Web-Community zu erkldren ist. Nicht vergessen werden
darf dabei das Phanomen des so genannten ,,Sozialen Faulenzens‘ — ein Effekt, der eigentlich

gegen die Funktionalitdt von Web 2.0 im Sinne von O’Reilly spriche.

4.1 Definition: Soziales Faulenzen

Soziales Faulenzen ist die Tendenz eines Individuums, bei gemeinsamen Arbeiten weniger
Aufwand zu leisten als bei Arbeiten, die alleine verrichtet werden (Latané, Williams & Har-
kins, 1979). Dieser Effekt wurde in mehreren Studien untersucht und gilt als sehr robust
(Karau & Williams, 1993). Durch das Auftreten von Sozialem Faulenzen kann erkléart werden,
weshalb Gruppenleistungen, welche sich additiv aus den Einzelleistungen der Gruppenmit-
glieder zusammensetzen, oft schlechter sind als die theoretisch moglichen Leistungen der
Gruppen. Karau und Williams (1993) fiihren Soziales Faulenzen darauf zuriick, dass sich
Individuen wihrend dem Ausfiihren einer kollektiven Arbeit immer in realer oder vorgestell-
ter Prisenz anderer Personen befinden, mit deren Beitrag zu der Gesamtleistung der Gruppe
der eigene Beitrag kombiniert wird. Individuen nehmen deshalb einen kleineren Zusammen-
hang zwischen der Leistung der Gruppe und ihrem eigenen Aufwand wahr.

Das im Folgenden vorgestellte Collective Effort Model beansprucht, Soziales Faulenzen
erkldaren zu konnen. Ebenso kann das Collective Effort Model dazu verwendet werden, For-
schungshypothesen zu generieren, um die Tatigkeit der Mitglieder in Online-Communities zu

erforschen.
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4.2 Definition: Collective Effort Model

Das Collective Effort Model soll anhand verschiedener Einfliisse auf die Motivation voraus-
sagen, wie gross der Aufwand einer Einzelperson bei einer Gruppenarbeit ist. Es handelt sich
dabei um ein Erwartungswert-Modell. Das Collective Effort Model gibt vier Faktoren an,
welche die Motivation einer Einzelperson bestimmen, bei der Arbeit in Gruppen Engagement
Zu zeigen.
¢ Der individuelle Aufwand der Person muss mit der individuellen Leistung in einer
giinstigen Beziehung stehen.
¢ Die individuelle Leistung wiederum muss einen Einfluss auf die Gesamtleistung der
Gruppe haben.
¢ Die Leistung der Gruppe muss zu einer Belohnung der Gruppe fiihren.
¢ Die Belohnung der Gruppe muss wiederum zu einer positiven Belohnung des Indivi-
duums fiihren.
Wird auch nur einer dieser Faktoren von einer Person als nicht gegeben wahrgenommen, hat
dies eine hemmende Wirkung auf ihre Motivation. Ebenfalls sind Individuen weniger moti-
viert, wenn die Belohnung, welche die Gruppe erhilt, nicht als positiv eingeschitzt wird.
,Belohnung* kann nach Karau und Williams von den Mitgliedern einer Gruppe auf verschie-
dene Weisen definiert werden. So kann Belohnung einerseits aus objektiv messbaren Sach-
verhalten wie Bezahlung oder Warenwert bestehen. Andererseits kann Belohnung auch Dinge
wie Genuss, Befriedigung, Selbstwert-Erhohung und Gruppenzugehorigkeit bedeuten. Wich-
tig zu erwihnen ist auch die Tatsache, dass es ebenfalls als Belohnung angesehen werden
kann, wenn einzelne (qualitativ hochwertige) Beitridge auf eine bestimmte Person zuriickzu-
fiihren sind — besonders wenn es als gewinnbringend wahrgenommen wird, als ,,der Experte*
in einem bestimmten Gebiet zu gelten. Die Beweggriinde einer Person, um Inhalt an eine
Community heranzutragen, konnen also durchaus eigenniitzig sein — der Inhalt selbst kann
aber auch fiir andere Mitglieder einen hohen Wert besitzen (Trebutt, 2006).
Wie stark die motivierende Kraft einer Einzelperson bei einer Gruppenarbeit ist, ldsst sich

nach Karau und Williams durch die in Abbildung 1 gezeigte Beziehung veranschaulichen.
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Erwartung Dienlichkeit Wert der Belohnung

Erwarteter eigener Wahrgenommener Wertschidtzung des Lohns,

Aufwand « | Einfluss der Eigen- | , | den die Person bei einer | _ Motivierende
leistung  auf die guten Leistung der Gruppe | Kraft
Leistung der gesam- erhalt
ten Gruppe

Abbildung 1. Mogliche Illustration des Collective Effort Models.

Als Illustration dieser Formel ldsst sich ein Beispiel anfiigen, wie es Cosley, Frankowski,
Kiesler, Terveen und Riedl (2005) aufzeigen. Verfiigt ein Webangebot iiber eine einfach und
effizient zu bedienende Software, mit der Beitrige erstellt und hoch geladen werden konnen,
so senkt dies den erwarteten Aufwand einer Person fiir das Anfiigen von Beitrigen an die
Community. Somit stehen der erwartete Aufwand und die individuelle Leistung in einer
giinstigen Beziehung, was wiederum die motivierende Kraft erhoht, einen Beitrag zu leisten.
Da aber die verschiedenen Faktoren, die auf die Motivation wirken, multiplikativ miteinander
verkniipft sind, miissen auch die restlichen Faktoren (Dienlichkeit und Wert der Belohnung)

einen hohen Wert haben, damit eine Person eine hohe Motivation verspiirt.

