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1 Einleitung

Mit modernen Informations- und Kommunikationstechnologien wurde die Basis
gelegt fiir die Entstehung von Online-Communities (OCs), virtuelle Gemeinschaften,
in denen die Mitglieder auf vielfdltigen Kandlen Wissen und Erfahrungen austauschen
konnen (Tanasic & Casaretto, 2017). Mit Hilfe einer vom Unternehmen zur Verfligung
gestellten und gemanagten technischen Plattform werden OCs mit ihren Community-
Zielen und -Maflnahmen auch zum Erreichen von Unternehmenszielen genutzt
(Gohring & Perschke, 2014; Tanasic & Casaretto, 2017). Um von den Potentialen
und Vorteilen von OCs zu profitieren, ist eine freiwillige aktive Beteiligung zentral
(Hagel III & Armstrong, 1997; Nambisan & Baron, 2009; Nielsen, 2006). Im
Unternehmenskontext ist in der Regel eine Verpflichtung zur Teilnahme in OCs
nicht moglich aufgrund von Betriebsratsentscheidungen und unternehmensinternen
Richtlinien (Clauss, 2017; Rohs, 2013).

Dadurch ist die Steigerung der Motivation zu einer proaktiven Teilnahme in OCs
eine der grofiten Herausforderungen (Gohring & Perschke, 2014, Nielsen, 2006;
Rohs, 2013). Darauf aufbauend formulierte Nielsen (2006) das verbreitete 90-9-1-
Prinzip. Demnach sind 90% der Mitglieder in OCs sogenannte ,,Lurker®, die nur
passiv mitlesen, aber keine eigene Beteiligung zeigen, 9% der Mitglieder sind
gelegentlich beteiligt, nur 1% werden als ,,Heavy Contributors“ bezeichnet, die sich
aktiv und regelméBig beteiligen und damit fiir 90% der Inhalte verantwortlich sind.
Aufgrund dieser Ungleichheit besteht ein hohes Potenzial in verdecktem Wissen. Eine
vollstindige Uberwindung dieser Ungleichheit ist nicht erstrebenswert, da nicht alle
Passiven einen wertvollen Beitrag zur OC leisten konnen. Dennoch ist eine Verteilung
weg von 90-9-1 im Sinne eines hoheren Anteils an aktiven Nutzern anzustreben, um
OCs am Leben zu erhalten und von den ausgetauschten Inhalten und dem Wissen
optimal zu profitieren (Nielsen, 20006).

Der vorliegende im Rahmen einer Masterarbeit entstandene Beitrag analysiert
daher mit Fokus auf die 1% der proaktiven OC-Mitglieder deren personen-
und situationsbezogene Motivationsfaktoren tiefgreifend. Beide Faktoren
werden durch eine Tiefenbefragung von proaktiven Mitgliedern ermittelt.
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Aus dem tieferen Verstdndnis der Motivation zur proaktiven Beteiligung werden
Empfehlungen fiir die Gestaltung von OCs und die Anregung passiverer Mitglieder
abgeleitet. Diese zielen auf eine aktivere Verteilung weg von der 90-9-1-Regel. Im
Rahmen dieser Arbeit werden die folgende Forschungsfragen beantwortet: FF1 —
Was motiviert OC-Mitglieder zur freiwilligen, proaktiven Beteiligung? FF2 — Welche
Schliisse lassen sich fiir die Gestaltung von OCs und die Aktivierung passiverer
Mitglieder ableiten?

