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Abstract 

Die SocialFORCE-Methode liefert ein strukturiertes und methodisches Vorgehen zur Analyse 

und Bewertung von viralen Digital-Produkten und ςDienstleistung. 

Es werden verschiedene Arbeitsdiagramme eingeführt und exemplarisch auf SocialMedia-

Plattformen bezogen. Eine differenzierte Definition von SocialMedia sowie eine Erläuterung 

verschiedener Formen der SocialMedia-Landschaft werden theoretisch dargestellt und 

anhand von praktischen Anwendungsfällen verdeutlicht. Zusammenhänge hinsichtlich des 

viralen Verbreitungspotenzials werden mit einem besonderen Fokus bearbeitet. Die 

Anwendung von zentralen Bausteinen der Sozialen Netzwerk Theorie und soziologischen 

Systemtheorie bezogen auf SocialMedia-Plattformen sorgt für ein solides soziologisches 

Fundament der Erkenntnisse. 

Durch die SocialFORCE-Diagramme und Vorgehensweise soll erreicht werden, dass jede 

theoretische oder praxisorientierte Wissenschaft im Bereich von SocialMedia bereichert 

wird. 
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1 Heranführung 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung komprimiert zusammengefasst. 

Die Begriffe Internet und SocialMedia werden mit Hilfe des Medienbegriffs voneinander 

unterschieden. Das Internet ist ein Verbreitungsmedium. SocialMedia wird als 

internetgestütztes Erfolgsmedium eingeführt. Deren Inhalte, betreffend Aufbau, Gestaltung 

und Darstellung, sind durch die Kommunikation und Selektionsleistung von Personen 

bestimmt. Softwareprogramme liefern für SocialMedia-Webseiten mögliche Vorselektionen, 

welche jedoch durch Personen maßgeblich mitbestimmt werden. Dementsprechend ist eine 

SocialMedia-Webseite ein soziales System. 

1.1 Zielsetzung und Anwendungsgebiet der Methode 

SocialFORCE 

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

SocialFORCE ist eine Sammlung an Diagrammen und Vorgehensweisen zur methodischen 

Analyse von SocialMedia-Webseiten, welche durch Erkenntnisse der Sozialen Netzwerk 

Theorie und Systemtheorie fundiert wird. 

 

Das Ziel von SocialFORCE ist es, ein strukturiertes und methodisches Vorgehen zur Analyse 

und Bewertung von viralen Digital-Produkten und -Dienstleistungen zu liefern. 

1.1.1 Ziele dieser Untersuchung  

Die folgende Untersuchung zielt auf die folgenden Ergebnisse ab:  

1. Einführung von verschiedenen Grund- und Zusatzdiagrammen zur Analyse von 

SocialMedia-Plattformen. Die Diagramme und deren Anwendung werden unter dem 

Namen SocialFORCE zusammengefasst. 

2. Anwendung des Grunddiagramms Dimension-Map auf Online-Musikdienste.  

3. Einteilung der SocialMedia-Landschaft anhand des Grunddiagramms Activity-Map 

und Anwendung auf die SocialCuration-Plattformen Flickr und Pinterest. 



Heranführung 

 

 

 
 Seite 9 von 205   

4. Differenzierte Darstellung der verschiedenen Formen von Viralität im SocialMedia. 

5. Herausarbeitung von zentralen Elementen der Sozialen Netzwerk Theorie und deren 

Anwendung auf Facebook. 

6. Erweiterung der Sozialen Netzwerk Theorie um eine Fundierung der soziologischen 

Systemtheorie nach NIKLAS LUHMANN (1927-1998). 

Zum Ende der Untersuchung werden zwei relevante Theorien der Soziologie, die Soziale 

Netzwerk Theorie und die Systemtheorie, dargelegt und anhand einer Vielzahl von 

konkreten Situationen im SocialMedia praktisch angewendet worden sein. 

Durch die SocialFORCE-Diagramme und Vorgehensweise soll erreicht werden, dass jede 

theoretische oder praxisorientierte Wissenschaft an dem Untersuchungsgegenstand 

SocialMedia durch ihren strukturierten methodischen Rahmen bereichert wird.  

 

1.1.2 Methodologische Vorbemerkung  

Aufgrund der sich mit hoher Geschwindigkeit ständig verändernden Internetlandschaft steht 

diese Arbeit über SocialMedia vor besonderen Herausforderungen. Diese sind: 

a) SocialMedia-Plattformen können rasant eine große Popularität erreichen, aber 

ebenso leicht in Vergessenheit geraten. 

b) Der Begriff SocialMedia ist gegenwärtig in aller Munde. Es ist davon auszugehen, dass 

dieses große öffentliche Interesse zurückgehen wird, obwohl das Potenzial von 

SocialMedia weiterhin vorhanden ist.  

Soziologische Forschungen und ebenso die wissenschaftliche Arbeit mit SocialMedia-

Webseiten können nicht auf eine Blickrichtung oder Fragestellung reduziert werden. Für 

eine tiefgehende Analyse ist es nicht nur notwendig Blickrichtungen zu wechseln, sondern 

Fragestellungen fortwährend neu zu formulieren. Denn die moderne Gesellschaft ist ein 

polykontextuales System, welches nicht monokontextual erschöpfend erklärt werden kann 

(vgl. Luhmann 1998, S. 36ς37). SocialMedia ist demnach kein technisches Phänomen, 

sondern eine Äußerung von sozialer Praxis und daher mitten in der Gesellschaft verankert.  
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Gesellschaft ist die Summe aller möglichen und wirklichen Kommunikationen und diese 

Kommunikation ist, über das Internet vermittelt, als SocialMedia beobachtbar (vgl. Abschnitt 

α1.2.2.2 SocialMediaάύ. Aus diesem speziellen Untersuchungsgegenstand folgt: 

a) Es gibt mehrere gültige Beobachtungsarten und Interpretationsweisen von 

SocialMedia. 

b) Die Untersuchungsergebnisse sind starken dynamischen Veränderungen unterworfen 

ς wie auch die Gesellschaft selbst. 

c) Ein soziales Phänomen, wenn es als SocialMedia-Webseite analysiert wird, existiert 

nicht in der empirischen Realität, sondern ist eine Form der Beobachtung (vgl. hierzu 

ŘŜƴ !ōǎŎƘƴƛǘǘ α6.1.2 Systemdifferenzierung - System und Umwelt statt Ganzes und 

TeilάύΦ  

d) Man kann die Komplexität und Pluralität von SocialMedia nicht kontrollieren, 

sondern nur darauf reagieren. 

Um diesen Herausforderungen gerecht zu werden, ist es nötig: 

a) die Begriffe Internet und SocialMedia funktional voneinander zu unterscheiden. 

b) zentrale systemtheoretische Begriffe wie Kommunikation und Sinn in einer 

aktualisierten und universal gültigen Form zu fassen. 

Nachdem diese Untersuchung maßgeblich aus der soziologischen Systemtheorie entwickelt 

wird, beansprucht sie, wie diese Theorie selbst, universale Gültigkeit. 

Die Untersuchungsergebnisse sollen in einer praxisorientierten Methode münden. Diese 

Methode nenne ich SocialFORCE, welche aus unterschiedlichen Bausteinen besteht. Diese 

Bausteine werden im Laufe der folgenden Erörterung eingeführt und können miteinander 

kombiniert werden. 

1.2 Begriffsb estimmung von SocialMedia -Webseiten  

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Das Internet ist ein Verbreitungsmedium, wohingegen SocialMedia-Webseiten soziale 

Systeme und Erfolgsmedien sind. 
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1.2.1 Verbreitungs - und Erfolgsmedien  

Aufgrund der vielfältigen Definitionen von Medien ist es notwendig diesen Begriff zu klären. 

Medien sind nicht nur die Grundlage von Kommunikation, sondern machen Kommunikation 

auch wahrscheinlich. Neben dem Verständnis, dass Medien Kommunikation verbreiten, 

erweitern wir zusätzlich den Begriff des Mediums um eine weitere Unterscheidung: Medien 

als Erfolgsmedien.  

Für LUHMANN ist Kommunikation aus drei Gründen unwahrscheinlich (vgl. Luhmann 2001c, S. 

78ς79):  

a) Verstehen: Es ist unwahrscheinlich, dass die Gesprächspartner (Alter und Ego) sich 

überhaupt verstehen1. 

b) Erreichen: Es ist unwahrscheinlich, dass einer der Gesprächspartner (Ego) 

ausreichend aufmerksam und anwesend ist. 

c) Erfolg: Selbst wenn eine Kommunikation verstanden wird, ist es unwahrscheinlich, 

dass sie auch angenommen wird. Bei angenommener Kommunikation wird der Inhalt 

für eigenes Verhalten übernommen (zum Beispiel das Handeln nach bestimmten 

Grundsätzen, Erleben, Denken sowie weiteren Kognitionen). 

Im weiteren Verlauf werden wir den Kommunikationsbegriff noch tief gehender betrachten.  

LUHMANN führt Medien als die Einrichtungen an, welche Kommunikation wahrscheinlich 

machen: 

αLƴ ŘƛŜǎŜǊ ¢ƘŜƻǊƛŜ ōǊŀǳŎƘǘ Ƴŀƴ ŜƛƴŜƴ .ŜƎǊƛŦŦΣ ŘŜǊ ȊǳǎŀƳƳŜƴŦŀǎǎŜƴŘ ǎŅƳǘƭƛŎƘŜ 9ƛƴǊƛŎƘǘǳƴƎŜƴ ōŜȊŜƛŎƘƴŜǘΣ 

die der Umformung unwahrscheinlicher in wahrscheinliche Kommunikation dienen, und zwar für alle drei 

Grundprobleme. Ich schlage vor, solche Einrichtungen als Medien zu bezeichnen. Normalerweise wird nur 

von Massenmedien gesprochen. Darunter versteht man Techniken, die der Extension der Kommunikation 

auf NichtanwesendŜ ŘƛŜƴŜƴΣ ǾƻǊ ŀƭƭŜƳ 5ǊǳŎƪ ǳƴŘ CǳƴƪΦά(Luhmann 2001c, S. 81) 

Der Begriff des Mediums wird somit funktional definiert. Es werden drei Medien festgelegt 

(vgl. Luhmann 2001c, S. 81): 

1. Sprache 

                                                      
1
 Auf die Unterscheidung von Ego und Alter wird im Kapitel zu ΰSinnΨ ǿŜƛǘŜǊ ŜƛƴƎŜƎŀƴƎŜƴ όǾƎƭΦ α6.3 

Zustandekommen von Selektionen άύ  
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2. Verbreitungsmedien 

3. Erfolgsmedien (unter anderem: symbolisch generalisierte Kommunikationsmedien). 

Nachfolgend werden zuerst Verbreitungsmedien und darauf folgend Erfolgsmedien 

eingeführt. Abschließend werden beide Medien auf das Internet sowie SocialMedia 

angewendet. 

1.2.1.1 Verbreitungsmedien  

Sofern die Sprache nicht verschriftlicht ist, bleibt sie an den Hörsinn und an Laute gebunden. 

Dies schränkt die Reichweite und Verbreitung der jeweiligen Kommunikation stark ein. 

Innerhalb von Medien kann man zwischen Verbreitungs- und Erfolgsmedien unterscheiden. 

Verbreitungsmedien zielen auf die folgenden Punkte ab:  

a) Eine größere Verbreitung der Kommunikation zu erreichen. 

b) Kommunikation unter Abwesenden zu ermöglichen. 

c) Anschlussfähigkeit an Kommunikation über einen langen Zeitraum verfügbar zu 

halten. 

LUHMANN definiert Verbreitungsmedien wie folgt: 

"Die gesellschaftliche Kommunikation bildet verschiedene Medien/Formen aus, je nachdem, welches 

Problem zu lösen ist. Von Verbreitungsmedien wollen wir sprechen, wenn es um die Reichweite sozialer 

Redundanz geht. Verbreitungsmedien bestimmen und erweitern den Empfängerkreis einer 

Kommunikation. In dem Maße, in dem dieselbe Information verbreitet wird, wird Information in 

Redundanz verwandelt. Redundanz erübrigt Information." (Luhmann 1998, S. 202) 

Gemäß dieser Definition sind wichtige Verbreitungsmedien: 

a) Schrift (und, darauf aufbauend, der Buchdruck) 

b) Massenmedien (wie Radio, Fernsehen) 

c) Telekommunikation (wie Telefon, Telefax) 

d) Elektronischer Postverkehr 

e) Internet (von LUHMANN noch nicht beschrieben, wird jedoch im Abschnitt α1.2.2 

Bestimmung von Internet und SocialMediaά dieser Arbeit erläutert.) 
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Mit Verbreitungsmedien geht ein Kontrollverlust über die Kommunikation einher, da (vgl. 

Luhmann 1998, S. 202ς203): 

a) die zeitliche und räumliche Verbreitung stark beschleunigt wird. 

b) es unklar wird, ob mitgeteilte Informationen der Kommunikation angenommen oder 

abgelehnt werden. 

c) die Anzahl der an der Kommunikation involvierten Teilnehmer enorm zunimmt. 

d) die Anwesenheit der Teilnehmer an einem gemeinsamen physischen Ort nicht mehr 

nötig ist. 

Stellen wir uns zur Verdeutlichung beispielhaft eine Fernsehsendung vor, die gesendet wird. 

Man kann nicht präzise ermitteln, welche Empfänger die Sendung gesehen haben oder den 

Inhalten gefolgt sind. Eine im Vergleich dazu kontrollierte Kommunikation wäre ein privates 

Gespräch zwischen zwei Kommunikationspartnern. 

Eine genauere Unterscheidung ist im Hinblick auf das Internet als Verbreitungsmedium 

nötig. Meiner Ansicht nach stellt das Internet sowohl ein Verbreitungsmedium als auch ein 

Erfolgsmedium dar. Auf das Internet treffen, wie auch auf die Schrift, Buchdruck oder 

Massenmedien, die Kriterien für Verbreitungsmedien zu. LUHMANN schreibt hierzu: 

"In sozialer Hinsicht können auf diese Weise sehr viel mehr Personen in einer Kommunikation erreicht 

werden, als dies bei Beschränkung auf Anwesenheit möglich wäre. Um dies hervorzuheben, haben wir 

Schrift (und im Anschluß daran Buchdruck) als Verbreitungsmedien bezeichnet."(Luhmann 1998, S. 269) 

Sofern jedoch das Internet nicht auf seine technische Basis reduziert wird, ist es auch ein 

Erfolgsmedium, welches Kommunikation wahrscheinlicher macht. Sobald das Internet als 

Erfolgsmedium betrachtet wird, nenne ich es im Weiteren SocialMedia. 

Zur weiteren Erörterung möchte ich jedoch zuerst auf den Begriff des Erfolgsmediums 

eingehen, bevor dann gesondert die Abgrenzung von Internet und SocialMedia 

vorgenommen wird. 

1.2.1.2 Erfolgsmedien 

Erfolgsmedien senken die Unwahrscheinlichkeit von Kommunikation. LUHMANN beschreibt 

dies Anhand von symbolisch generalisierten Kommunikationsmedien:  
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"Eine ganz andersartige, mit Religionen nur noch oberflächlich integrierbare Lösung findet die 

Gesellschaft schließlich in der Entwicklung eines neuen Typs von Medien, die wir Erfolgsmedien nennen 

wollen, nämlich symbolisch generalisierte Kommunikationsmedien. Symbolisch generalisierte 

Kommunikationsmedien leisten eine neuartige Verknüpfung von Konditionierung und Motivation. Sie 

stellen die Kommunikation in jeweils ihrem Medienbereich, zum Beispiel der Geldwirtschaft oder dem 

Machtgebrauch in politischen Ämtern, auf bestimmte Bedingungen ein, die die Chancen der Annahme 

auch im Falle von "unbequemen" Kommunikationen erhöhen. So gibt man eigene Güter her oder leistet 

Dienste, wenn (und nur wenn) dafür bezahlt wird. So folgt man den Weisungen staatlicher Ämter, weil 

mit physischer Gewalt gedroht wird und man davon ausgehen muß, daß diese Drohung in der 

Gesellschaft als legitim (zum Beispiel als rechtmäßig) angesehen wird. Mit Hilfe der Institutionalisierung 

symbolisch generalisierter Kommunikationsmedien kann also die Schwelle der Nichtakzeptanz von 

Kommunikation, die sehr naheliegt, wenn die Kommunikation über den Bereich der Interaktion unter 

Anwesenden hinausgreift, hinausgeschoben werden. Auch in der kulturellen Selbstbeschreibung der 

Gesellschaft werden diese Erfolgsmedien derart prominent, daß gar keine Information darüber 

gesammelt wird, wieviel Kommunikation dann doch nicht befolgt oder wieviel Information schlicht 

vergessen wirŘΦά (Luhmann 1998, S. 202ς203) 

Eine vertiefende Bearbeitung von symbolisch generalisierten Kommunikationsmedien wird 

unter Abschnitt α6.2.6 Nutzeraktivität als symbolisch generalisiertes 

Kommunikationsmediumά vorgenommen. Eine Grundannahme dieser Untersuchung ist, 

dass SocialMedia-Webseiten die Erfolgswahrscheinlichkeit von Kommunikation erhöhen.  