4.3 Movielens

Das Collective Effort Model wurde mehrfach anhand eines Web-Angebotes namens
Movielens.umn.edu erforscht. Sdmtliche Feldexperimente dieses Kapitels fanden auf dieser
Plattform statt. Entwickelt wurde sie, um ihren Mitgliedern individuelle Filmvorschliage
liefern zu konnen. Sie ist dazu auf zwei Arten von Beitrdgen angewiesen. Zum einen muss die
Filmdatenbank stdndig aktualisiert und erweitert werden. Zum andern miissen die in der
Datenbank enthaltenen Filme Bewertungen von moglichst vielen Benutzern erhalten.
Movielens berechnet die individuellen Filmvorschldge durch die Technik des ,,Kollaborativen
Filterns“. Dabei werden die Bewertungen verschiedener Teilnehmer miteinander verglichen,
damit unter ihnen ,,Nachbarn* gefunden werden konnen, welche in weiten Teilen denselben
Filmgeschmack haben. Die kleinen Abweichungen zwischen den einzelnen Mitgliedern und
ihren Nachbarn werden dazu verwendet, treffende Filmvorschldage fiir die Benutzer zu

generieren.

4.4 Beeinflussung der Motivation durch das Aufzeigen von Nutzen

Das Collective Effort Model postuliert, dass Personen motivierter sind Beitrdge zu leisten,

wenn dabei fiir sie oder fiir die gesamte Gruppe ein Nutzen entsteht (Karau & Williams,
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1993). Nahe liegend ist also die Hypothese, dass Mitglieder einer Community mehr Beitrige
an diese liefern, wenn ihnen erklédrt wird, wer von diesen Beitridgen profitieren kann. In ver-
schiedenen Experimenten versuchten Rashid et al. (2006) und Ling et al. (2005), die Beitrdge
durch Salientmachung des Nutzens zu erhohen. Um das Versuchsdesign ihrer Experimente
nachvollziehen zu konnen, ist es wichtig zu verstehen, dass Nutzen auf verschiedene Arten
salient gemacht werden kann.

e Nutzen nur fiir den jeweiligen User

e Nutzen fiir die gesamte Gemeinschaft

¢ Nutzen fiir eine bestimmte Subgruppe

® Nutzen fiir den jeweiligen User und die gesamte Community
Ling et al. und Rashid et al. fanden keine eindeutige Evidenz dafiir, dass durch aufgezeigten
Nutzen die Motivation zum Beisteuern von Inhalt erhoht werden kann. Im weiteren Verlauf
dieses Kapitels sollen ihre Studien und Ergebnisse vorgestellt werden. Ebenso wird auf eine
Interpretation der Befunde durch die Autoren eingegangen.

Ling et al. teilten bei ihrem Feldexperiment 830 Mitglieder der Plattform Movielens in
vier verschiedene Bedingungen ein, um zu erforschen, durch welche Manipulation die meis-
ten Beitriage erwirkt werden. In jeder Versuchsbedingung wurde eine andere Art von Nutzen
salient gemacht.

1. Angabe des Nutzens nur fiir den jeweiligen User (,,selbst)

2. Angabe des Nutzens fiir alle Movielensmitglieder (,,Community*)

3. Angabe des Nutzens fiir alle Movielensmitglieder und den User selbst (,,beide*)

4. Keine Angabe des Nutzens (Kontrollgruppe)
Die Salienz des Nutzens wurde bei den Mitgliedern durch Email-Nachrichten erhoht. Sie
erhielten Nachrichten wie beispielsweise ,,Mehr Filme zu bewerten hilft dir! Je mehr Bewer-
tungen du abgibst, desto einfacher ist es fiir Movielens, Personen mit einem #hnlichen Ge-
schmack zu finden, um dir damit akkurate Vorschlige geben zu konnen.*!

Ling et al. fanden sehr widerspriichliche Ergebnisse: Die Anzahl der abgegeben Beitra-
ge waren in den Gruppen ,,selbst” und ,,Community* kleiner als in der Kontrollgruppe. Nur
die Mitglieder der Gruppe ,,beide lieferten tatsdchlich mehr Beitrige. In diesem Experiment
konnte demnach nur durch die Angabe des Nutzens fiir den jeweiligen User und fiir die ge-

samte Community die Anzahl der Beitrige erhohen.

! "Rating more movies helps you! The more ratings you provide, the easier it is for MovieLens to identify people
with similar taste to yours, and thus make accurate recommendations for you."
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Auch Rashid et al. fanden nur einen moderaten Effekt auf die Anzahl abgegebener Bei-
trige durch Erhohung der Salienz des Nutzens. Statt durch eine Email wurde der Nutzen der
Beitrdge in dieser Studie durch eine dndernde Anzahl an Smilies (1 bis 3, Schritte von 0.5)
dargestellt, die anzeigten, wie wichtig es ist, einen bestimmten Film zu bewerten.

Wie bei Ling et al. wurden auch in diesem Feldexperiment verschiedene Angaben beziiglich
des Nutzens gemacht.