2 Motivationstheoretischer Hintergrund

Rheinberg und Vollmeyer (2012) fiithren aus, dass bei Motivation ein Ziel verfolgt
wird, fiir das die Person sich anstrengt und ihren Fokus darauf lenkt. Momentane
Handlungen werden somit nach einem angestrebten, positiv bewerteten Zielzustand
ausgerichtet (Heckhausen 1989; Rheinberg & Vollmeyer, 2012). Motivation ist
demnach nicht allein von Personen- bzw. Situationsfaktoren abhidngig, sondern
resultiert aus dem Zusammenwirken von personenbezogenen Motiven und
situationsbezogenen Anreizelementen (Rheinberg, 2008; Heckhausen & Heckhausen,
2006). Motive sind dabei individuelle Ziele und Bediirfnisse einer Person (Rheinberg,
2008). Anreize sind das Positive oder Negative, das eine Situation prophezeit, sie
besitzen einen Aufforderungscharakter zum entsprechenden Handeln (Heckhausen
& Heckhausen, 2006). Entspringen Anreize aus der Handlung selbst oder aus deren
Ergebnis, sind sie intrinsisch. Beruhen die Anreize aus den Folgen von Handlung
und Ergebnis im Sinne langfristiger Ziele, Fremdbewertung, Selbstbewertung oder
materieller Vorteile, werden diese als extrinsisch definiert. Die Motive werden durch
Anregungsbedingungen angesprochen und aktiviert. Dabei resultiert jedoch nicht aus
jedem Motiv, auf das ein Anreiz trifft, gleich Motivation. Gleichartige Situationen
konnen unterschiedliche Anreizwerte fiir verschiedene Personen besitzen und diese
begeistern oder abschrecken. Die Hohe des Anreizwertes ist abhidngig von der
Motivorientierung des Individuums, welche individuell verschieden stark ausgepragt
sein kann (Heckhausen & Heckhausen, 2006). In Bezug auf die Motivation in OCs
riicken soziale Motive in den Vordergrund, die durch Interaktionsbezichungen
aktiviert werden (Fischer & Wiswede, 2009). In der vorliegenden Arbeit wird dabei
auf die in der Forschung am hdufigsten thematisierten drei groBen Basismotive
Leistungs-, Anschluss- und Machtmotiv fokussiert. Diese sind im Online-Anhang
A1 detailliert erldutert (Fischer & Wiswede, 2009).

3 Methodik

Um Motivationszusammenhénge in Bezug auf die proaktive Beteiligung in OCs
tiefer zu analysieren, wurden Tiefeninterviews als Erhebungsmethodik und die
inhaltsanalytische Auswertung als Auswertungsmethodik gewahlt.
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Das Tiefeninterview wurde ausgewihlt, da es als intensive miindliche Befragungsform
eine gute Eignung zur Exploration motivationaler Einfliisse und Interpretationen
besitzt (Friedrichs, 1980; Lazarsfeld, 1944). Es zeichnet sich durch nicht-
standardisierte Fragen und ein geringes Maf} an Strukturierung der Frageanordnung
aus, sodass Flexibilitdt bzgl. der spezifischen Probleme und der Bediirfnisse der
Befragten ermoglicht wird (Friedrichs, 1980). Der Interviewleitfaden baut auf
den in Kapitel 2 dargestellten motivationstheoretischen Grundlagen auf. Fiir die
Interviews wurden fiir eine gute Vergleichbarkeit je drei proaktive Mitglieder aus
offentlichen und unternehmensinternen OCs ausgewéhlt. Zur Sicherstellung, dass
die Mitglieder den Eigenschaften des 1% proaktiven Mitglieds entsprechen, wurden
die Bedingungen in der Interviewanfrage detailliert erldutert (s. Online-Anhang A2).
Bei den Unternehmen erfolgte die Kontaktaufnahme iiber Kontaktformulare, E-Mail
und direkte Ansprechpartner. Bei den 6ffentlichen Communities wurden potentielle
Interviewpartner nach den Kriterien direkt ausgewahlt und kontaktiert. Tabelle 1 listet
die Befragten und zugehoérigen Communities auf.