Nachdem an dieser Stelle der Medienbegriff nach LUHMANN in seinen Grundzügen eingeführt 

wurde, kann nun eine Anwendung auf das Internet und SocialMedia stattfinden. 

1.2.2 Bestimmung von Internet  und SocialMedia  

1.2.2.1 Internet  

Die Definition des Merriam-Webster Dictionary bestimmt den Begriff des ΰInternetsΨ wie 

folgt: 

ά5ŜŦƛƴƛtion of INTERNET: an electronic communications network that connects computer networks and 

organizational computer facilities around the worldέ (Merriam-Webster 2012) 

Das Internet ist somit eine technische Infrastruktur, welche elektronische Geräte 

miteinander verbindet. In dieser Form ist das Internet vergleichbar mit der Bedeutung von 
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Telegrafenmasten für die elektrische Telegrafie zu Beginn des 19. Jahrhunderts oder 

Mobilfunkmasten für die heutigen Mobiltelefone. 

Das Internet ist somit Bedingung der Möglichkeit für SocialMedia und davon nicht trennbar, 

wohl jedoch davon zu unterscheiden. Darüber hinaus ist es voreilig zu vertreten, dass das 

Internet als Infrastruktur bereits zu gesellschaftlichem Wandel geführt hat, ebenso wie von 

dem Vorhandensein von Mobilfunkmasten und der heutigen gesellschaftlichen Bedeutung 

von Mobiltelefonen unterschieden werden muss. Es sind hauptsächlich vier 

Unterscheidungen zur treffen: 

1. Unterscheidung: 

Das Internet als technische Infrastruktur von dem Internet als Verbreitungsmedium. 

2. Unterscheidung: 

Das Internet als Verbreitungsmedium von einzelnen Internetseiten. 

3. Unterscheidung: 

Das Internet als Verbreitungsmedium wiederum von SocialMedia. 

4. Unterscheidung:  

SocialMedia von SocialMedia-Webseiten 

Das Internet ist auf Basis dieser Unterscheidungen unter drei Gesichtspunkten zu 

beobachten: 

a) als technische Infrastruktur, 

b) als Verbreitungsmedium mit massenmedialem Charakter und 

c) als Erfolgsmedium. In diesem Fall sprechen wir von SocialMedia (vgl. hierzu Abschnitt 

α1.2.2.3 Funktionale Unterscheidung von Internet und SocialMediaά). 

1.2.2.2 SocialMedia 

Was wir unter Internet verstehen, ermöglicht dem Internetnutzer nur das Lesen und 

Aufnehmen von Informationen (ΰread-only-netΨ), wohingegen im SocialMedia der 

Internetnutzer zusätzlich Informationen einbringen kann (ΰread/writeΨ-net). Das Internet ist 

wie eine Plakat- oder Videowand, wohingegen SocialMedia eine Vielzahl an 

Anschlussmöglichkeiten für den Nutzer bereithält (vgl. Münkler 2009, S. 16). Ich 

unterscheide jedoch nicht zwischen SocialMedia, Web 2.0., Social Web oder Social Net. Der 
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Begriff SocialMedia ist mittlerweile zu einem feststehenden Ausdruck, einem Terminus 

technicus, avanciert (vgl. Münkler 2009, S. 9) und wird daher in dieser Untersuchung 

ausschließlich verwendet. 

MÜNKLER argumentiert, dass jedes Medium sozial ist und daher der Zusatz ΰSocialΨ 

tautologisch ist. Er führt treffend aus: 

α9ƛƴ .ǳŎƘ ƛǎǘ Ŝƛƴ ǎƻȊƛŀƭŜǎ aŜŘƛǳƳΣ ǎŜƭōǎǘ ǿŜƴƴ ǎƛŎƘ ƴƛŜƳŀƴŘ ŦƛƴŘŜǘΣ ŘŜǊ Ŝǎ ƭƛŜǎǘΤ Ŝƛƴ .ǊƛŜŦ ōƭŜƛōǘ Ŝƛƴ 

soziales Medium, auch wenn wir ihn nicht abschicken - denn die soziale Eigenschaft von Medien hängt 

am Begriff und nicht davon ab, ob wir sie aktualisieren: Es reicht zu wissen, daß das Buch und der Brief 

lesbar sind und somit Anlaß für gemeinsame Erfahrungen (beim Buch) oder zeitversetzte Kommunikation 

(beim Brief) sein könnten. Von den Höhlenmalereien im südfranzösischen Lascaux bis zum Holodock des 

Raumschiffs USS Enterprise, vom antiken Theater bis zum modernen Blockbuster erfüllen Medien zwar 

ǳƴǘŜǊǎŎƘƛŜŘƭƛŎƘŜΣ ŀōŜǊ ƛƳƳŜǊ ŀǳŎƘ ǎƻȊƛŀƭŜ CǳƴƪǘƛƻƴŜƴΦά όaǸƴƪƭŜǊ нллфΣ {Φ фύ  

SocialMedia ist die allgemeine Bezeichnung für SocialMedia-Webseiten. SocialMedia ist 

somit ein Begriff, welcher sich auf Websites bezieht, nicht auf die Art und Weise wie man mit 

anderen Internetnutzern interagiert. Sofern man unter SocialMedia eine spezifische Art des 

Marketings oder der Kundenbindung auf mehreren Websites versteht, spricht man von 

SocialMedia-Marketing. Abgesehen von technischen Gesichtspunkten, sind für SocialMedia 

die folgenden Merkmale charakteristisch: 

- Partizipation: 

SocialMedia-Webseiten sind durch die Kommunikation, Interaktion und Partizipation 

der Internetnutzer (mit-)bestimmt (vgl. Münkler 2009, S. 15,26). 

- Indeterminismus: 

SocialMedia wird durch den Gebrauch nicht vollständig bestimmt, sondern wird 

maßgeblich durch die Besucher der Plattform gestaltet (vgl. Münkler 2009, S. 27). Im 

Vergleich hierzu kann man zum Beispiel gegenwärtig im Fernsehen nur aus einem 

vordefinierten Programm auswählen. 

- Produktivität: 

Auf SocialMedia-Webseiten werden enorme Datenströme durch Internetnutzer 

produktiv erschaffen (vgl. Münkler 2009, S. 33). 
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Die aufgeführte Bestimmung von SocialMedia nach MÜNKLER greift bei diesen Charakteristika 

zu kurz. Ich definiere SocialMedia-Webseiten wie folgt: 

SocialMedia-Webseiten sind internetgestützte Erfolgsmedien. Deren Inhalte, betreffend 

Aufbau, Gestaltung und Darstellung, sind durch die Kommunikation und Selektionsleistung 

von Personen bestimmt. Softwareprogramme liefern für SocialMedia-Webseiten mögliche 

Vorselektionen, welche jedoch durch Personen maßgeblich mitbestimmt werden. 

Dementsprechend ist eine SocialMedia-Webseite ein soziales System. 

Eine Vertiefung des systemtheoretischen Begriffs des sozialen Systems nehme ich im 

Abschnitt α6.1 Systemά vor. 

1.2.2.3 Funktionale Unterscheidung von Internet und SocialMedia  

Im weiteren Verlauf werde ich die Begriffe ΰLƴǘŜǊƴŜǘǎŜƛǘŜΨ ƻŘŜǊ ΰ²ŜōǎŜƛǘŜΨ verwenden, wenn 

es sich um den gesamten Webauftritt mit allen Unterseiten handelt (engl.: ΰwebsiteΨ). Sofern 

ich von einer einzelnen Seite spreche, verwende ich den Begriff Startseite (engl.: 

ΰhomepageΨ) oder Unterseite (engl.: ΰwebpageΨ).  

Ich halte es für notwendig die Begriffe Internet und SocialMedia funktional voneinander zu 

unterscheiden: Das Internet als ein Verbreitungsmedium und SocialMedia als ein 

Erfolgsmedium. Dem Internet als Verbreitungsmedium liegt eine technische Infrastruktur zu 

Grunde. In seiner Doppelrolle als Erfolgsmedium ist es jedoch nicht auf seine Technik 

reduzierbar. SocialMedia ist kein technisches, sondern ein soziales Phänomen. Daher ist zu 

dessen Analyse auch eine soziologische Theorie nötig. In dieser wissenschaftlichen Arbeit 

werden SocialMedia-Webseiten aus zwei Theorierichtungen analysiert. Durch die Soziale 

Netzwerk Theorie όǾƎƭΦ YŀǇƛǘŜƭ α5 Soziale Netzwerk Theorie und deren Anwendung auf 

Facebookάύ ǿƛǊŘ ǾƻǊ ŀƭƭŜƳ ŜƛƴŜ ƳŀǘƘŜƳŀǘƛǎŎƘŜ vǳŀƴǘƛŦƛȊƛŜǊǳƴƎ Ǿƻƴ ǎƻȊƛŀƭŜƴ .ŜȊƛŜƘǳƴƎŜƴ 

und deren Dynamiken erreicht. Soziale Phänomene lassen sich jedoch nicht vollständig 

mathematisieren und berechnen. Vor diesem Hintergrund führen wir ergänzend die 

Systemtheorie in die Untersuchung von SocialMedia ein (vgl. Kapitel α6 Systemtheoretische 

Fundierungen von SocialMediaά).  

Es bieten sich die, in der Systemtheorie weitverbreiteten, Begriffe ΰElementΨ ǳƴŘ ΰwŜƭŀǘƛƻƴΨ 

an. Durch die ausschließlich mathematische Erfassung von Elementen wird die Beziehung 
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der Elemente untereinander auf ihre Quantität reduziert. Qualität erhalten die Elemente 

dadurch, dass sie sich relational aufeinander beziehen (vgl. Luhmann 1984, S. 42). Die 

Vorstellung eines letztlich substanziellen, ontologischen Charakters der Elemente wird von 

LUHMANN abgelehnt. Elemente werden vielmehr erst durch das System konstituiert, welches 

ein Element als Element der Relationierung in Anspruch nimmt (vgl. Luhmann 1984, S. 42).  

α9ƛƴ Element ist also jeweils das, was für ein System als nicht weiter auflösbare Einheit fungiert (obwohl 

es, mikroskopisch betrachtet, ein hochkomplex Zusammengesetztes ist). αbicht weiter auflösbar" heißt 

zugleich: daß ein System sich nur durch Relationieren seiner Elemente konstituieren und ändern kann, 

nicht aber durch deren Auflösung und Reorganisation." (Luhmann 1984, S. 43) 

Eine tief gehende Erläuterung des Systembegriffs wird noch vorgenommen (vgl. Abschnitt 

α6.1 SystemάύΦ Vorläufig möchte ich anhand von Beispielen den Elementbegriff 

verdeutlichen:  

- Bei Maschinen, anhand von Automobilen: 

Die Elemente sind u.a. die Räder und das Fahrwerk. Diese Elemente stehen jedoch in 

einer bestimmten Anordnung und Beziehung zu einander. Mit den Winterreifen im 

Kofferraum kann man nicht zum Weihnachtsfest fahren, sie müssen an den Achsen 

entsprechend befestigt sein. 

Das Rad wiederum kann gesondert als System betrachtet werden. Der Mantel muss 

um die Felge und die Luft muss in dem Schlauch sein. 

- Bei eine Gruppe von Personen, anhand einer Fußballmannschaft: 

Die Spieler, das Spielfeld, die Tore und der Ball sind die Elemente des Spiels und das 

System funktioniert, wenn Spieler aus der Umkleide auf das Spielfeld treten und dort 

gemäß den Spielregeln untereinander in Relation treten. 

- Bei einzelnen Personen, anhand von Rätselraten: 

Sofern man über ein Rätsel nachdenkt, sind die Elemente dieses Denkvorgangs die 

einzelnen Gedanken, welche aufeinanderfolgen. 

Um das Internet systemtheoretisch als Erfolgsmedium zu beschreiben, wird ein symbolisch 

generalisiertes Kommunikationsmedium vorausgesetzt, was im weiteren Verlauf erläutert 

wird. 
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Der Zusammenhang der jeweiligen Begriffe lässt sich in der folgenden Übersicht darstellen: 

 

 

Internet mit der Funktion eines 

Erfolgsmediums 

 

 

= 

 

SocialMedia 

 

SocialMedia unterteilt sich in mehrere 

SocialMedia-Webseiten, welche wiederum aus 

einer Startseite und mehreren Unterseiten 

bestehen 

 

 

Internet mit der Funktion eines 

Verbreitungsmediums und einem 

massenmedialen Charakter 

 

= 

 

Internet 

 

Internet lässt sich in mehrere Webseiten 

unterteilen, welche wiederum aus einer 

Startseite und mehrere Unterseiten bestehen. 

 

 

Internet 

= 

 

technische Infrastruktur sowie Bedingung der Möglichkeit für SocialMedia und dem Internet als 

Verbreitungsmedium 

 

 

 

Neben dieser funktionalen Unterscheidung finden sich in der Praxis auch Mischformen von 

Internet- und SocialMedia-Webseiten. Diese Mischformen lassen sich über die Dimension-

Map beschreiben, welche im weiteren Verlauf eingeführt wird (vgl. Kapitel 2 αHauptkräfte 

von SocialMedia ς Individualisierung und ProduktivitätάύΦ 



Heranführung 

 

 

 
 Seite 20 von 205   

Solange man über das Internet nur Informationen aufnehmen kann, hat es massenmedialen 

Charakter und war mit der bisherigen Zeitungs- und Fernsehkultur vereinbar und verwandt. 

Im Gegensatz hierzu definieren sich SocialMedia-Webseiten maßgeblich über 

multidirektionale Kommunikation, Interaktion und Partizipation, was mit der gegenwärtigen 

Definition von Massenmedien nicht vereinbar ist (vgl. Münkler 2009, S. 18,20). 

Das Internet ist kein eigenes Medium, sondern eine technische Infrastruktur zur Simulation 

von Medien (vgl. Münkler 2009, S. 20, 64). Sofern wir von Internet sprechen ist also genau 

genommen ein unabhängiges Verbreitungsmedium gemeint. Innerhalb des Internets agieren 

andere Medien selbstständig, allerdings immer in technischer Abhängigkeit vom Internet.  

1.3 Forschungsstand  

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Die Publikationen zu SocialMedia umfassen gegenwärtig vor allem praxisorientierte 

Ratgeber. 

 

Der Forschungsstand dieser Untersuchung lässt sich aus drei Blickrichtungen beschreiben: 

1. SocialMedia 

2. Soziale Netzwerk Theorie  

3. Systemtheorie 

Der Großteil der Publikationen im Bereich SocialMedia entfällt auf praxisorientierte 

Literatur: 

- zur Nutzung von SocialMedia im Marketing (vgl. z. B. Bernecker und Beilharz 2012; 

Grabs und Bannour 2012 oder für Facebook Adda 2012),  

- in der Unternehmenskommunikation (vgl. z. B. Dörfel und Schulz 2012) oder  

- für die Marktforschung (vgl. z. B. Poynter 2010). 