Rashid et al. teilten 160 Mitglieder von Movielens in folgende Experimentalbedingun-
gen ein:

1. Angabe des Nutzens fiir den jeweiligen User selbst (,,selbst®)
2. Angabe des Nutzens fiir eine dem jeweiligen User dhnliche Gruppe2 (;,ahnliche Sub-
gruppe*)
3. Angabe des Nutzens fiir eine dem jeweiligen User unéhnliche Gruppe (,,unidhnliche
Subgruppe*)
4. Angabe des Nutzens fiir alle Movielens-Mitglieder (,,Community*)
5. Keine Angabe des Nutzens (Kontrollgruppe)
Rashid et al. bemerkten, dass ihre Art, den Mitgliedern einer Community Nutzen aufzuzeigen,
subtiler und weniger aufdringlich ist, als der Weg iiber Email, wie er von Ling et al. begangen
wurde. Dies sehen sie als einen mdglichen Grund fiir ihre Ergebnisse, die teilweise hypothe-
senkonformer sind als die Ergebnisse von Ling et al..

Gemittelt sind iiber alle Bedingungen, in denen Nutzen aufgezeigt wurde, 3.7% mehr
Bewertungen abgegeben worden als in der Kontrollgruppe. Die Angabe von Nutzen zeigte
demnach einen gewissen Erfolg. Doch ist es wichtig, die Ergebnisse genauer zu betrachten.
Eindeutig am hochsten war die Anzahl der erhaltenen Beitrdge in der Bedingung ,,4hnliche
Subgruppe®. Des Weiteren stellten Rashid et al. fest, dass in der Bedingung ,,Community*
mehr Beitrige abgegeben wurden, als in der Bedingung ,,selbst*.

Die wenigen Beitrige der Gruppe ,,selbst* erklidren sich Rashid et al. durch folgende
Uberlegung. Hat ein Benutzer bereits mehr als ca. 150 Bewertungen abgegeben, so wird er
feststellen, dass die Abgabe neuer Bewertungen nicht mehr zu einer merklichen Verbesserung
der durch Movielens gelieferten Vorschlidge fiihrt. Dies hat zur Folge, dass sich Nutzer, die in
der Vergangenheit sehr aktiv waren, durch die oben beschriebene Nachricht nicht weiter
beeinflussen liessen. Somit konnte das schlechte Abschneiden der Gruppe ,,selbst* ein Arte-

fakt der Plattform Movielens sein.

2 Jhnliche Subgruppe* bezeichnet Personen mit iibereinstimmenden Interessen beziiglich Filmen.
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4.5 Die Wirkung salienter Einzigartigkeit auf die Motivation

Das Collective Effort Model postuliert, dass Mitglieder einer Gruppe grosseren Aufwand
leisten, wenn sie erkennen, dass ihr Beitrag einzigartig (und wichtig) ist fiir die Leistung der
Gruppe. Wird festgestellt, dass der eigene Beitrag redundant ist mit andern Beitrdgen, besteht
wenig Grund fiir einen Teilnehmer, einen eigenen Beitrag zu leisten, da dieser wenig Einfluss
auf die Leistung der gesamten Gruppe hitte (Karau & Williams, 1993).

Dieses Kapitel soll dazu dienen, die Forschungsbefunde zweier verschiedener Studien
aufzuzeigen, welche die Wirkung von (salienter) Einzigartigkeit auf die Motivation unter-
suchten. Beide Studien liefern durchaus gute Evidenz dafiir, dass sich durch das Salient-
machen von Einzigartigkeit die Anzahl der abgegebenen Beitrige erhohen ldsst.

So fanden Ling et al. in drei verschiedenen Feldexperimenten, in denen Mitgliedern der
Online-Community Movielens ihre Einzigartigkeit iiber Email salient gemacht wurde, mehr-
mals denselben Effekt: Wenn Personen wahrnehmen, dass ihre Beitrdge einzigartig und somit
wertvoll fiir eine Community sind, liefern diese Personen mehr Beitridge an diese Community.
Nach Ling et al. ist dieser Effekt ist besonders stark, wenn den Mitgliedern gezeigt wird, dass
sie in einem speziellen Gebiet einzigartig sind.

Ludford, Cosley, Frankowski und Terveen (2004) fanden ebenfalls eine erhohte Zahl an
Beitrigen vor, wenn Mitgliedern gezeigt wurde, dass sie iiber ein spezielles Wissen (und
somit Einzigartigkeit) verfiigen. In einer nach dem Experiment statt findender Befragung fand
das Forscherteam heraus, dass es Personen auch durchaus schmeichelt, wenn ihnen ihr spe-
zielles Wissen vorgehalten wird. Gemischte Resultate fanden Ludford et al. jedoch bei der
Frage, ob die Mitglieder die Information, iiber welche nur sie verfiigen, auch verwenden: Ca.
55% der Personen, welchen ihr einzigartiges Wissen salient gemacht wurde, verwendeten
dieses Wissen nicht — obwohl sie aktiv Beitrdge, die zu ihrem speziellen Wissensgebiet gehor-

ten, an die Community heran trugen.

4.6 Ahnlichkeit / Homogenitiit der Gruppe

Das Collective Effort Model sagt voraus, dass Personen weniger soziales Faulenzen betreiben
und mehr an eine Gruppe beisteuern werden, wenn sie diese mogen. Aus der sozial-
psychologischen Forschung ist zu entnehmen, dass Personen dazu tendieren, Gruppen mit
ihnen dhnlichen Mitgliedern mehr zu mogen als Gruppen mit Mitgliedern, die sich von der
bewertenden Person unterscheiden (Williams & O’Reilly, 1998). Aus diesen Annahmen lésst
sich ableiten, dass Personen in zu ihnen @hnlichen Gruppen motivierter sind, Anstrengungen

fiir eine gute Leistung der Gruppe auf sich zu nehmen (Williams & O’Reilly, 1998).
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Wie bereits erwihnt, stellten Rashid et el. (2006) eine erhohte Zahl an Beitrdgen fest,
wenn Personen gezeigt wird, dass ihre Beitrige einer ihnen nahe stehenden Subgruppe dien-
lich sind.