Tabelle 1: Interviewpartner und zugehdrige Communities

Community Anzahl Merkmale
Migréne-Community, 5541 Weiblich, Admin,
Offentliches Forum Griinderin
Gemeinniitzige Community, 10.173 Weiblich,
Facebook-Gruppe Moderatorin
Angler-Community, 12.751 Miénnlich,
Offentliches Forum Moderator
Konzerncommunity zum Thema 3000, Minnlich, Admin
digitale Arbeit Open Policy

Konzerncommunity zum Thema 130, Miénnlich, Admin,
Podcast Open Policy | Griinder
Bereichscommunity zum Thema 50, Minnlich,
digitaler Arbeitsplatz Open Policy | Fiihrungskraft

4 Ergebnisse

Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage konnten durch die Tiefeninterviews
zahlreiche Faktoren fiir eine Motivation zur proaktiven Beteiligung identifiziert
werden. Das nachfolgende Kapitel stellt diese als Beschreibung der entstandenen
Kategorien dar.
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4.1 Identifizierte Motive

In Hinblick auf eine proaktive Beteiligung kénnen innerhalb der drei Hauptmotive
zwischen drei und sechs Unterkategorien fokussiert werden. Abbildung 1 illustriert
die aus den Befragungen entstandenen Untermotive. Nachfolgend werden diese
entstandenen Motive aufgelistet und anhand der qualitativen Aussagen niher definiert.

Leistungsmotiv Anschlussmotiv Machtmotiv

Selbst-/Werteverwirklichung 34 fe o0
o

Zielrealisation/Problemlosung

Abbildung 1: Motive der proaktiven Partizipation mit Anzahl der Befragten
(6ffentlichjunternehmensintern)

Leistungsmotive: Das Motiv Selbst-/Werteverwirklichung definiert hohe
Wertvorstellungen und Anspriiche an sich selbst, die Ausdruck eigener Uberzeugungen
wie Weltverbesserung und politische Ansichten, aber auch verinnerlichte
Community- oder Unternehmenswerte sein kdnnen. Auch das Bediirfnis nach
eigener, stetiger Erfiillung und Verbesserung von Rollenfunktionen gehort dazu.
Das Motiv Zielrealisation/Problemlosung beschreibt die Notwendigkeit proaktiver
Partizipation fiir ein produktives Vorankommen bei der Arbeit, ein effektives Erfiillen
von Aufgaben und dem Erreichen von Zielen. Das Motiv Wissenserweiterung/
Erkenntnisgewinn entsteht sowohl aus einem personlichen Interesse heraus, aber auch
aus der Moglichkeit, die Erkenntnisse und das Wissen fiir sich zu adaptieren und in
spéteren Situationen nutzen zu kdnnen. Die proaktiven Mitglieder haben Freude an
den Themen der Community, diese spiegelt sich im Motiv Spal} haben. Berufliche
bzw. private Mehrwerte bedingen ein Interesse an den Thematiken in der OC, das
Motiv Interesse am Thema vereint Aussagen zu eigenen Erfahrungen, Hobbys aber
auch einem Mangel an Angeboten zum Thema auBlerhalb der Community. Das Motiv
Stolz sein beschreibt die Erfiillung personlicher und fremder Anspriiche in Bezug auf
Arbeit, Fahigkeiten, Beitrage, Rollen, Proaktivitit und selbst gesetzte Ziele.

Anschlussmotive: Das Motiv Helfen beschreibt den Wunsch, andere Mitglieder

zu unterstiitzen. Durch die proaktive Partizipation sollen neue Sichtweisen
erlangt werden, dieser Wunsch spiegelt sich im Motiv Austausch/Eindriicke.
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Das Motiv Zugehorigkeit/Zusammenhalt beschreibt das Bediirfnis, mit anderen
eine Gemeinschaft zu bilden und sich dieser zugehorig zu fithlen. Das Ziel ist
gegenseitiges Vertrauen und Akzeptanz, um ein ,,Wir“-Gefiihl zu entwickeln. Dies
ist Ausdruck einer stimmigen Atmosphére, Sympathie, des gleichen Humors und
von gemeinsamen Interessen und Zielen. Kennenlernen/Gewinn von Kontakten
ermoglicht berufliche Vorteile bei der Informationsbeschaffung und Beantwortung
von Fragen, zudem bildet es die Grundlage fiir personliche Treffen. Der Wunsch nach
Freundschaften ist ein Motiv, das nur fiir die proaktive Beteiligung in &ffentlichen
OCs Relevanz besitzt. Das Ziel ist dabei die Intensivierung von Beziehungen zum
Aufbau und Erhalt eines engeren Verhéltnisses.