Ein anderer Teil der Werke nimmt eine theoretische Betrachtung von SocialMedia vor (zur 

Einführung vgl. z. B. Ebersbach et al. 2011). In nahezu allen Wissenschaftsbereichen wird zu 

SocialMedia mehr oder weniger intensiv geforscht. Einen Schwerpunkt in der 
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Forschungslandschaft nimmt der Bereich der Sozialen Netzwerk Theorie ein2. Diese Theorie 

hat sich Mitte des 20. Jahrhunderts innerhalb der Sozialwissenschaften entwickelt. Die 

damaligen Erkenntnisse der relationalen Sozialtheorie stellten die Beziehungen zwischen 

Akteuren in den Mittelpunkt und verknüpften sie mit der Graphentheorie. Die 

Graphentheorie lieferte neben der Visualisierung auch das mathematische Werkzeug zur 

Beschreibung der sozialen Beziehungen der Akteure (vgl. zur Vertiefung Geschichte der 

Sozialen Netzwerk Theorie Holzer 2010, S. 29ς34 oder Prell 2012, S. 19ς58). Einen 

Meilenstein der frühen Sozialen Netzwerk Theorie stellen die Arbeiten von GRANOVETTER (vgl. 

Granovetter 1973) oder MILGRAM (vgl. Milgram 1967) dar. Auf beide wird in dieser Arbeit 

noch vertiefend Bezug genommen (vgl. Abschnitt α5.1 Soziale Bindungenάύ. 

Die Publikationen zur Sozialen Netzwerk Theorie nehmen stetig zu. Gegenwärtig existieren 

drei relevante  Zeitschriften, welche sich hauptsächlich mit diesem Thema beschäftigen3:  

1. Connections (http://www.insna.org/pubs/connections/) 

2. Journal of Social Structure (http://www.cmu.edu/joss/) 

3. Social Networks (http://www.journals.elsevier.com/social-networks/) 

Im Rahmen dieser Untersuchung wird auf eine Vielzahl an Publikationen verwiesen, welche 

einen umfassenden Bereich der aktuellen Forschung abbilden4. 

Aus dem Blickwinkel der Systemtheorie fokussiert sich diese Arbeit allerdings auf die 

Systemtheorie, wie sie von LUHMANN formuliert wurde.5 

Der Forschungsstand lässt sich wie folgt zusammenfassen: 

- starke Präsenz von praxisorientierten Ratgebern. Somit entsteht die Notwendigkeit 

ein Instrumentarium für eine differenzierte theoretische Analyse der SocialMedia-

Landschaft einzuführen. 

                                                      
2
 .Ŝƛ α{ƻȊƛŀƭŜƴ bŜǘȊǿŜǊƪŜƴά ƘŀƴŘŜƭǘ Ŝǎ ǎƛŎƘ ǳƳ ŜƛƴŜƴ ŦŜǎǘ ǎǘŜƘŜƴŘŜƴ .ŜƎǊƛŦŦ ǳƴŘ αǎƻȊƛŀƭά ǿƛǊŘ ƴƛŎƘǘ ŀƭǎ !ŘƧŜƪǘƛǾ 
ǾŜǊǿŜƴŘŜǘΣ ŘŀƘŜǊ ǎŎƘǊŜƛōŜ ƛŎƘ Řŀǎ { Ǿƻƴ αǎƻȊƛŀƭά ƛƳƳŜǊ ƎǊƻǖΦ 
3
 Als Einstieg und Überblick  in die Social Networks Theorie eignet sich: Holzer 2010; Prell 2012; Wasserman 

und Faust 1994; Newman 2010 
4
 Zur weiteren Vertiefung empfehlen sich die Publikationen: Cummings et al. 2002; Honeycutt und Herring 

2009; Szell et al. 2010; Gruzd et al. 2011; Ferrara 2011 . 
5
 Entwicklungen der gegenwärtigen Systemtheorie bleiben unberücksichtigt. 
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Dieses Instrumentarium wird von mir unter dem Namen SocialFORCE 

zusammengefasst und in Kapitel zwei und drei näher erläutert. Im Kapitel vier erfolgt 

ein dedizierter Blick auf das Thema Viralität. 

- rasante Entwicklung der Forschungsprojekte im Bereich der Sozialen 

Netzwerktheorie, getrieben vor allem durch Facebook und weitere SocialMedia-

Plattformen. Eine strukturierte Betrachtung findet jedoch selten statt. Im Kapitel fünf 

werden zentrale Erkenntnisse der Sozialen Netzwerktheorie herausgegriffen und auf 

Facebook anwenden. 

- die Systemtheorie hat zum gegenwärtigen Zeitpunkt einen ungenügenden Anschluss 

an die aktuelle SocialMedia Forschung. 

In Kapitel sechs wird daher ein dedizierter, systemtheoretischer Blick auf SocialMedia 

anhand von verschiedenen Beispielen durchgeführt. Hierdurch soll die Soziale 

Netzwerk Theorie um die Systemtheorie erweitert werden. 

2 Hauptkräfte von SocialMedia ï Individualisierung 

und Produktivität 

In diesem Kapitel werden die beiden Hauptkräfte von SocialMedia-Plattformen eingeführt: 

Individualisierung und Produktivität. Beide Kräfte werden in einem SocialFORCE-Diagramm, 

der Dimension-Map, verortet. Das Analyse-Potenzial der Dimension-Map wird anhand von 

Musikdiensten exemplarisch dargestellt. Nach einem Vergleich der Musikdienste werden 

mehrere  Diagramme zur Kombination mit der Dimension-Map eingeführt. 

2.1 Anwendungsleitfaden der Analysemethode SocialFORCE  

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Nach der Positionierung einer SocialMedia-Plattform in dem jeweiligen Grunddiagramm 

können über vier Richtungen Analysen angestoßen werden. 

 

SocialFORCE ist der Sammelbegriff für ein SocialMedia-Analysewerkzeug. Das 

Analysewerkzeug besteht aus Grunddiagrammen, sog. ΰaŀǇǎΨ und Zusatzdiagrammen, sog. 
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ΰ!ǊŜŀǎΨ. Wobei Areas mit Maps kombiniert werden können. In dieser Untersuchung wird 

eine Auswahl an Maps und Areas eingeführt. Zum einen die Dimension-Map (vgl. Abschnitt 

α2.2 Einführung in die Dimension-Mapά) mit den folgenden Areas: 

- Inhalte (vgl. Abschnitt α2.4.1 Area: Inhalteά), 

- Nutzerbindung (vgl. Abschnitt α2.4.2 Area: Nutzerbindungά), 

- Daten (vgl. Abschnitt α2.4.3 Area: Datenά), 

- Personalbedarf (vgl. Abschnitt α2.4.4 Area: Personalbedarfά), 

- Virales Verbreitungspotenzial (vgl. Abschnitt α4.1 Virales Verbreitungspotenzial von 

SocialMedia-Funktionenά), 

- Aktive und passive virale Verbreitung (vgl. Abschnitt α4.2 Aktive und passive virale 

Verbreitung auf der Basis von Nutzerinteraktionά), 

und zum anderen die Activity-Map mit der Area Nutzer (vgl. Abschnitt α3.1 Einführung in die 

Activity-Mapά). 

Der erste Arbeitsschritt, um nach der SocialFORCE-Methode zu starten, ist die Positionierung 

von einer oder mehreren Webseiten in einer der beiden Maps. Nachdem eine Webseite in 

der Dimension- oder Activity-Map positioniert wurde, kann eine Analyse über vier 

Stoßrichtungen vorgenommen werden: 

1. Anwendung von relevanten Fragestellungen auf die Map: 

Direkt nach der Positionierung können bereits verschiedene Fragen gestellt werden. 

Dabei erleichtert die Struktur der Map eine ergebnisorientierte Analyse. Einige 

exemplarische Beispielfragen liefere ich in den jeweiligen Abschnitten. 

2. Platzierung von Areas auf der Map: 

Ein zweiter Analyseweg ist die Kombination von Maps mit Areas. Areas sorgen dafür, 

dass die Fragestellung auf einen bestimmten Blickpunkt zugespitzt wird, wie z. B. das 

virale Verbreitungspotenzial einzelner Funktionen. 

3. Vergleich mehrerer SocialMedia-Plattformen miteinander: 

Es ist möglich mehrere Webseiten gleichzeitig in einer Map zu positionieren. Dieses 

Vorgehen ermöglicht eine schnelle Ermittlung von Unterscheidungsmerkmalen und 

Übereinstimmungen. 

4. Ermittlung von Veränderungen innerhalb der Maps: 
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Die Entwicklung von Plattformen kann auch über die Zeit hinweg in den Maps 

visualisiert werden. Neben der retrospektiven Betrachtung lassen sich jedoch auch 

Entwicklungsperspektiven für die Zukunft ableiten. 

Im Rahmen dieser Untersuchung werde ich jeden dieser Analysewege vertiefen und 

praxisnahe Beispiele anführen. 

2.2 Einführung in die  Dimension -Map 

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Die Dimension-Map ist ein Grunddiagramm von SocialFORCE, welches Funktionen einer 

SocialMedia-Plattform unter den Dimensionen ΰIndividualisierungΨ und ΰProduktivitätΨ 

verortet. 

 

Nachdem aktuell eine Vielzahl von Webplattformen sich selbst als SocialMedia bezeichnet 

ǳƴŘ Řŀǎ tǊŅŦƛȄ ΰ{ƻŎƛŀƭΨ eine geradezu inflationäre Verbreitung findet (wie beispielsweise 

ΰSocialMusicΨ), möchte ich ein Analyse-Werkzeug einführen. Dieses Werkzeug zielt darauf ab 

die jeweiligen Websites spezifischer untersuchen und vergleichen zu können. In diesem 

Schema wird nicht die Internetreichweite und der gesamte Bereich der Verbreitung von 

Inhalten berücksichtigt, sondern nur die jeweilige Plattform als Erfolgsmedium d. h. als 

SocialMedia-Webseite. Für jede Webseite wird ein Diagramm angefertigt, in welchem die 

einzelnen Funktionen der Webseite im Diagramm verortet werden. Dies hat den Vorteil, 

dass Kernschwerpunkte der jeweiligen Plattformen schnell ersichtlich werden und ein 

einfacher Vergleich der Plattformen möglich ist. 

Wie die folgende Grafik verdeutlicht, kann eine mögliche erste Einteilung von SocialMedia-

Webseiten folgendermaßen visualisiert werden: 
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Abbildung 1: Einteilung von SocialMedia-Webseiten 

In der Praxis greift eine Einteilung auf verschiedenen Ebenen zu kurz, da die erfolgreichen 

SocialMedia-Webseiten nicht klar auf einer Ebene positionierbar sind, sondern Funktionen 

der jeweiligen Ebenen in ihren Konzepten vermischen. Für eine Analyse von SocialMedia-

Webseiten ist es somit unabdingbar die jeweiligen Plattformen und Funktionsbereiche 

aufzuschlüsseln und diese voneinander unterschieden zu untersuchen. 

Für diese Unterscheidung bietet sich der erste SocialFORCE-Baustein an. Er positioniert die 

jeweiligen Hauptfunktionen einer Website auf zwei Achsen. Die erste Achse ist die 

Produktivitätsdimension. Je mehr die Internetnutzer auf der Plattform aktiv Inhalte oder 

Inhaltszusammenhänge produzieren, wie z. B. Texte verfassen, Bilder hochladen, etc., desto 

ausgeprägter ist die Produktivitätsdimension. Daneben kennzeichnet die 

Individualisierungsdimension, wie stark Inhalte an den jeweiligen Nutzer personalisiert und 

angepasst werden. Sofern man einen breiten SocialMedia-Begriff zugrunde legt, sind 

Websites mit einer stark ausgeprägten Dimension bereits SocialMedia-Webseiten. Bei einem 

engen Verständnis von SocialMedia fallen darunter nur Websites mit einer ausgeprägten 

Produktivitäts- und Individualisierungsdimension. Wie soeben skizziert, ist dieses Diagramm 
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der erste methodische Baustein von SocialFORCE und ermöglicht eine differenzierte Analyse 

von Internet- und SocialMedia-Plattformen. Im weiteren Verlauf nenne ich das Diagramm 

ΰDimension-MapΨ. In der folgenden Analyse wird die Dimension-Map und später auch die 

ΰActivity-MapΨ Ƴƛǘ ǎƻƎŜƴŀƴƴǘŜƴ ΰ!ǊŜŀǎΨ kombiniert.  

Der Begriff Dimension wurde gewählt, weil es sich bei den beiden Achsen um in ihrer 

Intensität zunehmende Wirkbereiche handelt. Sofern ich im weiteren Verlauf von 

Individualisierung spreche, verstehe ich darunter eine Adaption und Anpassung von Inhalten 

sowie Funktionalitäten an einen speziellen Nutzer aus Sicht der jeweiligen SocialMedia-

Plattform. 

Die Dimension-Map ist aus der Perspektive des Plattformanbieters zu verstehen. Sie ist wie 

folgt aufgebaut: 

 

Abbildung 2: Allgemeine Ansicht der Dimension-Map 

In der Dimension-Map werden die Kernfunktionen einer Website aus Anbietersicht auf zwei 

Achsen eingetragen. Die Benennung der Quadranten erfolgt, wie in einem kartesischen 
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Koordinatensystem üblich, entgegen dem Uhrzeigersinn, mit 1 (rechts oben), 2 (links oben), 

3 (links unten) und 4 (rechts unten) bezeichnet.  Sofern die jeweilige Funktion im Quadrant 

1, 2 oder 4 positioniert ist, handelt es sich um eine SocialMedia-Funktion. Bei Funktionen im 

dritten Quadranten handelt es sich um Internet-Funktionen. Bei SocialMedia-Funktionen ist 

das Internet ein Erfolgsmedium. Im Vergleich hierzu ist das Internet bei Internet-Funktionen  

rein als Verbreitungsmedium aufzufassen. Ein Beispiel für eine Internet-Funktion innerhalb 

des zweiten Quadranten wären reine Datenbankabfragen, bei welchen sich das 

Suchergebnis nicht aufgrund von vorhergegangenen Nutzeraktivitäten abändert oder gar 

durch Nutzer aktiv beeinflusst wird. Hierbei handelt es sich um die reine Verbreitung von 

Daten und somit um das Internet als Verbreitungsmedium. 

Die Analysemethode SocialFORCE ist in Maps und Areas aufgebaut. Eine Map stellt eine 

bestimmte Fragestellung an den Untersuchungsgegenstand. Im Fall der Dimension-Map 

werden die Kernfunktionen einer Plattform verortet. Sie bildet die interne Sicht der 

Plattform ab. In der Activity-Map, welche ich noch einführen werde όǾƎƭΦ !ōǎŎƘƴƛǘǘ α3.1 

Einführung in die Activity-Mapάύ, wird ein externer Blick auf die Plattform vorgenommen. 

Hier werden die jeweiligen Aktivitäten der Nutzer, über welche mit der Plattform interagiert 

wird, untersucht. Jede Map kann mit mehreren Areas kombiniert werden. Areas präzisieren 

die Analysemöglichkeiten einer Map unter dem Gesichtspunkt einer speziellen 

Fragestellung.  

Im Rahmen der Analyse können Maps und Areas mit Fragestellungen konfrontiert werden. 

Die Fragestellungen lassen sich in vier Klassen einteilen: 

- Fragen zur Analyse der gegenwärtigen Situation:  

Wie ist der Ist-Zustand? 

- Fragen hinsichtlich der gegenwärtigen Positionierung:  

Wie ist die Positionierung des Ist-Zustands in der jeweiligen Map oder Area? 

- Fragen hinsichtlich der Interpretation:  

Welche Schlüsse und Erkenntnisse lassen sich aus der Positionierung ableiten? 

- Fragen hinsichtlich der Konsequenzen für die SocialMedia-Plattform:  

Welche Konsequenzen hat die Interpretation? 
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Die im Rahmen dieser Untersuchung gestellten Fragen bilden nur eine Auswahl und sind an 

dem jeweiligen Forschungsinteresse auszurichten. 

Im Falle der Dimension-Map lassen sich folgende relevante Fragen ermitteln: 

 

Fragen zur Analyse der gegenwärtigen Situation 

- Was sind die Kernfunktionen der 

SocialMedia-Webseite? 

- Was sind die Kernfunktionen von direkt 

konkurrierenden Webseiten? 

- Was sind die Kernfunktionen von 

indirekt konkurrierenden Webseiten? 