Ludford et al. (2004) untersuchten Ebenfalls die Wirkung der Salienz einer Ahnlichen
Gruppe auf die Motivation eines einzelnen Mitglieds. Dafiir teilten sie 245 Mitglieder von
Movielens verschiedenen Diskussionsforen zu, wo sie entweder auf ,,Gleichgesinnte trafen
oder auf eine Gruppe, welche den Filmgeschmack der jeweiligen Person nicht teilte.

Entgegengesetzt den Hypothesen von Ludford et al. (2004) lieferten Movielens-
Mitglieder, welche in ihnen dhnlichen Gruppen eingeteilt waren, weniger Beitrdge als Mit-
glieder in ,,ungleichen* Gruppen. Ludford et al. (2004) interpretieren das Verhalten der Mit-
glieder in ungleichen Gruppen so, dass sich diese in der Situation befanden, ihre Position
verteidigen zu miissen, was zwangsldufig zu einer hohen Anzahl an Beitrigen an eine Diskus-

sionsgruppe fiihrt.

4.7 Aufsicht und Instandhaltung der Community durch ihre eigenen Mitglieder

Die ,,Pflege* der meisten Communities ist in vielen Fillen Sache ihrer Griinder oder Besitzer
und typischerweise mit viel Arbeit verbunden. Fiir die Verantwortlichen gilt es, Spams und
beleidigende oder gesetzwidrige Beitrdage zu I6schen. Weiter muss es gelingen, dass Beitrige
von hohem Wert schnell erreichbar sind, wihrend schlechte Beitrdge nur in den hintersten
Winkeln der Seite anzutreffen sein sollten. Dies ist deshalb wichtig, weil zu viele Beitrige
minderer Qualitit andere Mitglieder davon abhalten konnen, selbst einen Beitrag zu leisten
(Thorn & Connolly, 1987). Die bei einer grossen Anzahl Mitglieder immense Arbeit des
Unterhalts kann jedoch durch geschicktes Design einer Community auf deren Mitglieder
verteilt werden. Angebote wie Slashdot, Amazon oder Wikipedia zeigen vor, dass Communi-
ties, welche teilweise durch ihre eigenen Mitglieder in Stand gehalten werden, wertvoll und
robust sein konnen.

Uber das Collective Effort Model modellieren Cosley et al. (2005) wie in Communities,
welche durch ihre Mitglieder unterhalten werden, qualitativ hohe Beitrdge gefordert werden
konnen bei einer gleichzeitigen Demotivierung von Beitrdgen niedriger Qualitét. Cosley et al.
(2005) gehen dabei von der Annahme aus, dass Personen, welche Communities mit Spam
oder beleidigenden Nachrichten iiberschwemmen, Reaktionen auf ihre Nachrichten erhalten
mochten. Die Reaktionen der iibrigen Teilnehmer entsprechen fiir den ,,Spammer* im Collec-
tive Effort Model der individuellen Belohung. Gelingt es, die Nachrichten eines Spammers

sofort in die hinteren Ecken eines Forums zu dringen oder génzlich zu 16schen, so sind die
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Reaktionen auf seine Nachrichten gering. Cosley et al. (2005) erwarten eine effiziente Bear-
beitung dieser Unterhaltsaufgaben durch die Benutzer, wenn ihnen die Moglichkeit gegeben
wird, bei der Instandhaltung der Community mit zu helfen. Geschehen diese Massnahmen auf
eine effiziente Weise, ist der Spammer gezwungen, schon bald wieder eine Attacke zu starten.
Der Aufwand fiir ihn wird grosser, was seine Motivation, Communities mit Spam zu {iiber-
schwemmen, nach Cosley et al. (2005) verkleinern diirfte.

Wird Mitgliedern die Aufsichtsfithrung iibergeben, so fiihrt dies nach Cosley et al.
(2005) nicht nur zu einem kleineren Aufkommen von Spam, sondern auch zu einer steigenden
Anzahl an Beitrigen hoher Qualitit.

Das Collective Effort Model sagt voraus, dass durch eine gute Bewertung eines Beitrags
durch andere Mitglieder, der Autor des Beitrags ,,riickversichert” wird iiber die Qualitét seines
Beitrags. Dies erhoht die Salienz zwischen der Eigen- und der Gruppenleistung beim Urheber
des Beitrags. Ist zudem die Community so gestaltet, dass gut bewertete Beitrdge schneller
erreichbar sind, erhoht dies den Einfluss guter Beitrdge und zieht nach Thorn und Connolly
(1987) weitere Beitrige hoher Qualitit nach sich.

Um diese Vermutungen iiberpriifen zu konnen, starteten Cosley et al. (2005) ein Feld-
experiment auf der Movielens Plattform mit folgenden Versuchsbedingungen, zu denen ins-
gesamt 204 Movielens-Mitglieder eingeteilt wurden:

1. Beitrdge der Benutzer gelangen ohne Kontrolle in die Movielens-Datenbank (,,Keine
Aufsicht®)
2. Beitrdge der Benutzer werden durch ein Mitglied der Community gepriift und gelan-
gen danach in die Movielens-Datenbank (,,Aufsicht durch Peer*)
3. Beitridge der Benutzer werden durch einen Experten gepriift und gelangen danach in
die Movielens-Datenbank (,,Aufsicht durch einen Experten‘)
Jede dieser Gruppen wurde in zwei Hilften unterteilt, wobei je eine Hilfte {iber die Art der
Aufsicht informiert war, wihrend der anderen Hilfte keine Information iiber die Aufsicht
gegeben wurde. Abbildung 2 stellt die verschiedenen Versuchsbedingungen dar, wobei nicht

zu erkennen ist, dass all diese Gruppen noch einmal aufgeteilt wurden.
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Abbildung 2. Die verschiedenen Bedingungen des Feldexperiments. Im Suggestion Queue befinden sich Filme,

die den Versuchsteilnehmern vorgeschlagen werden. Diese Filme sollen in die Datenbank von Movielens gelan-
gen. (Cosley et al., 2005)

Nach einer sechswochigen Laufzeit des Experiments erhielten Cosley et al. (2005) folgende

Resultate, die zu einem grossen Teil den Hypothesen entsprechen, welche anhand des Collec-

tive Effort Model aufgestellt worden sind:

e Antisoziales Verhalten, wie beispielsweise das bewusste Anfiigen falscher Information

oder Spam, wurde mittels der Aufsicht durch Mitglieder stark minimiert.

o  Weiter lieferten Gruppen mit Aufsicht signifikant bessere Beitridge an die Movielens-

Datenbank.

e Das Wissen von Personen, dass ihre Beitridge durch andere Personen kontrolliert wer-

den, steigerte die Qualitdt sowie die Quantitédt der erbrachten Beitrige.

Ein weiteres sehr interessantes Resultat dieser Untersuchung stellt die Tatsache dar, dass beim

Vergleich zwischen Peer- und Experten-Ubersicht kein Unterschied beziiglich der geleisteten

Beitrige auftrat. Weder Quantitét, noch Qualitédt der Beitrdge in diesen beiden Gruppen waren

unterschiedlich.
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S Vorhersage der Motivation durch weitere Theorien

Das im vorhergehenden Kapitel vorgestellte Collective Effort Model kann zwar die Motivati-
on von Personen voraussagen — doch ist es sehr allgemein formuliert und bietet damit Raum
fiir verschiedene Interpretationen. Demzufolge ist es mdoglich, durch das Collective Effort
Model aus denselben Priamissen verschiedene Verhaltensweisen vorherzusagen, womit die
Genauigkeit und die Uberpriifbarkeit des Modells abnehmen. Des Weiteren fillt es schwer, in
diesem Modell einen Faktor wie Moral einzuberechnen. Wie Cosley et al. bemerkten, treten
auch beim Quantifizieren des Faktors Motivation einige Probleme auf.

All diese Schwierigkeiten legen nahe, dass die alleinige Betrachtung von Web 2.0 An-
geboten durch das Collective Effort Model nicht geniigen kann. Um dieser Vermutung Rech-
nung zu tragen, werden im nichsten Kapitel die Ergebnisse verschiedener Forschungsarbeiten
vorgestellt, welche die Motivation von Community-Mitgliedern vor dem Hintergrund anderer

Theorien untersuchen.

5.1 Die Kritische Masse

Die hier beschriebene Idee der kritischen Masse ist nicht zu verwechseln mit der Theorie der
kritischen Masse, wie sie in der Kernphysik verwendet wird. Dort beschreibt die kritische
Masse die notige Masse an spaltbaren Stoffen, welche fiir eine Kettenreaktion vorhanden sein
muss. Die kritischen Masse, wie sie von Sozialwissenschaftlern beschrieben wird, ist jedoch
als eine Analogie zu der von der Kernphysik verwendeten Definition zu verstehen (Oliver,
Marwell & Teixeira, 1985). Hier bezahlt eine kleine Masse an Individuen die Startkosten fiir
eine Aktion, bei der anschliessend ein Grossteil einer Gesellschaft mitwirken und profitieren
kann. So beschreiben auch verschiedene Autoren, welche sich mit Online-Communities be-
schiftigen, dass eine kritische Masse an Mitgliedern bestehen muss damit weitere Personen
dieser Community beitreten. Morris und Ogan (1996) und Rice (1994) zeigten beispielsweise,
dass Personen nur dann einer Community beitreten, wenn dort bereits eine geniigende Anzahl
Mitglieder und eine geniigend hohe Aktivitit vorhanden sind. Dem gegeniiber zu stellen ist
jedoch die Aussage von Preece (2000, s.170), dass auch eine zu hohe Anzahl an Mitgliedern
den Beitritt neuer Personen unwahrscheinlich machen kann. Diese Gefahr besteht nach Preece
vor Allem dann, wenn zu viele Mitglieder in einer schlecht organisierten Community fiir ein
hohes Mass an Chaos verantwortlich sind. Daraus folgend handelt es sich bei der kritischen

Masse also um eine ,,goldene Mitte*. Interessanterweise wurde das Problem der Mitglieder-
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Anwerbung bisher deutlich besser erforscht, als die Probleme, welche durch zu viele Mitglie-
der entstehen.

Verschiedene Taktiken werden von Moderatoren verwendet, um eine Mindestanzahl an
Mitgliedern zu erreichen. Dazu gehoren das Einfithren neuer Themen, das Einfiihren von
News, welche fiir die Mitglieder der Community interessant sein konnten oder das Einladen
beriihmter Personlichkeiten in die eigenen Chatrdume. Weiter konnen dhnliche Communities,
zusammen geschlossen werden, falls beide eine zu geringe Zahl an Mitgliedern aufweisen
(Preece, 2000).