Machtmotive: Im Motiv Beeinflussung/Durchsetzung spiegelt sich der Wunsch,
Einfluss auf andere zu nehmen. Griinde dafiir konnen der Erhalt von Vorteilen, das
Setzen von Grenzen, das Bewirken von Anderungen, das Uberzeugen Dritter, die
Steigerung der Relevanz eines Themas bzw. der Community und die Verbreitung von
Informationen sein. Das Motiv Ansehen/Reputation/Geltung umfasst den Wunsch
nach einer hohen Stellung und Prioritit in der Community selbst, in der Offentlichkeit
oder im Unternehmen. Das Motiv Privileg/Freiheit beschreibt den Wunsch nach
Gestaltungs- und Handlungsmacht, Rechten oder sonstigen Vorteilen gegentiber der
Community, der Offentlichkeit oder des Unternehmens.

Zusammenfassend ldsst sich, wie in Abbildung 2 dargestellt, feststellen, dass mit Blick
auf die Héufigkeit der Nennung der Kategorien das Leistungsmotiv klar dominiert,
gefolgt vom Anschlussmotiv. Diese Rangfolge der drei Basismotive ist auch bei einem
Vergleich unternehmensinterner und 6ffentlicher OCs konsistent. Zwischen den beiden
zeigt sich jedoch eine stirkere Auspriagung des Anschlussmotivs bei den Befragten
offentlicher OCs. Das Machtmotiv hingegen besitzt bei unternehmensinternen OCs
eine hohere Auspragung (s. Online-Anhang AS).

B Leistungsmotiv
B Anschiussmotiv

B Machtmotiv

Abbildung 2: Prozentuale Verteilung der Basismotive nach codierten Segmenten
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4.1 Identifizierte Anreize

Aus den Befragungen resultierten vielféltige Anreize intrinsischer und extrinsischer
Art, welche die erlduterten Motive der Befragten wiedergeben und zusammentassend
in Abbildung 3 dargestellt sind.

intrinsische Anreize extrinsische Anreize

Verantwortung g Feedback en
Zeit und Organisation sam Personliche Treffen e

Plattfonnbezogene Anreize s Aufstiepsmoglichkeiten

Abbildung 3: Anreize der proaktiven Partizipation mit Anzahl der relevanten Befragten
(6ffentlichjunternehmensintern)

Intrinsische Anreize: Der Anreiz Bedarf beschreibt die Nachfrage nach bzw. den
Mangel an etwas. Dabei kann es sich um den generellen Bedarf an einem Thema oder
Informationen, Aufkldrungsbedarf oder den Bedarf an Verantwortungsiibernahme
handeln. Der Anreiz Verantwortung aktiviert Mitglieder, daraus resultiert auch
die Ubernahme von Rollen sowie das Einstehen fiir (Unternehmens-) Ziele, die
Relevanzsteigerung des Community-Themas oder die Erhéhung der Proaktivitét
durch die Akquirierung neuer Mitglieder. Der Anreiz Zeit/Organisation thematisiert
die zeitliche Vereinbarkeit mit Beruf, Verpflichtungen, Privatleben oder im
Unternehmenskontext der Arbeitszeit und Arbeitsaufgaben sowie die Zeitersparnis
durch die OC. Communitybezogene, plattformbezogene sowie beitrags- und
inhaltsbezogene Anreize bilden die Zusammenfassung vielfiltiger spezifischerer
Anreize. Die Aufschliisselung mit ausfiihrlicher Beschreibung ist im Online-Anhang
A4 dargestellt. Mitgefiihl, das aus eigenen Erfahrungen oder dem Hineinversetzen
in die Person resultieren kann, wird unter dem Anreiz Empathie zusammengefasst.
Der Anreiz Autonomie/Eigenstindigkeit beschreibt eigene Strukturierungen und
Entscheidungsfreiraum zum Mitgestalten und eigenstiandigen Handeln.