 

Fragen hinsichtlich der gegenwärtigen 

Positionierung 

- Wie stark werden durch die 

Kernfunktionen einer Website Inhalte an 

den Nutzer angepasst (personalisiert)? 

- In welchem Umfang produzieren 

Internetnutzer Daten? 

 

 

Fragen zur Interpretation der Dimension-Map 

- Wie unterscheidet sich die 

Positionierung der Kernfunktionen der 

beobachteten Webseiten? 

- Welche Stärken der einzelnen 

Webseiten lassen sich aufgrund der 

Positionierung ableiten?  

- Welche Schwächen der einzelnen 

Webseiten lassen sich aufgrund der 

Positionierung ableiten? 

- Welche Entwicklungspotenziale 

hinsichtlich der Kernfunktionen bieten 

sich für die jeweilige SocialMedia-

Webseite an? 

Fragen hinsichtlich der Konsequenzen  

für die SocialMedia-Plattform 

- Welche Kernfunktionen können in 

relevanten Quadranten erstellt werden? 

- Welche Kernfunktionen werden nicht 

mehr benötigt? 

- Welche Kernfunktionen bieten sich im 

Vergleich mit anderen SocialMedia-

Webseiten zur Einführung für eine 

bestimmte Plattform an? 
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2.3 Anwendung der Dimension -Map auf Online -Musikdienste  

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Durch die Anwendung der Dimension-Map auf Musikdienste können Unterschiede sowie 

Gemeinsamkeiten der SocialMedia-Plattformen schnell und strukturiert ermittelt werden. 

 

Am Beispiel der Online-Musikdienste und Online-Webradios Last.fm, Sky.fm und Spotify 

möchte ich den ersten SocialFORCE-Methodenbaustein exemplarisch erläutern. 

2.3.1 Last.fm 

 

Abbildung 3: Last.fm Startseite für angemeldete Benutzer (vgl. Last.fm 2012e) 
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Last.fm ist ein Online-Musikdienst. Seine Kernfunktionen lassen sich wie folgt einteilen:  

Personalisiertes Radio: 

 

Auf der Basis eines Plug-ins für 

Musikplayer (bei Last.fm ΰ{ŎǊƻōōƭŜǊΨ 

genannt) werden Daten über 

gehörte Musikstücke an Last.fm 

übertragen. Zusammen mit dem 

Hörverhalten des Nutzers auf der 

Seite selbst und dem Hörverhalten 

von anderen Nutzern wird zu einem 

Genre oder Interpreten ein 

personalisiertes Radioprogramm 

gespielt. Der Nutzer gibt hierzu ein 

Genre oder einen Interpreten in das 

Suchfeld ein und es startet dann 

automatisch, ausgehend von diesem 

Suchbegriff, das personalisierte 

Radioprogramm. 

 

 

Abbildung 4: Last.fm personalisiertes Radio (vgl. Last.fm 2012d) 

Empfehlung von weiteren Künstlern: 

 

Auf Basis der gespeicherten Daten 

zum Hörverhalten aller Nutzer, 

werden einem einzelnen Nutzer 

ähnliche Künstler vorgeschlagen. 

 

 

 

 
 

Abbildung 5: Last.fm Empfehlung von weiteren Künstlern (vgl. Last.fm 
2012f) 
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Musikkatalog und Charts: 

 

Last.fm katalogisiert die, zum Abruf 

stehenden, Interpreten und 

Musiktitel in einem Katalog und in 

der Form von Charts. 

 

 

Abbildung 6: Last.fm Musikkatalog (vgl. Last.fm 2012a) 

Events: 

 

Passend zu dem eigenen 

Musikgeschmack des Nutzers 

werden Veranstaltungen 

präsentiert. Die Veranstaltungen 

werden überwiegend durch Last.fm 

gepflegt, können jedoch auch von 

Nutzern angelegt werden. 

 

 

 
 

Abbildung 7: Last.fm Events (vgl. Last.fm 2012b) 
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Kommentare zu Musikstücken: 

 

Musikstücke können von Nutzern 

kommentiert werden. 

 

 

 

 

 

Abbildung 8: Last.fm Kommentare zu Musikstücken (vgl. Last.fm 
2012c) 

 

Die Kernfunktionen von Last.fm lassen sich in einer Dimension-Map verorten: 

 
Abbildung 9: Last.fm Matrix 
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Das Diagramm zeigt, wie stark Last.fm durch die jeweilige Kernfunktion an den Nutzer 

individualisiert wird oder wie stark der Nutzer selbst in die Erstellung der Inhalte einbezogen 

ist. Es ist zu erkennen, dass der SocialMedia-Schwerpunkt von Last.fm im Bereich des 

personalisierten Radios liegt. Funktionen, welche den Last.fm-Nutzer zur Produktion eigener 

Inhalte anregen, sind jedoch nicht umfassend ausgebaut.  

2.3.2 Sky.fm 

Sky.fm ist ein Online-Radio mit verschiedenen Programmen, welches nach Musikstil und 

Musikrichtung geordnet ist. Die Programme werden durch den Anbieter definiert. Zusätzlich 

wird ein Internetforum betrieben, welches jedoch einen untergeordneten Stellenwert 

einnimmt. 

 
Abbildung 10: Sky.fm Startseite für nichtangemeldete Besucher  
 (vgl. Sky.fm 2012) 
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Abbildung 11: Sky.fm Matrix  

In der Dimension-Map wird deutlich, dass Sky.fm keine wesentlichen SocialMedia-

Funktionen bereitstellt, da das Forum dieser Webseite keinen hohen Stellenwert einnimmt 

und weitere SocialMedia-Funktionen nicht existieren. Es handelt sich somit um einen 

klassischen Radiosender. Sky.fm wird zwar über das Internet verbreitet, kann aber keine 

spezifischen SocialMedia-Funktionen aufweisen. 
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2.3.3 Spotify  

 

Abbildung 12: Spotify  Suchergebnisseite (vgl. Spotify 2012f) 

 

Spotify ist ein Online-Musikdienst mit folgenden Kernfunktionen: 

Apps: 

Über sog. Apps bietet Spotify u.a. 

Unternehmen die Möglichkeit innerhalb von 

Spotify eigene Software-Applikationen 

anzubieten. Der App-Betreiber kann für seine 

Nutzer neben den optischen 

Gestaltungsmöglichkeiten einer Playlist der 

Musikstücke auch weitere Funktionen 

bereitstellen. Apps ermöglichen auch den 

Austausch von Daten zwischen Spotify und 

dem Anbieter. Zusätzlich können die Apps 

auch Veranstaltungshinweise beinhalten. Ein 

Beispiel für eine Spotify-App ist Soundrop. 

Soundrop ermöglicht innerhalb von Spotify 
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sogenannte Sound Rooms. Der Unterschied 

zwischen einem personalisierten Radio und 

einem Sound Room ist, dass man sich mit 

anderen Spotify-Nutzern in einem 

sogenannten Sound Room treffen kann. Der 

Sound Room ermöglicht das Bewerten von 

Musikstücken, um diese als nächstes 

abzuspielen,  und beinhaltet eine Chat- und 

Kommentarfunktion. 

 

Abbildung 13: Spotify Apps (vgl. Spotify 2012i) 

 

Abbildung 14: Spotify  Soundrop-App (vgl. Spotify 2012h) 

 

Facebook-Integration: 

Spotify spielt eine Vielzahl an Nutzungsdaten 

in das soziale Netzwerk Facebook ein. 

Innerhalb von Facebook wird eine eigene 

wǳōǊƛƪ ΰaǳǎƛƪΨ mit Albumvorschlägen 

angezeigt. Ebenso werden gehörte 

Musikstücke auf der eigenen Chronik und im 

sog. Newsfeed für den Nutzer selbst und für 

Dritte angezeigt. 

 

 

Abbildung 15: Facebook-Integration von Spotify  auf der 
eigenen Chronik (vgl. Facebook.com 2012d) 
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Abbildung 16: Selbstbeschreibung der Facebook-Integration von Spotify  (vgl. Spotify 2012c) 

 

Musikkatalog: 

Über die Spotify-Suchfunktion können aus 

einem sehr umfangreichen Angebot 

Musikstücke ausgewählt werden.  

 
Abbildung 17: Suche im Spotify-Musikkatalog nach 
ȴ-ÉÃÈÁÅÌ *ÁÃËÓÏÎȬ (vgl. Spotify 2012a) 
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Share-Funktionen: 

Neben den Möglichkeiten der viralen 

Verbreitung auf den von Spotify genutzten 

SocialMedia-Webseiten, wie Facebook oder 

Twitter, ist Spotify selbst von Share-

Funktionen geprägt. 

 

 
Abbildung 18: Share-Funktionen bei Spotify (vgl. Spotify 
2012e) 
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People: 

Spotify erlaubt es, dass Facebook-Freunde 

ŀǳŎƘ ŘƛǊŜƪǘ ǳƴǘŜǊ ŘŜƳ bŀƳŜƴ ΰtŜƻǇƭŜΨ in 

Spotify angezeigt werden. Hiermit möchte 

Spotify die virale Verbreitung des Produkts 

und den Austausch von Nutzern untereinander 

forcieren. 

 

 

Abbildung 19: Facebook-Freunde in Spotify unter dem 
.ÁÍÅÎ ȴ0ÅÏÐÌÅȬ (vgl. Spotify 2012d) 

Personalisiertes Radio: 

Ähnlich wie bei Last.fm kann der Nutzer bei 

Spotify zu jedem Künstler, Genre oder Album 

ein personalisiertes Radio auf Basis des 

eigenen Hörverhaltens sowie des 

Hörverhaltens Dritter starten. 

 

 

Abbildung 20: Personalisiertes Radio in Spotify (vgl. Spotify 
2012g) 
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Playlists 

Bei Spotify kann der Nutzer eigene Playlists 

(Listen von Musiktiteln) erstellen. Hierbei ist 

interessant, dass die Playlist für alle Nutzer 

öffentlich ist. Spotify erreicht hierdurch eine 

neue Strukturierung seines Musikkatalogs 

durch die Nutzer. Die Playlists werden durch 

die Nutzer erstellt und decken somit 

verschiedenste Themen, Künstler und Genres 

ab. 
 

Abbildung 21: Spotify  Playlists (vgl. Spotify 2012b) 

 

 

 

 

Abbildung 22: Spotify  Matrix  
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In der Dimension-Map wird deutlich, dass Spotify eine Vielzahl an SocialMedia-Funktionen 

beinhaltet. Spotify ist in jedem Quadrant der Map stark vertreten. Ein Schwerpunkt kommt 

der Facebook-Integration zu.  

2.3.4 Vergleich der Musikdienste  Last.fm, Sky.fm und Spotify  in der 

Dimension -Map 

 

 

Sofern man die bisherigen Dimension-Maps der jeweiligen Anbieter in einer einzigen 

Dimension-Map konsolidiert, kann man die jeweiligen Kernfunktionen miteinander 

vergleichen. In diesem Fall wurden die bisherigen Beispiele Spotify mit Last.fm und Sky.fm in 

einer Dimension-Map analysiert. Es zeigt sich u.a., dass Last.fm bezüglich der Kernfunktionen 

im Bereich Produktivität deutlichen Aufholbedarf hat. Sky.fm hat im Vergleich zu wenige 

Abbildung 23: Vergleich von  Last.fm , Sky.fm und Spotify 
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SocialMedia-Funktionen und nutzt daher das Potenzial von SocialMedia nicht aus. Spotify 

nutzt umfassend SocialMedia-Funktionen in allen Quadranten der Dimension-Map. Dies 

trägt zum gegenwärtigen Erfolg der Plattform bei. 

2.4 Erweiterung der Dimens ion -Map um Areas 

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Die Dimension-Map kann um Zusatzdiagramme, sog. Areas erweitert werden, hierdurch wird 

die Analyse auf eine bestimmte Blickrichtung fokussiert. 

 

Sobald in der Dimension-Map die Funktionen eines oder mehrerer Anbietern positioniert 

wurden, können weitere sog. Areas auf das Diagramm gelegt werden. Diese werden im 

Folgenden eingehend erläutert. Areas helfen dabei die Fragestellung auf einen bestimmten 

Blickpunkt zu fokussieren und daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten. 

2.4.1 Area: Inhalte  

Es kann über jede Dimension-Map die Area ΰLƴƘŀƭǘŜΨ gelegt werden. Die allgemeine Area 

wird in der nachfolgenden Grafik dargestellt: 
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Abbildung 24: Area ȴInhalteȬ 

 

Bei jedem Quadranten der Dimension-Map unterscheidet sich die Quelle der Inhalte und wie 

die Inhalte für den Nutzer aufbereitet werden. Im dritten Quadrant (gelb) erstellt der 

Plattformbetreiber die Inhalte, pflegt diese und sorgt für die entsprechende Darstellung. Die 

Nutzer nehmen in diesem Prozess keine ausschlaggebende Rolle ein. Bei Funktionen im 

zweiten Quadrant (rot) werden die Inhalte durch eine Software und das Verhalten des 

Nutzers auf der SocialMedia-Plattform inhaltlich wie auch gestalterisch an den jeweiligen 

Nutzer angepasst. Ein Beispiel hierfür sind z. B. Produktempfehlungen bei Onlineshops. Hier 

werden relevante Produkte auf der Basis von vergangenem Nutzerverhalten (Klicks oder 

getätigten Käufen) vorgeschlagen. Die Produktdarstellung kann sich je nach Situation 

zusätzlich unterscheiden, indem z. B. jungen Käufern eine andere Farbwelt präsentiert wird. 

Im vierten Quadrant (blau) erstellt der Nutzer anhand der Funktionen der Plattform 

entweder seine eigenen Inhalte oder er pflegt bestehende Inhalte. Der erste Quadrant 

(grün) stellt eine Zusammenführung der Quadranten zwei und vier dar. In diesem Quadrant 
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kommt es nicht nur zu  einer Individualisierung der Inhalte, sondern der Nutzer interagiert 

zusätzlich produktiv mit der Plattform. 

Zusammenfassend bedeutet dies: Bei der Individualisierungsdimension werden Inhalte an 

den Nutzer angepasst, wohingegen der Nutzer mit Funktionen auf der 

Produktivitätsdimension Inhalte erstellen kann. 

Auf der Basis dieser Area ist es möglich bei der Anwendung auf einen konkreten Fall 

verschiedene Fragestellungen gezielt zu betrachten. Eine Auswahl an relevanten 

Fragestellungen ist: 

  Fragen zur Interpretation der Area 

 

- Bei welchen Funktionen werden Inhalte 

durch Nutzer gepflegt und erstellt? 

- Bei welchen Funktionen werden Inhalte 

durch den Plattformbetreiber gepflegt 

und erstellt? 

- Mit Hilfe welcher Funktionen werden an 

den Nutzer adressierte Inhalte 

individualisiert? 

- Welche Funktionen ermöglichen dem 

Nutzer einen hohen Anteil an 

Individualisierung und Erstellung von 

Inhalten? 

Fragen hinsichtlich der Konsequenzen  

für die SocialMedia-Plattform 

- Wie kann man Aufwände wie z.B. die 

Inhaltserstellung und Inhalts-

präsentation an den  Nutzer delegieren? 

- Wie kann man den eigenen 

Ressourceneinsatz verringern? 

- Wie kann man die Nutzerinteraktion auf 

der Plattform erhöhen? 

- Wie müssen Inhalte beschaffen sein, 

dass Nutzer produktiv mit ihnen 

interagieren können? 

 

 

 

 

2.4.2 Area: Nutzerbindung  

Neben der Area ΰInhalteΨ ist eine Betrachtung der einzelnen Quadranten im Hinblick auf ihre 

Nutzerbindung an die SocialMedia-Plattform möglich. Die folgende Area heißt demnach 

ΰNutzerbindungΨ. Je höher die Nutzerbindung an eine SocialMedia-Plattform ist, desto 

unwahrscheinlicher ist, dass der Nutzer die Plattform wechselt.  
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Abbildung 25: Area ȴNutzerbindungȬ 

 

In den ersten beiden Quadranten (dunkelblau) sorgen die SocialMedia-Funktionen der 

Plattform für eine hohe Nutzerbindung. Die Nutzerbindung nimmt im vierten Quadrant ab 

und ist im dritten Quadrant (hellblau) am wenigsten ausgeprägt. 