Die Theorie der kritischen Masse kann momentan allerdings nur beschrinkt in der Praxis
verwendet werden. Weiterfithrende Forschung ist nétig, um den Begriff der Kritischen Masse
zu operationalisieren. Eine genaue Zahl von Mitgliedern, welche die kritische Masse aus-
macht, ist bis heute nicht bekannt. Nach Preece (2000) steht lediglich fest, dass diese Zahl je
nach Art der Community unterschiedlich ist. Als eine mogliche Annidherung an die kritische
Masse nennt Preece (2000) die Anzahl Mitglieder, welche nétig ist, um eine fliessende Kon-

versation ohne Interventionen durch die Moderatoren zu erreichen.

5.2 Reputation

Das Internet bietet die Moglichkeit, mit unbekannten Personen zu interagieren, welche Pseu-
donyme verwenden statt ihren echten Namen preis zu geben. Dies kann einerseits als span-
nend wahrgenommen werden, birgt andererseits aber auch Risiken. Reputationssysteme sam-
meln deshalb Feedback iiber das frithere Verhalten von Personen und veroffentlichen dieses
unter den Mitgliedern einer Community. Dies hebt die Anonymitit teilweise auf, womit das
Vertrauen unter Personen, welche sich komplett unbekannt sind, gesteigert werden kann. Ein
gesteigertes Vertrauen innerhalb der Community hat auf Plattformen wie eBay einen sehr
grossen wirtschaftlichen Nutzen, da dadurch der Handel angekurbelt wird (Resnick, Zeckhau-
ser, Friedman & Kuwabara, 2000). Wie Smith (2002) durch seine Forschung an Newsgroups
feststelle, sind Reputationssysteme jedoch nicht nur fiir den Handel im Internet von Nutzen.
Systeme, bei denen sdmtliche Mitglieder einer Community die Geschichte anderer Mitglieder
lesen und schreiben konnen, sind auch fiir nicht-kommerzielle Plattformen interessant. Smith
(2000) zeigt Ideen von Algorithmen auf, welche die Daten aus Reputationssystemen nutzen,
um einen interessierten Benutzer an Diskussionen zu fiihren, die nicht von Spam iiberflutet
wurden und immer noch aktiv bearbeitet werden. Weiter stellte Smith vor, wie anhand von
Reputationen nach Beitrigen von Mitgliedern gesucht werden kann, welche viele Antworten

erhielten und somit spannender sind.
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Technisch machbar, in der Realitit jedoch selten anzutreffen, ist die Idee zusammenge-
legter Reputationssysteme. So bot Amazon ihren Kunden eine Zeit lang an, die Reputation
aus eBay auf die Seite von Amazon zu iibertragen. Amazon wurde jedoch dazu aufgefordert,
die Moglichkeit des Imports der Reputation aufzuheben, da die Reputationen von eBay als
proprietédr betrachtet wurden (Resnick et al., 2000). Wie das selbe Forscherteam zeigte, ber-
gen Reputationssysteme weitere Probleme in sich. So miissen Personen dazu motiviert wer-
den, das Verhalten anderer Personen tatsichlich zu bewerten. Weiter ist es schwierig zu er-
kennen, ob die positive Reputation bestimmter Mitglieder nicht einfach durch gegenseitiges
,Hoch-bewerten*“ zustande kam. Besonders problematisch ist die Tatsache, dass sich Perso-
nen jederzeit unter einem neuen Pseudonym beim selben Angebot wieder anmelden konnen.
Resnick et al. (2000) folgern deshalb, dass besonders bei Online-Auktionen vermeintlichen

Anfingern stets grosses Misstrauen entgegengebracht werden muss.

5.3 Steigerung der Motivation nach Koh, Kim, Butler und Bock
Basierend auf den Arbeiten von Godwin (1994), Kim (2000) und William & Cothrel (2000)

legen Koh et al. (2007) die Faktoren fest, welche nach ihren Erkenntnissen einen positiven
Einfluss auf die Aktivitit innerhalb einer Community ausiiben konnen. Dies sind: Beteiligung
fiihrender Personlichkeiten, Offline-Interaktion der Mitglieder, Zweckmaissigkeit der Com-
munity fiir ihre Mitglieder und die Qualitdt der IT-Infrastruktur. Da sich der Einfluss auf die
Motivation der Zweckmadssigkeit und der Qualitit der IT-Infrastruktur schon sehr gut durch
das Collective Effort Model erkldren lassen, sollen hier vor allem die Offline-Interaktion der

Mitglieder und die Rolle fiithrender Personlichkeiten vorgestellt werden.

5.3.1 Beteiligung fithrender Personlichkeiten

Fithrende Personlichkeiten, welche Mitarbeit und Vertrauen unter den Mitgliedern der Com-
munity propagieren und dabei eine klare Vision davon haben, wie sich die Community entwi-
ckeln soll, haben das Potenzial, die Partizipation der Mitglieder zu fordern. Fiihrungsperson-
lichkeiten besitzen ebenfalls die Moglichkeit, auf das Klima unter den Mitgliedern einen
(positiven) Einfluss auszuiiben. Weiter konnen Fiithrungspersonlichkeiten dafiir sorgen, dass
die Community mehr Output liefert, den ihre Mitglieder als sinnvoll erachten. Sicher zu stel-
len, dass effektive Fiihrungspersonlichkeiten bestehen, ist auch nach Preece (2002) ein wich-

tiger Faktor beim Design nachhaltiger Communities.
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5.3.2 Offline-Interaktion der Mitglieder

Offline-Interaktion hilft den Mitgliedern einer Community, einander zu verstehen und zu
vertrauen. Weiter schafft Offline-Interaktion die Moglichkeit fiir die Mitglieder, sich unter-
einander identifizieren zu konnen. Gut funktionierende Beispiele, welche diese Begebenheiten
ausnutzen, sind Hochschulplattformen wie StudiVZ etc. Zu diesem Faktor anzumerken ist
jedoch, dass Offline-Interaktion der Mitglieder keinesfalls eine notige Bedingung sein muss,
damit eine Community funktionieren kann. Dafiir sprechen die unendlich vielen (gut florie-
renden) Communities, welche nicht an eine spezielle geographische Lage gebunden sind und

primir auch nicht dem sozialen Austausch dienen.
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6 Welche Rolle spielt Nehmen?