Extrinsische Anreize: Die Anerkennung/Wertschétzung als Anreiz sowohl innerhalb
der Community als auch in ihrer Aulenwirkung kann durch verschiedene Arten Ausdruck
finden. Dazu zdhlen personliche Riickmeldungen, Aufrufe eines Beitrags, Lob und
Ehrungen, aber auch die Einrdumung von Zeit fiir Partizipation durch Fithrungskrifte.
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Feedback bietet einen weiteren Anreiz und erlaubt es, personliches und das Handeln
anderer besser zu reflektieren. Neben schriftlichen Riickmeldungen kdnnen auch
Likes, Lesezeichen oder Klickzahlen ein Feedback bieten. Personliche Treffen im
Sinne von Community-Treffen bilden ausschlielich im Kontext 6ffentlicher OCs
einen Anreiz. Der Wunsch nach mehr Geld und Aufstiegsmdoglichkeiten tritt als
Anreiz hingegen nur in unternehmensinternen OCs auf.

Zusammenfassend ldsst sich festgestellten, dass wie in Abbildung 4 dargestellt,
bei Motivation zur proaktiven Beteiligung in OCs intrinsischen Anreizen
die entscheidende Rolle zukommt. Der Vergleich zwischen o&ffentlichen und
unternehmensinternen Communities spiegelt dies ebenfalls wider. Bei der Beteiligung
in unternehmensinternen OCs sind jedoch extrinsische Anreize deutlich wichtiger als
bei 6ffentlichen OC (s. Online-Anhang A6).

. intrinsische Anreize

extrinsische Anreize

Abbildung 4: Prozentuale Verteilung der Anreize nach codierten Segmenten

5 Handlungsempfehlungen

Die Handlungsempfehlungen wurden unabhingig der Community-Art anhand der
relevantesten von allen Befragten genannten Anreize abgeleitet, um so die identifizierten
Motive in Hinblick auf die Motivationsentstehung gezielt zu adressieren.

Community-Kultur: Die Ergebnisse der Interviews zeigten, dass proaktive Mitglieder
ihre Werte optimal verwirklichen, wenn sie sich der Community zugehdrig fiihlen, sie
handeln dementsprechend auch nach deren Normen und Werten (Brunold et al., 2000).
Dies schafft nach innen ein Zugehorigkeitsgefiihl, durch welches sich Mitglieder fiir die
Community-Ziele einsetzen (Brunold et al., 2000). Eine Grundsatzerkldrung ist geeignet,
dies zu unterstiitzen. Sie erlaubt die Kommunikation gemeinsamer Ziele und Werte sowie die
Festlegung von Normen und Regeln (Brunold et al., 2000). Eine gemeinsame Sprache und
Symbolik dient als Identifikationsfaktor und sollte passfahig zur Zielgruppe, Community-Art
und -Thema sein (Brunold et al., 2000). Gemeinsame Rituale und Events bauen Beziehungen
unter den Mitgliedern auf und stirken das Vertrauen untereinander (Keding, 2007).
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Humor und Spaf sollten nicht ausgeschlossen und neben Witzen auch informelle
und private Gespriche zu Hobbies und Interessen zugelassen werden. Dies ist fiir
den Aufbau einer angenechmen Atmosphére und Vertrauen nétig (Brunold et al., 2000).
Insbesondere im Unternehmenskontext kann eine Integration informeller Gespréche
sinnvoll sein, da Mitglieder so mehr Spal3 an der Partizipation entwickeln und die OC
auch abseits beruflicher Themen nutzen. Dadurch lernen sie die Plattform kennen und
geben mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit fachlichen Input (Tanasic & Casaretto, 2017).
Damit die OC dennoch den Fokus behilt und nicht an Ubersichtlichkeit und Relevanz
verliert, sollten diese Inhalte zusétzlich strukturiert werden. Fiir den Aufbau von Vertrauen
in der Community sollte keine zu starke Kontrolle der Inhalte erfolgen, da dies den freien
und offenen Austausch hemmt (Kim, 2000). Der Community-Betreiber sollte das Wir-
Gefiihl aktiv unterstiitzen, indem er die Wichtigkeit und Zugehorigkeit der Mitglieder
hervorhebt (Brunold et al., 2000). Dafiir eignen sich bspw. Willkommensgriiie beim
Login oder eine Gliickwunsch-Mail zum Geburtstag (Keding, 2007).