 

Eine Auswahl an relevanten Fragen der Dimension-Map Area ΰNutzerbindungΨ ist: 

Frage zur Interpretation der Area 

 

- Welche Kernfunktionen sind relevant um 

Besucher an die SocialMedia-Plattform 

zu binden? 

 

Frage hinsichtlich der Konsequenzen  

für die SocialMedia-Plattform 

- Welche Kernfunktionen sind 

einzuführen, um die Nutzerbindung zu 

erhöhen? 
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2.4.3 Area: Daten 

Bei SocialMedia-Plattformen fallen in der Regel eine große Menge an Daten an. Je nach 

Funktion ist jedoch zum einen der Datenbedarf und zum anderen die Produktionsleistung an 

Daten durch die Nutzer unterschiedlich. Die Area ΰDatenΨ stellt diesen Zusammenhang der 

Quadranten dar: 

 

Abbildung 26: Area ȴDatenȬ 

Der größte Datenbedarf zum Betrieb einer SocialMedia-Plattform ist bei Funktionen des 

ersten Quadranten (grün). Im zweiten Quadrant (rot) wird ein größerer Datenpool benötigt 

als im Vergleich zum dritten Quadrant (gelb). Im vierten Quadrant (blau) werden 

überwiegend Nutzer benötigt, da diese die Daten selbst produzieren. 

Eine Auswahl an relevanten Fragen im Hinblick auf die Area ΰDatenΨ ist: 
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Frage zur Interpretation der Area 

 

- Für welche Funktionen wird ein großer 

Datenpool benötigt? 

Frage hinsichtlich der Konsequenzen  

für die SocialMedia-Plattform 

- Welche Daten und Datenmengen 

müssen bereitgestellt werden? 

2.4.4 Area: Personalbedarf  

SocialMedia-Plattformen können häufig ein starkes Wachstum an Besuchern und 

Seitenzugriffen vorweisen. Die benötigten Personalressourcen zur Pflege der Plattform 

müssen mit diesem Wachstum Schritt halten können. Über die Area ΰPersonalbedarfΨ kann 

eine Beziehung zwischen den Plattform-Funktionen und den benötigten Personalressourcen 

hergestellt werden.6 

 

Abbildung 27: Area ȴPersonalbedarfȬ 

                                                      
6
 Die Area ΰtŜǊǎƻƴŀƭōŜŘŀǊŦΨ ōŜǊǸŎƪǎƛŎƘǘƛƎǘ ƴƛŎƘǘ Řŀǎ tŜǊǎƻƴŀƭ ȊǳƳ ǘŜŎƘƴƛǎŎƘŜƴ .ŜǘǊƛŜō ǳƴŘ ŘŜǊ 

Weiterentwicklung der Plattform. 
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Der Bedarf an Personalressourcen ist im ersten Quadrant (grün) am geringsten und steigt im 

zweiten und vierten Quadranten (blau) an. Im dritten Quadrant (gelb) ist der Personalbedarf 

am höchsten. 

 

Eine Auswahl an relevanten Fragen für die Area ΰPersonalbedarfΨ ist: 

Frage zur Interpretation der Area 

 

- Für welche Funktionen werden 

personelle Ressourcen benötigt? 

 

Frage hinsichtlich der Konsequenzen  

für die SocialMedia-Plattform 

- Welcher personelle Aufwand folgt aus 

dem Bereitstellen der jeweiligen 

Funktion? 

 

3 Formen der SocialMedia-Landschaft 

Mit der Activity-Map wird ein zweites Grunddiagramm von SocialFORCE in diesem Kapitel 

eingeführt. Anhand der Activity-Map lässt sich die SocialMedia-Landschaft anhand von 

Nutzeraktivitäten in Gruppen einteilen und Gemeinsamkeiten herausarbeiten. Die Activity-

Map wird exemplarisch anhand von SocialCuration bei Flickr und Pinterest verdeutlicht. 

Weitere Formen der SocialMedia-Landschaft und Soziale Netzwerke als 

Aggregationswebseiten werden ergänzend knapp dargestellt. 

3.1 Einführung in die  Activity -Map 

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Die Activity-Map ist ein weiteres SocialFORCE-Grunddiagramm und teilt die Aktivitäten von 

Nutzern in acht Grundbereiche ein. 

 

Die Dimension-Map ermöglicht, dass die jeweiligen Funktionen der SocialMedia-Webseite 

aus Anbietersicht einteilbar sind. Eine mögliche Taxonomie der SocialMedia-Landschaft kann 

hierbei jedoch nur auf zwei Dimensionen erfolgen, der Individualisierungs- und der 
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Produktivitätsdimension. Für eine tiefer gehende Betrachtung ist es hilfreich eine 

SocialMedia-Webseite nach den Aktivitäten der Internetnutzer einzuteilen. Ich habe hierzu 

acht mögliche Aktivitätsbereiche ermittelt, deren Ausprägung ich in einem Netzdiagramm 

auf einer Skala von eins bis zehn einteile, wobei zehn die höchste Ausprägung ist. Ähnlich 

wie bei der Dimension-Map lässt sich dieses Diagramm durch Areas erweitern. Dieses 

Diagramm nenne ich im folgenden Activity-Map.  

Bisherige Einteilungen und Taxonomien weisen die Schwierigkeit auf, dass sie eine 

SocialMedia-Webseite überwiegend in eine spezifische Kategorie einordnen7. Die Activity-

Map hat im Gegensatz dazu den Vorteil mehrere Aktivitätsbereiche abbilden zu können. 

Die Activity-Map lässt sich in acht Aktivitätsbereiche einteilen: 

a) Kollaboration (engl.: collaborate): 

Gemeinsam produktiv werden und Einfluss gewinnen. 

b) Veröffentlichen (engl.: publish):  

Inhalte werden auf SocialMedia-Plattformen veröffentlicht. 

c) Verbreiten (engl.: share): 

Inhalte werden durch Nutzer gezielt verbreitet oder geteilt. 

d) Abonnieren (engl.: subscribe): 

Inhalte oder Mitteilungen werden durch den Nutzer abonniert. Der Nutzer erhält die 

Inhalte dann automatisch auf dem jeweiligen Weg übermittelt. 

e) Networking (engl.: network): 

Sich zusammentun und austauschen sowie aus eigenem Nutzenkalkül Kontakte 

unterhalten. 

f) Unterhaltung (engl.: entertain): 

Miteinander spielen, sich unterhalten oder sich entspannen. 

g) Kuratieren (engl.: curate): 

Neue Zusammenhänge herstellen und neue Kombinationen schaffen. 

                                                      
7
{ƻ ǿŜǊŘŜƴ ƘŜƳƳǳƴƎǎƭƻǎ ŦǳƴƪǘƛƻƴŀƭŜ όȊΦ. αtǳōƭƛǎƘάύ ǳƴŘ ƛƴƘŀƭǘƭƛŎƘŜ !ǎǇŜƪǘŜ όȊΦ.Φ α[ƻŎŀƭƛȊŀǘƛƻƴάύ ŘŜǊ 

SocialMedia-Websites bei bestehenden Übersichten gemischt wie z.B. bei dem SocialMedia-Prisma von 
ethority.de (vgl. Ethority 2012) oder dem SocialMedia Landscape von Cavazza (vgl. Cavazza 2012). Der Anbieter 
Overdrive treibt die Verwirrung noch weiter, indem er zusätzlich SocialMedia-Konferenzen und 
Softwareanbieter zum SocialMedia-Monitoring in seine SocialMedia-Übersicht einfließen lässt (vgl. Overdrive 
2011). 
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h) Diskutieren (engl.: discuss): 

Inhalte und Themen diskutieren, bewerten und kommentieren. 

 

Diese Aktivitäten werden von den Nutzern auf den SocialMedia-Plattformen ausgeführt. Die 

Activity-Map in ihrer allgemeinen Form sieht als Diagramm wie folgt aus: 

 

Abbildung 28: Activity -Map 

 

An die Activity-Map kann man - wie bereits bei der Dimension-Map - die vier bereits 

eingeführten Frageklassen anwenden: 

 

Fragen zur Analyse der gegenwärtigen Situation 

 

- Was sind die Hauptaktivitäten der 

Nutzer auf der SocialMedia-Webseite? 

Fragen hinsichtlich der gegenwärtigen 

Positionierung 

- Welche Aktivitäten werden durch die 

Nutzer genutzt? 
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- Was sind die Hauptaktivitäten von direkt 

konkurrierenden Webseiten? 

- Was sind die Kernfunktionen von 

indirekt konkurrierenden Webseiten? 

 

 

- Wie stark werden die Aktivitäten durch 

die Nutzer genutzt?8 

- Welche Funktionen der Plattform 

erbringen nicht die gewünschte 

Nutzeraktivität? 

 

 

 

Fragen zur Interpretation der Activity-Map 

- Wie unterscheidet sich die 

Positionierung der Aktivitäten von der 

beobachteten Webseite? 

- Welche Stärken und Schwächen der 

einzelnen Webseiten lassen sich 

aufgrund der Positionierung ableiten?  

- Welche Entwicklungspotenziale 

hinsichtlich der Aktivitäten bieten sich 

für die jeweilige SocialMedia-Webseite? 

- Welche Aktivitäten machen andere 

Websites erfolgreich? 

 

 

Fragen hinsichtlich der Konsequenzen  

für die SocialMedia-Plattform 

- Welche Aktivitäten müssen ausgebaut 

werden oder sollen neu etabliert 

werden? 

- Welche Aktivitäten werden nicht mehr 

benötigt? 

- Welche Aktivitäten bieten sich im 

Vergleich verschiedener SocialMedia-

Webseiten zur Einführung für eine 

bestimmte Plattform an? 

- Welche Aktivitäten müssen im Vergleich 

mit anderen Plattformen eingeführt 

oder verstärkt werden?  

 

 

Auf die Activity-Map kann wiederum eine Area angewendet werden, welche darstellt in 

welchen Bereichen die Internetnutzer überwiegend Inhalte konsumieren. Der Konsum der 

Inhalte steht dabei in Abgrenzung zu der Erstellung von Inhalten. 

                                                      
8
 Es empfiehlt sich, mehrere SocialMedia-Websites in die Acitivity-Map aufzunehmen und dann die Skala in 

Relation der einzelnen Websites anzupassen. 
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Abbildung 29: Activity -Map Area ȴNutzerȬ 

Die Aktivitäten der Nutzer lassen sich in zwei Kategorien einteilen: Aktivitäten, bei welchen 

die Nutzer überwiegend produktiv tätig werden (z. B. wenn Nutzer Inhalte publizieren) und 

Aktivitäten, bei denen Nutzer Inhalte vorwiegend aufnehmen oder konsumieren (z. B. im 

Bereich Spielen und Unterhaltung). 

3.2 Begriffsbestimmung  SocialCuration  

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Durch SocialCuration erstellen Nutzer neue Zusammenhänge und rekombinieren Inhalte zu 

neuen Formen, welche ohne SocialMedia nicht möglich gewesen wären. 

 

Am Beispiel von SocialCuration sollen einige Grundfunktionalitäten (z. B. Kommentare) und 

Zusammenhänge von SocialMedia exemplarisch verdeutlicht werden. Unter SocialCuration 

wird verstanden, wenn eine Vielzahl an Nutzern gemeinsam an der Verschlagwortung, 

Kategorisierung, Benennung, Aufarbeitung oder Anordnung von Inhalten arbeiten. Hierdurch 

werden Inhalte in einen neuen Kontext gesetzt und neue Zusammenhänge hergestellt. 
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Beispiele für SocialCuration-Plattformen sind Pinterest oder Flickr. Es zählen jedoch auch 

Projekte wie GuttenPlag dazu, welches die Quellennachweise bei der Dissertation des 

Politikers zu Guttenberg untersucht hat (vgl. de.guttenplag.wikia.com 2012). Bei 

SocialCuration-Plattformen teilen die Nutzer ein gemeinsames Ziel. Im Fall von GuttenPlag 

handelt es sich hierbei um die Prüfung der Quellenverweise der Dissertation. Es ist für 

SocialCuration nicht ausschlaggebend, welcher Nutzer genau an dem gemeinsamen Ziel 

mitarbeitet. Hierdurch unterscheidet sich SocialCuration von Networking. Bei Networking, 

sei es beruflich auf z. B. Linkedin oder privat auf z. B. Facebook, ist es wohl relevant, mit wem 

man genau in Verbindung steht. Es ist demzufolge irrelevant, ob Peter oder Hans die Seite 

100 der Dissertation auf die Quellen prüft ς Hauptsache die Seite wird geprüft. Im 

Networking kommt es auf die konkrete Person an, welche nicht beliebig austauschbar ist. 

Mit dem Philosophen KANT könnte man auch sagen, bei SocialCuration ist der Nutzer Mittel 

zum Zweck, wohingegen das Networking immer auch Selbstzweckcharakter hat und nicht 

auf ein bloßes Mittel reduzierbar ist. 

SocialCuration-Plattformen lassen sich wie folgt in die Activity-Map visualisiert eintragen: 

 

Abbildung 30: Activity -Map SocialCuration 
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Anhand der Activity-Map wird deutlich, dass SocialCuration-Webseiten eine sehr starke 

Ausprägung bei der Kuratierung und Kollaboration haben. Andere Aktivitäten haben eine 

untergeordnete Rolle oder keine Bedeutung. 

3.2.1 SocialCuration  am Beispiel  des Flickr -Projekts  der Library of 

Congress 

Kurationsplattformen erreichen durch die Mithilfe einer Vielzahl von Nutzern die 

Kategorisierung, Neuanordnung oder Bearbeitung von Inhalten. Ich möchte die Möglichkeit 

von Kuration am Beispiel von Fotos im Flickr-Fotostream der amerikanischen Library of 

Congress darstellen. Flickr ist eine von Yahoo betriebene Fotoplattform. Internetnutzer 

veröffentlichen dort Fotos und verschlagworten diese mit ǎƻƎΦ ΰTagsΨ (dt.: Etiketten, 

Anhängeschilder oder ςzettel). Tags9 können von Flickr-Nutzern für Fotos von anderen 

Nutzern vergeben werden. Hierdurch entsteht eine kollaborative Klassifikation von Inhalten. 