Nach Mason (1999) werden iiber 90% der Inhalte, welche einer Community zur Verfiigung
stehen, von nur ungefiahr 10% ihrer Mitglieder bereit gestellt. Die restlichen 90% der Mitglie-
der verhalten sich grosstenteils passiv. Sie lesen Beitriige, verfassen aber selbst keine. Diese
passiven Mitglieder einer Community werden ,,Lurker* genannt. In fritheren Studien wurden
Lurker lediglich als Trittbrettfahrer einer Community angesehen, die unnotig Ressourcen
verbrauchen (Kollock & Smith, 1996). Viel zitierte Autoren wie Nonnecke und Preece vertre-
ten heute jedoch einen andern Standpunkt: Fiir sie ist ein Lurker nicht etwa ein Trittbrettfah-
rer, sondern ein normales Mitglied der Population — und in Anbetracht der florierenden
Communities von Unternehmen wie Amazon auch ein potenzieller Kunde. Lurker werden
deshalb nicht als Trittbrettfahrer, sondern als stille Mitglieder gesehen. Ihre Form der Teil-
nahme an einer Community ist akzeptabel und gewinnbringend. Da sich die Kosten fiir eine
Online-Community mit einer steigenden Anzahl an Lurkern nicht schnell vermehren, besteht
fiir eine Community ab einer gewissen Grosse auch nicht die Gefahr, eine zu grosse Anzahl
an Lurkern zu haben (Nonnecke & Preece, 2000).

In das Blickfeld der Forschung gelangten die Lurker durch Nonnecke und Preece im
Jahre 1999. Dabei fanden sie heraus, dass jedes Mitglied von Online-Communities in mindes-
tens einer Community ,,Lurking® betreibt — mehrere der untersuchten Mitglieder gehorten
sogar in allen Communities zu dieser Gruppe.

In einer zweiten Studie untersuchten Nonnecke und Preece (2000) noch einmal die
Gruppe der Lurker. Erhoben wurde dabei in 77 Gesundheits-Communities und in 21 Soft-
ware-Communities der prozentuale Anteil der Lurker und die Anzahl der Mitglieder. Die
untersuchten Communities wiesen Lurker-Anteile von 0 bis 99% auf. Entgegengesetzt zu
Masons Aussagen fanden Nonnecke und Preece jedoch einen mittleren Anteil an Lurkern von
unter 90%.

Bei einer genaueren Betrachtung ihrer Ergebnisse fillt auf, dass ein signifikanter Unter-
schied zwischen den Gesundheits- und den Software- Communities im Anteil der Lurker
besteht. Softwaresupport-Commities wiesen einen mittleren Anteil an Lurkern von 82% auf,
bei einer sehr geringen Streuung. Keine der Software-Communities hatte einen kleineren
Lurker-Anteil als 50%. Die Gesundheits-Communities bestanden dagegen im Schnitt nur aus
45% Lurkern. Doch ist hier die Streuung enorm hoch: Lurker-Anteile zwischen 0 und 99%

wurden bei den Gesundheits-Communities festgestellt.
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Tabelle 1
Darstellung der Anteile von Lurkern und der Anzahl Mitgliedern in Gesund-

heits- und Software-Communities.

1. Lurking 2. Anzahl Mitglieder

(% der Mitglieder)

M SD M SD
Alle (n=109) 55.5 29.6 551 678.3
Gesundheit (n=77) 45.5 28.7 3984 439.9
Software (n=21) 82 13.9 662.4 1091.2

Nonnecke und Preece erwarteten bei grossen Communities einen grosseren Anteil an Lurkern.
Wie in der Tabelle 1 zu sehen ist, haben Gesundheits-Communities tatsidchlich eine durch-
schnittlich kleinere Anzahl an Mitgliedern, was ihre Vermutung unterstiitzen wiirde. Effektiv
wurde beim Priifen aller 109 Communities eine positive, nicht lineare Beziehung gefunden
zwischen der Anzahl der Mitglieder und der Anzahl Lurker. Abbildung 3 stellt diese Bezie-
hung dar.

3000

No. of lurkers
N
(=)
s

-
(=]
=1
=

1000 2000 3000

No. of members

Abbildung 3. Anzahl der Lurker im Vergleich zu der Anzahl Mitgliedern einer Community. (Nonnecke &
Preece, 2000)

Die Beziehung, wie sie in Abbildung 3 dargestellt ist, kann jedoch den Unterschied im Anteil

an Lurkern zwischen beiden Arten von Communities nicht erklidren. Es stimmt zwar, dass in
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dieser Studie die Gesundheits-Communities durchschnittlich kleiner waren und diese auch
einen kleineren Anteil an Lurkern hatten — Doch betrachtet man nur die kleineren Software-
Communities haben diese immer noch den grosseren Anteil an Lurkern. Abbildung 4 stellt
diesen Befund dar.