Strukturierung: Im Rahmen der beitrags- und inhaltsbezogenen Anreize sind
die Relevanz der Inhalte und die schnelle Identifikation der Intention der Beitrige
in den OCs zentral (s. Online-Anhang A4). Durch die Bildung von Unterrdumen
werden verschiedene Spezialisierungen iibersichtlich innerhalb eines Oberthemas
strukturiert und geordnet. Unterrdume erleichtern die Ausrichtung der Community
an den Bediirfnissen der Mitglieder (Brunold et al., 2000). Labels, Hashtags und
Kategorien ermoglichen das schnelle Auffinden von relevanten Inhalten {iber die
Suchfunktion. Vorgabemasken unterstiitzen die Strukturierung der Beitrdge und
fordern ihre Attraktivitit, Vollstindigkeit und Nachvollziehbarkeit. Zur Umsetzung
konnen Musterbeitrdge oder Eingabefelder mit Hinweisen und Beispielbildern
dienen. Des Weiteren ist es entscheidend, eine schnelle Nachverfolgung relevanter
Inhalte bspw. durch Abonnements und Lesezeichen zu ermdglichen.

Verantwortung und Multiplikatoren: Die Verteilung von Verantwortlichkeiten in
Form von internen Rollen, insbesondere fiir verschiedene Unterthemen, fiihrt dazu, dass
mehr Mitglieder Verantwortung tragen und diese nicht mehr auf einer geringen Anzahl an
Personen lastet. Daraus resultiert eine zeitliche Entlastung Einzelner. Zudem kann eine
Rolleniibernahme das Ansehen steigern und damit einen Anerkennungsanreiz setzen
(Keding, 2007). Die Zuweisung der Rollen sollte dabei an Multiplikatoren erfolgen, die
andere Mitglieder mitziehen und animieren kdnnen (Brunold et al., 2000). Im Kontext
unternehmensinterner OCs empfiehlt es sich, bei der Rollenverteilung einen Fokus auf
die folgenden vier ,,Community Advocates® nach Tanasaic & Casaretto (2017) zu legen:
social-media-affine, technologie-affine, kollaborations-affine und generell ablehnende,
weil diese als Multiplikatoren die hochste Wirkungskraft aufweisen. Verantwortungen
sollten durch das Offenlegen von Bedarfen bis hin zum aktiven Zugehen auf geeignete
Mitglieder gezielt verteilt werden.
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Feedback erméglichen: Wie in Kapitel 4.2 erldutert, werden verschiedene Formen
der Riickmeldung als Anerkennung wahrgenommen. Dabei kann zwischen den drei

in der folgenden Tabelle 2 dargestellten Arten unterschieden werden.

Tabelle 2: Riickmeldungsarten in Communities

Communityseitige
Riickmeldungen

Riickmeldungen des
Community-Betreibers

Automatisierte
Riickmeld

Implementierung vielfaltiger
Feedbackmoglichkeiten
(Nielsen, 2006)

- private Nachrichten und
Kommentarmoglichkeiten zu
jedem Beitrag

- schnellere und einfachere
Moglichkeiten wie Lese-
zeichen, Likes, Sternchenbe-
wertungen oder Reaktionen
in Form von Smileys
(Brunold et al., 2000).