Die Möglichkeiten ǎƻƭƭŜƴ ŜȄŜƳǇƭŀǊƛǎŎƘ ŀƴƘŀƴŘ ŘŜǎ ΰPrints & Photographs Reading wƻƻƳΨ ŘŜǊ 

ΰ[ƛōǊŀǊȅ ƻŦ /ƻƴƎǊŜǎǎΨ dargestellt werden. Diese Abteilung umfasst über 14 Millionen 

Kataloginhalte, davon 1,2 Millionen digitale Bilder (vgl. Library of Congress 2012b). Im Januar 

2008 stellte die Library of Congress 3.000 Fotos auf Flickr online, verbunden mit dem 

expliziten Wunsch, die Bilder zu verschlagworten und die Reichweite der Kollektion über die 

Bibliothek hinaus zu vergrößern (vgl. Library of Congress 2008a). In einem Zwischenbericht 

vom Oktober 2008 hat die Library of Congress ihre Zielsetzung deutlich formuliert: 

άThe formal Library of Congress strategic goals to expand outreach and improve the user experience 

shaped the primary objectives:  

- ƛƴŎǊŜŀǎŜ ŀǿŀǊŜƴŜǎǎ ōȅ ǎƘŀǊƛƴƎ ǇƘƻǘƻƎǊŀǇƘǎ ŦǊƻƳ ǘƘŜ [ƛōǊŀǊȅΩǎ ŎƻƭƭŜŎǘƛƻƴǎ ǿƛǘƘ ǇŜƻǇƭŜ ǿƘƻ 

ŜƴƧƻȅ ƛƳŀƎŜǎ ōǳǘ ƳƛƎƘǘ ƴƻǘ Ǿƛǎƛǘ ǘƘŜ [ƛōǊŀǊȅΩǎ ƻǿƴ ²Ŝō ǎƛǘŜΣ 

- gain a better understanding of how social tagging and community input could benefit both the 

Library and users of the collections, and  

- gain experience participating in the emergent Web communities that would be interested in the 

ƪƛƴŘǎ ƻŦ ƳŀǘŜǊƛŀƭǎ ƛƴ ǘƘŜ [ƛōǊŀǊȅΩǎ ŎƻƭƭŜŎǘƛƻƴǎΦέ (Library of Congress 2008c, S. 3)  

                                                      
9
 LŎƘ ǿŜǊŘŜ ƛƳ ǿŜƛǘŜǊŜƴ ±ŜǊƭŀǳŦ ŘŜƴ !ƴƎƭƛȊƛǎƳǳǎ ΰ¢ŀƎΨ ōȊǿΦ ΰTagsΩ verwenden. 
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Der Erfolg des Pilot-Projekts spricht bereits in dem folgenden Report für sich: 

άTwo collections of historical photographs were made public on a Library account on the Flickr 

photosharing site in January 2008. The response from Flickr members and observers of the pilot was 

overwhelmingly positive and beneficial.έ (Library of Congress 2008c, S. iv) 

Das Pilot-Projekt der Library of Congress führte bei Flickr zu einem eigenen Angebot (vgl. 

http://www.flickr.com/commons), der Möglichkeit öffentliche Fotosammlungen auf Flickr 

online zu stellen. Die Pilotergebnisse möchte ich verkürzt tabellarisch darstellen: 

 Januar 200810 23. Oktober 200811 15. Januar 

201012 

21. August 2012 

Veröffentlichte Fotos ca. 3.000 ca. 5.850 ca. 8.000 16.56913 

Fotoaufrufe (views)  10,4 Millionen 23 

Millionen 

 

Anzahl an Fotos, 

welche durch Nutzer 

ŀƭǎ αCŀǾƻǊƛǘά ƳŀǊƪƛŜǊǘ 

wurden  

 4.615    

Nutzer, welche die 

Library of Congress als 

αYƻƴǘŀƪǘά ƘƛƴȊǳŦǸƎǘŜƴ 

 15.000 27.700  

Kommentare  7.166 Kommentare auf 

2.873 verschiedenen 

Fotos von 2.562 

verschiedenen Flickr-

Nutzern 

  

Tags  67.176 Tags14 von 2.518 

verschiedenen Flickr-

Nutzern15 

 52.729, davon 

16.587 

automatisierte 

                                                      
10

 Vgl. Library of Congress 2008a 
11

 Vgl. Library of Congress 2008c, S. iv,1-24 
12

 Vgl. Library of Congress 2010 
13

 Vgl. Library of Congress 2012a 
14

 Sofern man die Tags bereinigt um Tags, welche sich nur durch Leerzeichen oder Groß-/Kleinschreibung 
unterscheiden, führt dies zu 14.472(21%) eindeutigen Tags (vgl. Library of Congress 2008c, S. 19) 
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Tags beginnend 

mit dem Präfix 

αŘŎΥά16 

Sonstiges  98,55% der Fotos 

wurden mit mehreren 

Tags durch die Flickr-

Nutzer versehen. 

 

Nur 25 nutzer-

generierte Inhalte 

wurden gelöscht, da sie 

unangemessen waren. 

  

 

Die Kuration der Nutzer ermöglichte ς neben der Reichweitensteigerung ς eine 

Verschlagwortung der Fotos in ungeahntem Ausmaß. 

3.2.1.1 Tags als Kurationsmittel  

Tags sind eine Möglichkeit Inhalte zu verschlagworten, um hierdurch einzelne Aspekte des 

Inhalts hervorzuheben. In der Folge kann man Inhalte mit dem entsprechenden oder 

ähnlichen Tags aufrufen. Demzufolge sind Tags eine Möglichkeit Inhalte zu strukturieren 

oder kategorisieren, wobei sich eine Verschlagwortung mit Hilfe von Tags von dem 

hierarchischen Kategorien-Begriff unterscheidet.  

Bei Flickr kann jeder angemeldete Nutzer Tags zu Fotos vergeben. Die Funktionsweise von 

Tags möchte ich am Flickr-Foto άWoman aircraft worker, Vega Aircraft Corporation, Burbank, 

Calif. {Ƙƻǿƴ ŎƘŜŎƪƛƴƎ ŜƭŜŎǘǊƛŎŀƭ ŀǎǎŜƳōƭƛŜǎ ό[h/ύά darstellen.17 (vgl. Library of Congress 

1939) 

 

                                                                                                                                                                      
15

 In einer Untersuchung von ca. 60.000 Tags ermittelte die Library of Congress, dass 40% der Tags von den 10 
aktivsten Nutzern erstellt werden. Der aktivste Nutzer erstellte über 5.000 Tags (Library of Congress 2008c, S. 
19) 
16

 Eigene Zählung am 21.08.2012 der angezeigten Tags unter  
http://www.flickr.com/photos/library_of_congress/alltags/. 
17

 Das von mir verwendete Beispiel wurde in einem anderen Kontext auch von WEINBERGER in seinem Vortrag 

α¦ƴǎŜǘǘƭƛƴƎ YƴƻǿƭŜŘƎŜά ǾŜǊǿŜƴŘŜǘΦ (vgl. Weinberger 2012) 
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Abbildung 31: Flickr-Foto ȵWoman aircraft worker, Vega Aircraft Corporation, Burbank, Calif. Shown checking 
ÅÌÅÃÔÒÉÃÁÌ ÁÓÓÅÍÂÌÉÅÓ ɉ,/#ɊȰ ɉvgl. Library of Congress 1939) 

 

Neben der Möglichkeit ein Foto mit Tags zu belegen, können Nutzer das Foto zu Galerien, 

Gruppen oder Favoriten hinzufügen. Alle vier Möglichkeiten ähneln sich, da dadurch Inhalte 

in rekombinierter Form präsentiert und in anderen Kontexten dargestellt werden können. 

Für jede dieser Funktionen führe ich zur Verdeutlichung eine Abbildung an. 



Formen der SocialMedia-Landschaft 

 

 

 
 Seite 58 von 205   

 

Abbildung 32: Beispiel für die Galerie-Funktion bei Flickr (vgl. Flickr 2012a) 

 

 

Abbildung 33: Beispiel für die Favoriten-Funktion bei Flickr (vgl. Flickr 2012b) 
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Abbildung 34: Beispiel für Gruppen-Funktion bei Flickr (vgl. Flickr 2012c) 

 

An dieser Stelle sollen exemplarisch Tags bearbeitet werden. Die Tags unseres Fotobeispiels 

sind: 

 

Abbildung 35: Tags für "Woman aircraft worker, Vega Aircraft Corporation, Burbank, Calif. Shown checking electrical 
ÁÓÓÅÍÂÌÉÅÓ ɉ,/#ɊȰ ɉvgl. Library of Congress 1939) 
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Bei diesem Beispiel findet man verschiedene Tag-Gruppen: 

- Tags, welche auf das Foto bezogen sind, z. B. mit dem Namen des Fotografen (ΰDavid 

BransbyΨ) oder der Formatgröße (ΰ4x5Ψ). 

- Schlagworte, welche die Person beschreiben (ΰbrunetteΨ, ΰmakeupΨ, ΰfloral dressΨ). 

- Tags, mit Bezug auf die Tätigkeit όΰelectrƛŎŀƭ ŀǎǎŜƳōƭȅΨ, verschiedene 

Flugzeugmodelltypen ǿƛŜ ΰB-17 Flying FortressΨ). 

- Ortsbezogene Tags (wie ΰlosangelesΨ). 

- Assoziative Tags (wie ΰworking glamourΩ, ΰwar effortΩ, ΰrosie the riveterΩ). 

Für die Funktionsweise von Tags ist es wichtig, dass Tags nicht immer aus dem Foto direkt 

abgeleitet werden und damit in einer direkten inhaltlichen Verbindung stehen. Vielmehr 

können Tags neue Zusammenhänge mit anderen getaggten Inhalten darstellen. Tags, die 

sich aus dem Foto direkt ableiten lassen, können weitestgehend intersubjektiv verifiziert 

werdenΣ ǿƛŜ ȊǳƳ .ŜƛǎǇƛŜƭ αHat die Frau wirklich braune Haare?ά. Die Form der Anwendung 

hat viele Überschneidungen mit der klassischen Weise der Kategorisierung. Tags werden 

jedoch auch unter dem folgenden Gesichtspunkt erstellt: Ist das Foto relevant für jemanden, 

der nach Tag XY sucht? Der Internetnutzer nimmt hierzu eine Metaebene zu dem Foto ein 

und bildet Assoziationen zu welchen Tags das Foto passen könnte, allerdings nicht passen 

muss. Diese Assoziationen stehen allerdings unabhängig davon, ob sich dieser Tag in dem 

Foto auch wiederfindet. Ein deutliches Beispiel für diese Art von Tags ist der Tag ΰB-17 Flying 

FortressΨ. In dem Bild ist von diesem Bombermodell keine Rede und es kann auch nicht 

verifiziert werden, ob das Bauteil für dieses Bombermodell verwendet wurde. Doch warum 

ist es trotzdem ein legitimer Tag? Weil beispielsweise Internetnutzer, welche sich für einen 

B-17-Bomber interessieren nach dem Tag ΰB-17 Flying FortressΨ suchen. Das Suchergebnis 

muss nicht ausschließlich aus Bildern des entsprechenden Flugzeuges bestehen, sondern 

unser Beispielbild der Arbeiterin ist ebenso mit dem Thema assoziiert und daher ggf. von 

Relevanz für den Suchenden. 

Ein weiteres Beispiel ist ŘŜǊ ¢ŀƎ ΰrosie the riveterΨ. Die auf dem Foto abgebildete Person ist 

ƴƛŎƘǘ ΰwƻǎƛŜΨ. Es handelt sich vielmehr um eine Fantasiefigur, daher ist der Tag streng 

genommen falsch.  
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άRosie the Riveter is a cultural icon of the United States, representing the American women who worked 

in factories during World War II, many of whom produced munitions and war supplies. These women 

sometimes took entirely new jobs replacing the male workers who were in the military. Rosie the Riveter 

is commonly used as a symbol of feminism and women's economic power.έ (Wikipedia 2012) 

Trotzdem wird durch den Tag das Foto in einen neuen Interpretationskontext gesetzt, weil 

ŘƛŜ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŜǊǘŜ tŜǊǎƻƴ ΰwƻǎƛŜΨ ŅƘƴƭƛŎƘ ǎƛŜƘǘ ǳƴŘ ΰwƻǎƛŜΨ diesen Frauentyp zum Vorbild hatte. 

 

Abbildung 36: Flickr-Foto "Woman aircraft worker, Vega 
Aircraft Corporation, Burbank, Calif. Shown checking 
ÅÌÅÃÔÒÉÃÁÌ ÁÓÓÅÍÂÌÉÅÓ ɉ,/#ɊȰ ɉvgl. Library of Congress 1939) 
 

 

Abbildung 37: "Rosie the riveter" (vgl. Rockwell 
1943) 
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Um Tags und deren Beziehungen untereinander zu untersuchen, lassen sich Tags auch als 

bŜǘȊǿŜǊƪŘƛŀƎǊŀƳƳ ǾƛǎǳŀƭƛǎƛŜǊŜƴΦ Lƴ ǳƴǎŜǊŜƳ .ŜƛǎǇƛŜƭ ŦǸǊ ΰwƻǎƛŜ ǘƘŜ ǊƛǾŜǘŜǊΨ ǎƛŜƘǘ ŜƛƴŜ ǎƻƭŎƘŜ 

Visualisierung der Flickr-Tags wie folgt aus: 

 

Abbildung 38: Visualisierung der Verbindungen des Tags ȴRosie the riveterȬ in Beziehung zu anderen Tags  
(bis zu Grad 1) 

 

Zusammenfassend lässt sich im Hinblick auf Tags ermitteln, dass: 

a) alle Tags einen Mehrwert aus Sicht des Plattformbetreibers darstellen, da der Nutzer 

produktiv eine Leistung erbringt. 
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b) viele Tags darüber hinaus Ordnungskriterien darstellen. 

c) einige, wenige Tags einen überdurchschnittlichen Mehrwert bringen und komplett 

neue Zusammenhänge schaffen. 

3.2.1.2 Kommentare als Kurationsmittel  

Ein Foto auf Flickr kann durch Nutzer kommentiert werden. Im Pilot-Projekt der Library of 

Congress wurden nach neun Monaten die eigenen Metadaten der Fotos in mehr als 500 

Fällen anhand der Kommentare der Nutzer erweitert oder präzisiert (vgl. Library of Congress 

2008c, S. 35). In ihrem Flickr-Bericht schreibt die Library of Congress über diese 

Kommentare: 

άWhen publicizing the pilot, we noted that many of our old photos came to us with very little description 

and that additional description would be appreciated. The wealth of interaction and engagement that 

has taken place within the comments section has resulted in immediate benefits both for the Library and 

users of the collections. By the end of October 2008, 2,562 unique Flickr accounts had added 7,166 

comments on 2,873 photƻǎ όŀƴŘ ǘƘŜ ǘǿƻ ǎŜǘ ǇŀƎŜǎύΦ ! ŎƻǊŜ ƎǊƻǳǇ ƻŦ ŀōƻǳǘ нл άǇƻǿŜǊ ŎƻƳƳŜƴǘŜǊǎέ 

returns regularly and provides corrected place names, more precise dates, event names, and fuller 

names for individuals previously identified only by surname. These Flickr άƘƛǎǘƻǊȅ ŘŜǘŜŎǘƛǾŜǎέ ŎƻƴǘǊƛōǳǘŜ 

historical information, frequently supporting the information they offer by adding links to the New York 

Times archive, Wikipedia, and highly specialized Web sites devoted to specific relevant areas of interest 

such as military aviation, railroads, and sports history. Identification of these highly specialized Web sites 

may have lasting benefits as research resources for the future.έ (Library of Congress 2008c, S. 25ς26) 

Die Library of Congress geht auf mehrere Beispiele näher ein, bei welchen die Metadaten 

über Kommentare ergänzt und präzisiert wurden. Ich möchte hier das Bild mit dem 

ursprünglichen ¢ƛǘŜƭ ΰStreet in industrial town in MassachusettsΨ (vgl. Library of Congress 

1940) als Beispiel herausgreifen: 
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Abbildung 39: Foto ȴStreet in inÄÕÓÔÒÉÁÌ ÔÏ×Î ÉÎ -ÁÓÓÁÃÈÕÓÅÔÔÓȢȭ (vgl. Library of Congress 1940) dessen Metadaten 
durch Flickr-Nutzer präzisiert wurden. 

In den Notizen zum Foto dokumentiert die Library of Congress die Veränderungen: 

α [Sylvia Sweets Tea Room, corner of School and Main streets, Brockton, Mass.] 

1940 Dec. [or] 1941 Jan. 

1 slide : color. 

Notes: 

Current title devised by Library staff based on information provided by the source: Flickr Commons 

project, 2008. The FSA or OWI agency caption was "Street in industrial town in Massachusetts." 

Photograph shows sign in foreground: "School St."; upstairs windows: "Geo. L. Wainright Law Office;" 

below: "Sylvia Sweets Tea Room." ά(Library of Congress 1940) 

Ein Auszug der entsprechenden Diskussion hierzu ist: 

άShe Curmudgeon 17.01.2008 

This looks to be Brockton, judging by the similarity of the streetlamps shown in the two newspaper office 

photos. It appears to be the intersection of School Street and Main Street, with the triangular roof in the 

background on Main Street. A google maps satellite view of this intersection shows this corner building 

to still stand. 

italiangerry 17.01.2008 
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the movie poster looks like The Thief of Bagdad, 1940, With Sabu. Since that opened in New York in 

December 1940, this must be several months later in 1941. Can't identify the name of the local theatre 

it's playing at. 

ώΧϐ 

AntyDiluvian 28.01.2008 

This is the corner of School and Main Streets in Brockton, Mass. I actually ate in Sylvia Sweet's Tea Room, 

which (though its name changed) was still active as a coffee shop at least into the Sixties. The buses from 

Boston (i.e., the Eastern Mass Street Railway buses from Ashmont Station at the end of what is now the 

Boston's Red Line) used to end their runs here. (They began their return trips from here, too.) 