Zusammenfassend scheint es also so zu sein, dass die Anzahl Mitglieder in einer Com-

munity und die Art der Community einen Einfluss auf das Lurking-Verhalten ihrer Mitglieder

haben.
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Abbildung 4. Anzahl der Lurker im Vergleich zu der Anzahl Mitglieder der einzelnen Communities, welche

weniger aus  weniger als 500  Mitgliedern  bestehen.  (Nonnecke &  Preece,  2000)
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7 Diskussion

Web 2.0-Angebote haben unter Anderem gemeinsam, dass ihr Wert iiber das Anfiigen von
Inhalten durch die Benutzer gesteigert werden kann. In dieser Arbeit werden psychologische
Modelle vorgestellt, welche die Motivation der Benutzer zum Anfiigen von Beitridgen voraus-
sagen. Wie aus den Resultaten verschiedener Feldexperimente und Befragungen hervorgeht,
konnen solche Modelle fiir die Designer einer Community durchaus eine Hilfe darstellen.
Psychologische Modelle haben das Potenzial, bei einer richtigen Anwendung die Partizipation
unter den Mitgliedern einer Community zu fordern. Teilweise widerspriichliche Ergebnisse
belegen aber auch, dass keines dieser Modelle blind auf eine Community angewendet werden
darf. Dies kann folgende Griinde haben:
¢ Jede Community ist eigen: was die Mitglieder einer bestimmten Community als wich-
tig erachten, kann fiir die Mitglieder einer anderen Community wertlos sein. Fiir Er-
wartungswert-Theorien ist es schwierig, korrekte Voraussagen liefern zu konnen,
wenn nicht klar ist, was einzelne Personen als hochwertig ansehen und was nicht.
Werden solche Theorien beim Design einer Community verwendet, muss diese Tatsa-
che beriicksichtigt werden.
e Es besteht die Gefahr, dass Modelle zu allgemein formuliert sind. Dies hat zur Folge,
dass aus den selben Pramissen unterschiedliche Voraussagen gemacht werden konnen.
e  Weder wachsen Communities einfach so, noch konnen diese strikte designt werden
(Preece, 2000). Der Einfluss eines Designers auf ,,seine* Community ist nicht absolut.
Weiterfithrende Forschung ist notig, um durch die behandelten Modelle spezifischere Aussa-
gen machen zu konnen. Dazu wire es einerseits denkbar, die Bediirfnisse von Mitgliedern
verschiedener Community-Sorten miteinander zu vergleichen. Sind die Bediirfnisse genauer
beschrieben, konnen die Modelle genauere Vorhersagen machen. Wichtig wire es aber auch,
die Modelle selbst genauer zu formulieren damit es nicht mehr moglich ist, aus denselben

Pramissen verschiedene Vorhersagen zu treffen.
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8 Diskussion Web 2.0

Wie bereits in der Einleitung erwihnt wurde, bestehen verschiedene Auffassungen iiber das
Wesen des Web 2.0. Diese Arbeit wire nicht vollstindig, ohne nicht auch auf die von ver-

schiedenen Personen angebrachte Kritik am Konzept des Web 2.0 einzugehen.

8.1 Kritik vom Erfinder des ,,Web 1.0¢

Tim Berners-Lee sieht im Konzept des Web 2.0 nicht mehr als ein funktionsfihiges ,,Web
1.0* (Laningham, 2006). Nach seiner Meinung stellt Web 2.0 keine Revolution dar, sondern
lediglich eine Evolution. Aus der Definition des Web 2.0-Konzeptes durch O’Reilly wird
jedoch klar, dass solch eine klare Trennung zwischen 1.0 und 2.0 auch niemals vorgesehen
war. Aus rein technologischer Sicht ist Web 2.0 nicht einmal existent. Wird Web 2.0 tatsdch-
lich lediglich als eine Einstellung gesehen, lassen sich durchaus Belege fiir das Funktionieren

dieses Konzepts finden.

8.2 Der Untergang der Wissenschaft

Ian Pearson (2005) iibt Kritik am Konzept des Web 2.0 weil die im Netz veroffentlichten
Informationen durch niemanden iiberpriift werden. Seiner Ansicht nach fiihrt dies zum Unter-
gang sdmtlicher echten Wissenschaften. Seine These beruht darauf, dass in Angeboten wie
Wikipedia unwissenschaftliche Texte von fein sduberlich recherchierten Texten nicht zu
unterscheiden sind. Obwohl Pearsons Artikel selbst nicht wissenschaftlich verfasst ist, sollte
die darin geiibte Kritik nicht iibergangen werden. Denkbar ist eine Annéherung an die Losung
des von ihm beschriebenen Problems durch die Einfiilhrung von Reputationssystemen. Doch
auch diese kidmpfen mit Problemen wie beispielsweise dem ,,gegenseitigen Hochbewerten*
oder der schlichten Neuerstellung von Pseudonymen nach dem Erhalt einer schlechten Bewer-

tung.

8.3 Virales Marketing

Auch nicht wissenschaftliche Gebiete sind von Falschmeldungen betroffen. Beanspruchen
Mitglieder einer Community die Empfehlungen anderer Mitglieder, konnen sie nicht wissen,
ob die erhaltenen Tipps tatsdchlich von Mitgliedern stammen oder von Mitarbeitern einer
Werbeagentur. Die Beitrige, welche durch das so genannte ,,virale Marketing“3 entstehen,

konnen — wenn iiberhaupt — nur mit viel Aufwand als solche erkannt werden. Eine interessan-

? Virales Marketing wird beispielsweise betrieben durch eClipping - http://www.eclipping.at/
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te Frage wird sein, wie Online-Communities in der Zukunft mit viralem Marketing umgehen

werden.
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