RegelmaBigkeit ist entscheidend
und unterstreicht die Bedeutung
der geleisteten Arbeit

(Brunold et al., 2000)

- Feedback zu den vertretenen
Rollen

aktive Auswertung der Ergeb-
nisse in unternehmensinternen
OCs

Personliche Wertschitzungen
in Form von Geburtstags-
griifien, Begriifungen und

Besonders geeignet: Gamification-
Ansiitze als gezielte Nutzung von
Spielelementen, um Nutzungsmo-
tive anzusprechen

(Huotari & Hamari, 2012)

- anhand verschiedener Indika-
toren werden Belohnungen
als Punkte, Level oder Ab-
zeichen vergeben (Blohm &
Leimeister; Nicholson, 2015;
Raczkowski, 2014)

konnen fiir Rankings genutzt
werden (Heilbrunn & Sammet,
2015, Raczkowski, 2014)

Verabschiedungen

6 Fazit und Ausblick

Diese Arbeit analysiert, welche Motive und Anreize OC-Teilnehmer zur freiwilligen,
proaktiven Partizipation motivieren (FF1). Zusammentfassend ldsst sich feststellen,
dass das Leistungsmotiv deutlich iiberwiegt, gefolgt vom Anschlussmotiv.
Intrinsisch werden proaktive Mitglieder besonders durch communitybezogene
Anreize, Verantwortung, zeitliche Faktoren und Inhalte angesprochen. Extrinsisch
besitzt Anerkennung den hochsten Anreizwert. In der Haufigkeit der Nennung
iberwiegen intrinsische Anreize klar. Im Vergleich zwischen offentlichen und
unternehmensinternen Communities {iberrascht, dass in beiden Arten die eigene
Leistung trotz freiwilliger Partizipation im Mittelpunkt steht. Wahrend Anschluss zu
finden und neue Kontakte zu gewinnen auch einen Ansporn darstellen, treibt dennoch
primér ein personliches Bestreben die Proaktivitdt der Beteiligung an. Intrinsische
Anreize werden in beiden Community-Arten hdufiger genannt.

Aus den ermittelten Motiven und Anreizen wurden Empfehlungen fiir die Gestaltung
von OCs und die Mitgliederaktivierung abgeleitet (FF2). Diese beinhalten den
Aufbau einer Community-Kultur, die Strukturierung der Inhalte und Themen
sowie Nachverfolgungsmdoglichkeiten. Ebenso sollte, durch die Offenlegung
der Bedarfe und Zuweisung von Rollen, Verantwortung iibertragen werden.
Die Integration verschiedener Arten von Riickmeldungen bietet Anerkennung fiir
Proaktivitit.

g Gemeinschaften in Neuen Medien 2020 Dresden



58 Digitale Entwicklung in Wirtschaft und Industrie

Die Handlungsempfehlungen haben nicht zum Ziel, alle passiven Mitglieder zu
intensiverer Beteiligung zu bewegen. Sie zielen darauf, Mitglieder zu motivieren,
die bereits hohes Potenzial zum proaktiven Verhalten besitzen, aber noch einen finalen
Ansporn bendtigen.

Neben einer quantitativen Validierung der Motivauspragungen und Anreizwerte sollten
in Anschlussforschungen die verschiedenen Wechselwirkungen und Verbindungen
zwischen den Motiven und Anreizen im Rahmen der Motivationsentstehung empirisch
betrachtet werden. Weitere Praxisevaluationen konnten zudem durch die Umsetzung
der Handlungsempfehlungen in verschiedenen OCs und anschlieBende Messungen der
Partizipationssteigerung erfolgen.

Online-Anhang
Der Online-Anhang ist verfligbar unter:
https://cloudstore.zih.tu-dresden.de/index.php/s/y720gnzNgaz6gko.
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