The shot is looking north along Main Street. There was a big bank where the clock is, and a couple of 

blocks further along (just out of the frame) is where the Brockton Enterprise-Times was, where for many 

years my mother wrote articles for the social pages. 

If you follow rrsafety's advice and go to maps.live.com, go down to "street level." You'll see a bus 

rounding this very corner and this building. Diagonally across the street is a building with a rounded 

facade. That used to be Kresge's (precursor to today's K-Mart), and where I worked for two years in the 

Fifties in high school. 

By the way, one of the sons of George L. Wainwright (whose law office is above Sylvia Sweet's) is 

president of my class (1959) at Brockton High. He is himself a lawyer. 

ώΧϐ 

wmwoffice 28.01.2008 

As a kid I watched the victory parade for Rocky Marciano from the window of my father's law office on 

the second floor. As the law office of George L. Wainwright expanded, more windows were lettered in 

gold leaf, as was the parctice in those days. The upper floors were mostly law offices and insurance 

agencies. The lobby and stairway were marble and brass. All of the office doorways had glass transoms. 

The ground floor was all retail. One of the stores, McCarthy's, was owned by a couple who perished in 

the famous Coconut Grove fire in Boston, but the business continued for many years thereafter. The 

Eastern Mass Street Railway buses stopped at this corner coming from all directions and leaving at the 

direction of a "starter" who was stationed there all day long. Not shown to the right was one of several 

"Frye's Cigar Stores" located in the downtown area. - Attorney William Wainwright 

ώΧϐ 

bren_tommy 09.06.2008 
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my mom was a waitres there thats how she met my dad 

ώΧϐ 

sostaile 24.08.2008 

Sylvia Sweets Tea Room 

My father, John Dayos started Sylvia Sweets Tea Room in the early thirties. He had worked for many 

years at [ƛƎƎŜǘǘΩǎ 5ǊǳƎ {ǘƻǊŜ ŀŎǊƻǎǎ ǘƘŜ ǎǘǊŜŜǘ ŀǎ ŀ άtŀǘŜƴǘ aŀƴέ ōǳǘ ŀŦǘŜǊ ƎŜǘǘƛƴƎ ƳŀǊǊƛŜŘ ƛƴ мфнфΣ ƘŜ 

soon decided he wanted to own his own business as so many Greek immigrants did. He was a success 

story in that he had sold newspapers as a young immigrant boy on the same corner ςSchool and Main 

Street many years before. He and his business partners started out to open a candy store. One of the 

stories I remember was that they bought a gas stove. A lady came out to demonstrate the stove and 

suggested they could boil chicken and serve sliced chicken sandwiches, and chicken salad sandwiches. 

This lady was Ruth Wakefield ς later the owner of the well known Toll House Restaurant and the 

originator of the Toll House Cookie or the Chocolate Chip Cookie. The sliced chicken sandwich was a 

ǎǇŜŎƛŀƭǘȅ ǳƴǘƛƭ ǘƘŜ {ȅƭǾƛŀ wŜǎǘŀǳǊŀƴǘ ŎƭƻǎŜŘ ƛƴ ǘƘŜ ƭŀǘŜ слΩǎΦ aǊǎΦ ²ŀƪŜŦƛŜƭŘ ŀƭǿŀȅǎ ǊŜƳŜƳōŜǊŜŘ Ƴȅ 

father by name whenever we went to the Toll House for special dinners. 

¢ƘŜ ǿƘƻƭŜ ŦŀƳƛƭȅ ŀǘ ƻƴŜ ǘƛƳŜ ƻǊ ŀƴƻǘƘŜǊ ǿƻǊƪŜŘ ŀǘ ά{ȅƭǾƛŀΩǎέ--my mother Effie, my brother Nick, my 

ǎƛǎǘŜǊ 5ƻǊƻǘƘŜŀ ŀƴŘ ƳȅǎŜƭŦΣ 9ƭŀƛƴŜΦ {ȅƭǾƛŀΩǎ ƛǎ ƻŦǘŜƴ ǊŜƳŜƳōŜǊŜŘ ƛƴ ǘƘŜ .ǊƻŎƪǘƻƴ ƴŜǿǎǇŀǇŜǊ Ψ¢ƘŜ 

9ƴǘŜǊǇǊƛǎŜέ ŎƻƭǳƳƴ άCǊƻƳ ƻǳǊ wŜŀŘŜǊǎέ ŀǎ ŀ Řƻǿƴǘƻǿƴ ŦƛȄǘǳǊŜ ς after the movies, catching a bus to and 

from the surrounding towns to shop in downtown Brockton, and a high school hangout. Sales people and 

office workers downtown were regulars for lunch and coffee breaks. I remember well the two ladies who 

ǿƻǊƪŜŘ ŀǘ aŎ/ŀǊǘƘȅΩǎ ƛƴ ǘƘŜ ŦƛŦǘƛŜǎ ŀƴŘ ǿƻǳƭŘ ŎƻƳŜ ƛƴ ƻƴ CǊƛŘŀȅ ƴƛƎƘǘΣ ǿƘŜƴ ǘƘŜ ǎtores were open until 

9pm and order Salmon Salad on plain dark bread and my father would enjoy making it extra special for 

them every week ς cut in fours with toothpicks. . 

In the early fifties downtown Brockton was changing and the business was changing. My parents decided 

to remodel the Tea Room which had beautiful mahogany paneling and booths, a marble soda fountain, 

black glass table tops and oval top mirrors. It became a modern fifties luncheonette and the name was 

changed to Sylvia Restaurant and that was when I worked there. My sister and I started out working by 

άǘȅǇƛƴƎ ǘƘŜ ƳŜƴǳǎΦέ 9ǾŜǊȅ Řŀȅ ǘƘŜ ǎǇŜŎƛŀƭǎ ŎƘŀƴƎŜŘ ŀƴŘ ǘƘŜǊŜ ǿŀǎ ŀ ǘȅǇŜŘ ƳŜƴǳ ǘƘŀǘ ǿŀǎ ŀŘŘŜŘ ǘƻ ǘƘŜ 

plastic covered Sylvia menu, which had an oval old-ŦŀǎƘƛƻƴŜŘ ǇƛŎǘǳǊŜ ƻŦ ά{ȅƭǾƛŀΦέ όL ǿƛǎƘ L had a copy of 

that menu.) I was told Sylvia was a pretty girl who came over on the Mayflower. The Greek immigrants 

wanted to assimilate into American life so they thought the Mayflower was all American. My mother 

remembered that when they first opened the Tea Room, she spoke to my father in Greek and he told her 

ǘƻ Ǝƻ ǘƻ ǘƘŜ ōŀŎƪ ǊƻƻƳ ǘƻ ǘŀƭƪ ǘƻ ƘƛƳΣ ŀǎ ŎǳǎǘƻƳŜǊǎ ŘƛŘƴΩǘ ƭƛƪŜ ǘƻ ƘŜŀǊ ŀ ŦƻǊŜƛƎƴ ƭŀƴƎǳŀƎŜΦ {ƘŜ ǿŀǎ ǎƻ 
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upset, she vowed to learn English. She attended night school and continued for many years, first for 

English and to become a citizen and then for other classes. 

I vaguely remember when my father still made ice cream for the Tea Room. Of course we only had 

Vanilla, Chocolate, Strawberry and Coffee and it was packed in those round Pint or Quart containers. If I 

happened to be there when he was making ice cream, I would have soft strawberry before it was frozen 

and this was a special treat. He told stories that during the depression, they were able to make a good 

living selling ice cream cones as families could afford a 5 cent ice cream cone. Of course in those days 

ƻƴŜ ƴŜǾŜǊ ǾƛǎƛǘŜŘ ǎƻƳŜƻƴŜΩǎ ƘƻƳŜ ǿƛǘƘƻǳǘ ŀ ōƻȄ ƻŦ ŎƘƻŎƻƭŀǘŜǎ ŀƴŘ ƻǊƛƎƛƴŀƭƭȅ ŎŀƴŘȅ ǿŀǎ ǘƘŜ Ƴŀƛƴ ŦƻŎǳǎ 

of the business. 

9ǾŜǊȅƻƴŜ ƘŀŘ Ƙƛǎ ƻǊ ƘŜǊ ǎǇŜŎƛŀƭ ŦƻƻŘ ŀǘ {ȅƭǾƛŀΩǎΦ aƛƴŜ ǿŀǎ ŎƘƻǇǇŜŘ ƘŀƳ ŀnd pickle and a strawberry milk 

ǎƘŀƪŜΦ L ǘƘƛƴƪ L ŀǘŜ ǘƘŀǘ ŜǾŜǊȅ ǘƛƳŜ L ǿŜƴǘ ǘƘŜǊŜ ƛƴ Ƴȅ ŎƘƛƭŘƘƻƻŘ ŘŀȅǎΦ ²Ŝ ǿƻǳƭŘ ǎŜŜ ŀ άǊŜƎǳƭŀǊέ ŎƻƳŜ ƛƴ 

and have his coffee, tea or cold drink in front of him before he asked for it. We had many bachelors that 

lived in the rooming houses near Main St. who would come in for their dropped eggs on toast for 35 

ŎŜƴǘǎ ƛƴ ǘƘŜ ŦƛŦǘƛŜǎΦ aŀƴȅ ƻŦ ǘƘŜƳ ŎƻǳƭŘƴΩǘ ŀŦŦƻǊŘ ƳǳŎƘ ƳƻǊŜ ŀƴŘ ƻŎŎŀǎƛƻƴŀƭƭȅ ǘƘŜȅ ǿƻǳƭŘ ƘŀǾŜ ŀ ǊŜŀƭ 

lunch or dinner. We often refered to people by what they ordered, not by their name, since we often 

ŘƛŘƴΩǘ ƪƴƻǿ ǘƘŜƛǊ ƴŀƳŜΦ 

L ŘƻƴΩǘ ǊŜƳŜƳōŜǊ ǘƘŜ ŜŀǊƭȅ Řŀȅǎ ōǳǘ L ƘŜŀǊŘ ŀōƻǳǘ ǘƘŜƳ ƻǾŜǊ ǘƘŜ ȅŜŀǊǎΦ {ƻƳŜ ƻŦ ǘƘŜ ǎǘƻǊƛŜǎ ǊŜŦƭŜŎǘ ǘƘŜ 

family and community atmosphere of a local downtown tea room. After the war, my dad gave jobs to 

many of the service men coming back home ς many went on to become successful Brockton business and 

ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴŀƭ ƳŜƴΣ ǎƻƳŜ ǘƻ ŎƻƭƭŜƎŜ ŀƴŘ ǎƻƳŜ ǿƻǊƪŜŘ ŀǘ {ȅƭǾƛŀΩǎ ƻƴ ŀƴŘ ƻŦŦ ŦƻǊ ȅŜŀǊǎ ǘƻ ŎƻƳŜΦ wƻƳŀƴŎŜǎ 

ǿŜǊŜ ŀƭǎƻ ŀ ǇŀǊǘ ƻŦ {ȅƭǾƛŀΩǎ ς waitresses and soda fountain men, customers and of course high school 

sweethearts. There were three shifts ς the morning crew, the day crew and the night crew worked until 

ммΥлл ǎƻ ǘƘŀǘ ǘƘŜ ƳƻǾƛŜ ŎǊƻǿŘ ŎƻǳƭŘ ŎƻƳŜ ƛƴ ŦƻǊ ŀ ǎƴŀŎƪ ŀŦǘŜǊ ǘƘŜ ƳƻǾƛŜΦ LŦ ȅƻǳ ǿŜǊŜ ŀ άǎƻŘŀ ƧŜǊƪέ ȅƻǳ 

worked at the end of the counter, pouring Cokes from the red coke machine or making milk shakes, 

frappes or ice creams sundaes. Only the more expert counter men worked the sandwich counter. The 

waitresses all wore uniforms with those pretty handkerchiefs in their pockets. 

I also remember the Christmas Holiday Season and the Easter season when everyone from Brockton and 

ǘƘŜ ǎǳǊǊƻǳƴŘƛƴƎ ǘƻǿƴǎ ŎŀƳŜ Řƻǿƴǘƻǿƴ ǘƻ ǎƘƻǇΦ ²Ŝ ŘƛŘƴΩǘ ǎŜŜ ƳǳŎƘ ƻŦ Ƴȅ ŘŀŘ ƛƴ ǘƘƻǎŜ ōǳǎȅ ǘƛƳŜǎ ǿƘŜƴ 

he often worked 16 hours a day. He went to work in a suit and tie, with an overcoat and hat, changed his 

ŎƭƻǘƘŜǎ ƛƴ Ƙƛǎ άƻŦŦƛŎŜέ ŀƭǿŀȅǎ ǿŜŀǊƛƴƎ ŀ ǘƛŜ ŀƴŘ ŀ ǿƘƛǘŜ ƭƻƴƎ ǎƭŜŜǾŜ ǎƘƛǊǘ ǿƛǘƘ ŀ ǿƘƛǘŜ ōƛō ŀǇǊƻƴΦ L ŀƭǎƻ 

remember a lovely little lady who was the bookkeeper. She would come once a week to do the payroll 

and pay the bills. Downstairs was the office, the ice cream making machine and the kitchen with the 

dumb waiter to send up the food. 

My parents, along with countless people who have wonderful memories of Brockton would be so proud 

to know that downtown Brockton at the corner of School and Main Street and Sylvia Sweets Tea Room 
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ǿŀǎ ǳǎŜŘ ŀǎ ŀƴ ŜȄŀƳǇƭŜ ƻŦ ŀ άǎǘǊŜŜǘ ƛƴ ŀƴ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭ ǘƻǿƴ ƛƴ aŀǎǎŀŎƘǳǎŜǘǘǎΦέ  

Elaine (Dayos) Liatsos 8/2008 

ώΧϐ 

the joy of success 19.03.2009 

What a treat! Elaine and I were "best friends" all through school in Brockton, and I remember wanting to 

do something after school and she'd sa,"OK, but first I have to do the menus." Then we'd go down cellar 

at the 'store' and get that chore done! There was a hurricane just before school started in 1954?5? and I 

cam up from Monument Beach to stay with Elaine on Belmont Ave. We'd go out for pizza with brother 

Nicky. Gosh! More than 50 years ago and it's like yesterday! 

Ann 

ώΧϐ 

honey604sunshine 5.04.2012 

Elaine and Ann... I was your classmate in Brockton in the 50's. Reading Elaine's account of her family and 

its business brought all kinds of memories rushing back to me. This picture was posted this morning on 

my Facebook feed, so I know it's still making the rounds. Thank you!ά 

Unabhängig von einer tiefer gehenden Verifizierung der Quellen lässt sich in einer 

Bewertung dieser Kommentare über das 70 Jahre alte Foto festhalten: 

- Die Informationen, die über die Kommentare ermittelt wurden, hätte die Library 

of Congress ς selbst bei enormen Ressourceneinsatz ς nicht ermitteln können. 

- Unter den kommentierenden Personen befanden sich die Tochter des damaligen 

Besitzers und der Sohn des Anwalts in dem Obergeschoss. Beide Personen wären 

voraussichtlich über klassische Kommunikationskanäle nicht erreicht worden.  

- Weitere Kommentatoren waren Bekannte der Tochter des Besitzers von Sylvia 

Sweets Tea Room und der Sohns des Anwalts. Sie sind weitere relevante Quellen. 

- Das Foto behandelt eine gewöhnliche Straßenecke mit begrenzter Relevanz über 

den abgebildeten Ort hinaus. Ohne die Kommentatoren wäre es ein Foto ohne 

Geschichte. Die Kommentare setzten das Foto jedoch in einen lebendigen 

Kontext. 
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3.2.1.3 Notes als Kurationsmittel  

Neben Tags und Kommentaren können Notizen und Annotationen direkt in das Foto auf 

Flickr hinterlegt werden.  

 

Abbildung 40: Flickr-Foto mit Notes - in diesem "ÅÉÓÐÉÅÌ ÖÏÎ ÄÅÍ .ÕÔÚÅÒ ȴÅÐÉÃÈÁÒÍÕÓȬ (vgl. Library of Congress 1912) 

 

Die Library of Congress beschreibt ihre Erfahrungen hiermit: 

άNotes, when used by Flickr members with serious purpose, have proven to be a useful way to focus on 

specific items within a photo, such as the identity of persons in crowd scenes or words on signs and 

placards. For example, ƻƴ άtŀǊŀŘŜ ƻŦ hƭȅƳǇƛŎ !ǘƘƭŜǘŜǎέ ƻƴŜ CƭƛŎƪǊ member looked at the larger image on 

ǘƘŜ [ƛōǊŀǊȅΩǎ ²Ŝō ǎƛǘŜ ŀƴŘ then provided notes transcribing the tiny text identifying each athlete on the 

signs on each automobile. Notes are also a means of adding grafitti-type messages and smart-aleck 

humor to the images. A proliferation of notes can be visually jarring, obscuring an image with nested 

squares and rectangles. Fortunately, mousing away from the image makes the notes disappear. 

Although some useful conversations have taken place between members in the notes, this is rare. More 

common is using a note to highlight something in the image and ask a question (or make a joke) about 

what it is. Of the three ways for users to interact with the photos on Flickr, the team considered this 
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method the most problematic. We have received requests to turn off this option.έ (Library of Congress 

2008c, S. 32) 

Bei anderen Cƻǘƻǎ ŜƴǘǿƛŎƪŜƭƴ ǎƛŎƘ ǸōŜǊ ŘƛŜ ΰNotesΨ-Funktion auch Diskussionen zu Details, 

wie auch in dem für Tags verwendeten Beispiel ΰWoman aircraft worker, Vega Aircraft 

Corporation, Burbank, Calif. Shown checking electrical asǎŜƳōƭƛŜǎ ό[h/ύΨ. (vgl. Library of 

Congress 1939). 

Zusammenfassend lassen sich die thematisierten Funktionen auf der Dimension-Map und 

die intendierten Nutzeraktivitäten auf der Activity-Map wie folgt einteilen: 

 

Abbildung 41: Dimension-Map Flickr 
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Abbildung 42: Activity -Map Flickr-Projekt der Library of Congress 

 

3.2.2 SocialCuration  am Beispiel von Pinterest  

Pinterest ist eine SocialMedia-Plattform, welche überwiegend zur Kuration von Fotos genutzt 

wird. Das Unternehmen Pinterest konnte im August 2012 ca. 21,2 Millionen Nutzer 

vorweisen (vgl. Zoomsphere 2012c). Ähnlich wie bei Twitter ƪŀƴƴ Ƴŀƴ ŘƛŜ ΰPinsΨ von anderen 

Nutzern abonnieren und im Gegenzug können auch die eigeƴŜƴ ΰtƛƴǎΨ abonniert werden. Ein 

ΰPinΨ ist im Normalfall ein Foto, kann jedoch auch ein Video sein. Hervorzuheben ist bei 

Pinterest der stark visuelle Zugang zu Informationen. 
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Abbildung 43: Seite ȴPopular PinsȬ bei Pinterest.com (vgl. Pinterest 2012c) 

 

Im Regelfall ist ein Pin ein Foto und ist einem oder mehreren Boards zugeordnet. Boards 

können ebenfalls abonniert werden. Der Ansatz ist vergleichbar mit einer Pinnwand (dem 

Board) und den einzelnen angepinnten Zetteln (die Pins). Flickr-Galerien und die Pinterest-

Boards, sowie Flickr-Favoriten und die Pinterest-Likes sind strukturähnlich zueinander. 

Allerdings gibt es für die bei Flickr ausgeprägte Tag-Funktion bei Pinterest kein Pendant.  
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Abbildung 44: Pin Nr. 252623860317307504 (vgl. Pinterest 2012c) 

 

In der obigen Abbildung wird deutlich, dass der Pinterest-Nutzer mit einem Pin über drei 

Arten interagieren kann: 

a) Repin: In diesem Fall kann der Pinterest-Nutzer den Pin nehmen und an sein eigenes 

Board pinnen. Ähnlich wie bei Flickr-Gruppen wird der Inhalt in einen anderen 

Kontext gestellt. 

b) Like: Ähnlich wie bei Facebook oder den Flickr-Favoriten kann der Pin über ein Like 

hervorgehoben werden.  

c) Kommentar: Der Pin kann kurz kommentiert werden. Die Kommentarlänge erstreckt 

sich häufig nur über ein oder zwei Wörter. 

Je mehr Repins, Likes und Kommentare, desto populärer ist der Pin, was seine virale 

Verbreitung fördert.  
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Abbildung 45: Detailansicht Pin Nr. 252623860317307504 (vgl. Pinterest 2012c) 

Es ist auffallend, dass Pinterest in einem begrenzten Maße versucht die Boards und Pins 

vorzustrukturieren. Wahrscheinlich wird dies vor dem Hintergrund der Plattform-

Monetarisierung vorgenommen. So gibt es z. B. einen Navigationspunkt ΰGiftsΨ, unter 

welchem man nach dem Preis eines gepinnten Geschenks suchen kann (z. B. Geschenke 

zwischen 50 und 100 US-Dollar: http://pinterest.com/gifts/?price_start=50&price_end=100). 
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Erfolgreiche Pinterest-Nutzer können große ΰFollowerΨ-Zahlen vorweisen und werden somit 

zunehmend als Multiplikatoren für Marketing-Kampagnen interessant.  

Über die Webseite ZoomSphere lassen sich anhand der Ranking-Kriterien, Followern, Pins 

und Likes, die folgenden Top-Pinterest-Nutzer ermitteln (vgl. Zoomsphere 2012a; 

Zoomsphere 2012d; Zoomsphere 2012b):18 

 

Bewertungs-

kriterium 

Platz 1 (am 23.08.2012) Platz 10 (am 23.08.2012) 

Anzahl Follower (vgl. 

Zoomsphere 2012a) 

4.141.212 Follower 

Jane Wang  

http://pinterest.com/janew/ 

 

154 Following 

94 Boards 

18.980 Pins 

2.038 Likes 

1.723.577 Follower 

Daniel Bear Hunley 

http://pinterest.com/danielhunley/ 

 

214 Following 

30 Boards 

2.899 Pins 

2 Likes 

Anzahl der Pins (vgl. 

Zoomsphere 2012d) 

106.740 Pins 

Luann Lang 

http://pinterest.com/lanalang/ 

 

183 Following 

578 Boards 

4.750 Followers 

25.356 Likes 

95.457 Pins 

Posey Girl 

http://pinterest.com/parkerposey/1.440 

Following 

262 Boards 

6.923 Followers 

4.429 Likes 

Anzahl der Likes 

(vgl. Zoomsphere 

154.578 Likes19 

JonasPonas 

42.052 Likes 

Rita Carmen 

                                                      
18

 Eine weitere nützliche Seite zur Analyse von Pinterest ist http://www.repinly.com/. 
19

 Dieser hohe Wert an Likes lässt nur die enormen zeitlichen Ressourcen erahnen, welche Pinterest-Nutzer in 
die Plattform investieren ς für einen Like muss mindestens einmal geklickt werden. Sofern man davon ausgeht, 
dass der Nutzer JonasPonas alle drei Sekunden ein Bild geliked hat ς kommen hier stolze 128,82 Stunden reine 
α[ƛƪŜ-½Ŝƛǘά zustande. Oder anders ausgedrückt: JonasPonas hat über 5 Tage 24  Stunden kontinuierlich alle 3 
Sekunden ein Bild geliked. Bei einer Nutzeraktivität in diesem Umfang könnte es sich jedoch auch um 
automatisierte Nutzerinteraktion handeln. Es steigt der Verdacht, dass es sich um softwaregesteuerte 
Nutzerprofile handelt. 
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2012b) http://pinterest.com/jonasponas/ 

 

1.086 Following 

6 Boards 

1.174 Followers 

185 Pins 

http://pinterest.com/eimarmeni/ 

 

752 Following 

7 Boards 

418 Followers 

11.408 Pins 

 

 

Abbildung 46: Top-14 Pinterest-Nutzer am 23.08.2012 nach Anzahl der Followern (vgl. Zoomsphere 2012a) 

 

Um den Einfluss und die Reichweite eines Pinterest-Nutzers zu ermitteln, empfehle ich als 

Kennzahl die Anzahl der Follower zu beachten. Diese Größe ist unkompliziert über die 

Plattform zu ermitteln. Weitere Kennzahlen könnten Repin-Raten, Kommentare zu den Pins 

und die Anzahl der Follower pro Pin sein. Ebenso kann die Nutzungsdauer von Pinterest in 

die Kennzahlen einfließen. Im weiteren Verlauf wird nun die Follower-Quote der Pins 

analysiert, da diese mit geringem Aufwand über die Nutzerprofile ermittelbar ist und für 

mich eine relevante Kennzahl darstellt. 

Die Anzahl an Likes, Boards, Followering und Pins sind nur begrenzt sinnvolle Kennzahlen für 

den Einfluss eines Pinterest-Nutzers, da diese Kennzahlen durch den Zeiteinsatz des 

jeweiligen Nutzers allein erhöht werden können. In der bereits dargestellten Tabelle wird 

deutlich, dass eine hohe Anzahl an Likes, Boards und Pins nicht mit einer hohen Follower-
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Anzahl korreliert. Im weiteren Verlauf werden wir daher die Kennzahl ΰFollower pro PinΨ für 

eine Auswahl an Pinterest-Nutzer heranziehen20: 

Pinterest-Nutzer21 Follower 

(Stand 

23.08.2012) 

Pins  

(Stand 23.08.2012) 

Follower pro Pin  

(je höher desto 

größer die 

Verbreitungs-

leistung) 

Jane Wang 

http://pinterest.com/janew/ 

4.141.212 18.980 218,19  

Daniel Bear Hunley 

http://pinterest.com/danielhunley/ 

1.723.577 2.899 594,542 

Luann Lang 

http://pinterest.com/lanalang/ 

4.750 106.740 0,045 

Posey Girl 

http://pinterest.com/parkerposey/ 

1.440 95.457 0,015 

Julie Wagner 

http://pinterest.com/juliewagner1052/ 

116 699 0,166 

Maia McDonald 

http://pinterest.com/maia_mcdonald/ 

1.877.374 14.904 125,964 

 

                                                      
20

 Die Kennzahl Follower-pro-Pin ist nur eine von mehreren möglichen Kennzahlen. Ihr Hauptvorteil liegt darin, 
dass sie schnell zu ermitteln ist. Weitere Kennzahlen sind z.B. die Repin-Rate oder Bewertungen der Follower-
Aktivitäten. 
21

 Die Werte für Follower, Pins und Kommentare sind den jeweiligen Nutzerprofilen entnommen. 
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Abbildung 47: Pinterest Profil von Jane Wang, welche die größte Anzahl an Followern vorweisen kann (vgl. Pinterest 
2012b) 

 

 

Abbildung 48: Pinterest Profil von Daniel Bear Hunley. Seine Pins führen im Schnitt zu 2,7x mehr Followern (knapp 
600 Follower pro Pin) als die Pins von Jane Wang (knapp 220 Follower pro Pin) (vgl. Pinterest 2012a) 

 

Die beschriebenen Aspekte von Pinterest lassen sich in der Dimension- und Activity-Map 

folgendermaßen zusammenfassen: 
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Abbildung 49: Dimension-Map Pinterest.com 

 

Abbildung 50: Activity -Map Pinterest.com 
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3.3 Weitere Formen von SocialMedia  im Überblic k 

Dieser Abschnitt in einem Satz: 

Jede SocialMedia-Webseite hat in der Activity-Map einen eigenen ΰFingerabdruckΨ, wodurch 

neben einer Zuordnung zu Plattformgruppen auch ein Vergleich möglich ist. 

 

Die Activity-Map eignet sich um einzelne SocialMedia-Plattformen zu Gruppen 

zusammenzufassen. Dies ist dadurch möglich, dass die Activity-Map eine Art Fingerabdruck 

für die jeweilige Plattform darstellt. Indem man die Ausprägung der jeweiligen 

Nutzerinteraktion ermittelt, werden Plattformen miteinander vergleichbar. Plattformen mit 

einer hohen Überschneidung des Profils lassen sich häufig in Gruppen einteilen. Im weiteren 

Verlauf soll eine Auswahl an möglichen Gruppen stichpunktartig dargestellt werden. 

 

1. SocialGames: 

Beispiele: 

Zynga (v.a. Facebook-Games wie Farmville), Funzio (Spiele für mobile Endgeräte), World of 

Warcraft (Multiplayer-Game mit lokaler Installation für den PC) 

Funktionsweise: 

Mehrere Nutzer spielen gemeinsam gegeneinander oder in Gruppen ein Spiel. 
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Abbildung 51: Activity -Map SocialGames 

Die wichtigste Nutzeraktivität bei SocialGames ist Spielen/Unterhaltung, gefolgt von dem 

Knüpfen von Kontakten zu anderen Spielern. 

 

2. Video- /Foto- und Audioplattformen 

Beispiele: 

Youtube, Vimeo, Librivox, Flickr 

Funktionsweise: 

Nutzer veröffentlichen Videos, Fotos oder Audiodateien auf einer Webseite, welche sich auf 

die Veröffentlichung und den Abruf des jeweiligen Inhalttyps spezialisiert hat.  
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Abbildung 52: Activity -Map Video-, Foto- und Audioplattformen  

Die Nutzeraktivitäten bei Video-, Foto- und Audioplattformen lassen sich in drei 

Hauptbereiche aufteilen: Veröffentlichen, Verbreitung und Spielen/Unterhaltung. 

 

3. Wikiplattformen 

Beispiele: 

Wiki-Plattformen wie Wikia oder Wikis wie Wikipedia 

Funktionsweise: 

In einem Wiki werden eine oder mehrere Textseiten gemeinsam von Nutzern erstellt und 

veröffentlicht.  
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Abbildung 53: Activity -Map Wikiplattformen  

Wikiplattformen sind auf die Veröffentlichung und kollaborative Erstellung von Inhalten 

spezialisiert. 

 

4. Blogs 

Beispiele für Blogs: 

Huffingtonpost, Mashable, tmz, Techcrunch, Thedailybeast 

Beispiele für Blog-Plattformen:  

Blogger, Tumblr, Edublogs 

Funktionsweise: 

Nutzer publizieren im Netz Inhalte. Die Bandbreite reicht von privaten Monologen bis zu 

reichweitenstarken Blogs, bei welchen die Trennung zu Zeitungen und Magazinen schwer zu 

ziehen ist. 
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Abbildung 54: Activity -Map Blogs 

Der Schwerpunkt von Blogs liegt in der Veröffentlichung und Verbreitung von Inhalten. 

 

5. SocialTV 

Beispiel: 

Live.huffingtonpost.com 

Funktionsweise: 

Unter SocialTV wird verstanden, dass Zuschauer an Fernseh- oder Internetsendungen 

teilnehmen können. Dies kann über Kommentare, Bewertungen oder auch spontane Live-

Zuschaltungen erfolgen.  
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Abbildung 55: Activity -Map SocialTV 

Die Nutzer interagieren mit SocialTV-Plattformen durch Diskutieren, Bewerten und 

Kommentieren. Im Regelfall haben die Plattformen einen hohen Unterhaltungswert. 

 

6. Diskussionsforen und Frage-Webseiten 

Beispiele: 

Yahoo Answers, Answers.com oder gutefrage.net 

Funktionsweise: 

Diskussionsforen und Frage-/Antwort-Seiten (wie Q&A-Sites) bieten die Möglichkeit Fragen 

oder Diskussionsthemen zu veröffentlichen. Andere Nutzer beantworten diese Fragen und 

diskutieren dazu miteinander. 
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Abbildung 56: Activity -Map Diskussionsforen und Frage/Antwort -Webseiten 

Die wichtigsten Nutzeraktivitäten bei Diskussionsforen und Frage/Antwort-Webseiten sind 

neben dem Diskutieren, Bewerten und Kommentieren die kollaborative Beantwortung 

verschiedener Fragestellungen. 

 

7. SocialMusic 

Beispiele: 

Spotify oder Last.fm 

Funktionsweise: 

Nutzer hören Musik und erhalten Vorschläge für weitere Musik von anderen Nutzern oder 

auf der Basis von Softwarealgorithmen. Ausgehend von dem eigenem Hörverhalten und dem 

Hörverhalten von Dritten werden die Musikvorschläge individualisiert. 












































































































































































































































