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Abstract (Deutsch)

Im Mittelpunkt der Arbeit stehen das Phinomen der kollektiven Intelligenz und die Frage
inwieweit diese, erzeugt durch eine Internetcommunity, zur Optimierung eines Portfolios
bzw. zur Prognose von Aktienkursen, anwendbar ist. Dazu werden einleitend
Onlinecommunitys hinsichtlich threr Struktur, ihrer Mitglieder und deren Motivation daran
tellzunehmen, untersucht, sowie daraus abgeleitete Methoden angefuhrt die Partizipation zu
erhohen. Anwendungen kollektiver Intelligenz und Faktoren, die diese beeinflussen,
werden detailliert beschrieben, um danach speziell auf den Einsatz fur Portfolio-
Optimierung einzugehen. Verschiedene Internetprojekte werden dabel vorgestellt, zu
denen auch ein selbst implementierter Prototyp einer Facebook-Applikation zihlt. Neben
dem kollektiven Ansatz wurde darin auch die Portfoliotheorie nach Markowitz integriert, die
in emem weiteren Kapitel gemeinsam mit dem eingesetzten genetischen Algorithmus

zusammengefasst wurde.

Abstract (English)

This work is focused on the phenomenon of collective intelligence and to what extent it can
be applied to portfolio optimization or rather share price forecasts. For this purpose, online
communities will be analyzed concerning their structure, their members and their
motivation to contribute to a community. In addition, techniques to increase participation are
mentioned. Applications of collective intelligence and factors, which influence it, are
described in detail in order to deal more closely with the use for portfolio optimization.
Several internet projects will be introduced, including a self-made prototype of a Facebook
application. Beside the collective approach, the Markowitz portfolio theory is integrated
therein, which is summarized in another chapter together with the applied genetic

algorithm.
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Einleitung

1 Einleitung

Etwa 10 Jahre nachdem der britische Physiker Tim Berners-Lee seinem Arbeitgeber CERN
ein Projekt vorschlug, das wir heute als World Wide Web kennen, wurde es 2001 schon
wieder als Hype abgetan, da viele Internetunternehmen die hohen Erwartungen ihrer
Anleger nicht erfiilllen konnten. Das Platzen dieser Blase war jedoch auch ein Wendepunkt
in der Geschichte des Internet, denn danach setzten sich tberwiegend Anwendungen
durch, die durch interaktive und kollaborative Elemente den Benutzern Webinhalte selbst
mitgestalten lieBen und Dezentralitit in den Vordergrund stellten. Heute verfassen Personen
aus der ganzen Welt gemeinsam eine Enzyklopidie, die als qualitativ besser als manch
etabliertes und von Experten geschriebenes Nachschlagewerk bewertet wird (Roessler,
2007), Programmierer  entwickeln  unentgeltlich  zusammen  ausgezeichnete
Softwareanwendungen und Internetnutzer kategorisieren gemeinsam schemnbar
unuberwiltighare Mengen an elektronischen Inhalten.

Diese Arbeit greift den neuen kollektiven Ansatz Probleme zu losen auf und untersucht
seine Anwendungstauglichkeit auf die Optimierung von Aktienportfolios. Da eine
Voraussetzung dafir eine Vielzahl von zusammenarbeitenden Internetutzern ist, erschien
es zweckdienlich Internetcommunitys und darin auftretende Gruppenphinomene zuvor zu
analysieren. In Kapitel 2 werden virtuelle Gemeinschaften aus soziologischer Sicht
interpretiert, Typen von Communitymitgliedern beschrieben, deren Motivation
teillzunehmen ergrindet und daraus Methoden abgeleitet die Teilnehmerzahl zu erhshen.
Die Frage, ob Amateure gemeinsam bessere Entscheidungen treffen koénnen als wenige
Experten, beantwortete James Surowlecki mit ja. Dafur notwendige Voraussetzungen
beschrieb er in seinem Buch ,Die Weisheit der Vielen“ (Originaltitel: ,,The Wisdom of
Crowds®). Kapitel 3 greift Surowieckis Theorie auf und nennt Faktoren, die kollektive
Intelligenz beeinflussen. Bevor niher auf die Idee der Portfolio-Optimierung durch eine
Internetcommunity eingegangen wird, folgt eine Zusammenfassung der modernen
Portfoliotheorie nach Markowitz. Ihr Grundgedanke ist es, durch Diversifikation Portfolios zu
erzeugen, die hinsichtlich erwarteter Rendite und Risiko von keinem anderen Portfolio
ubertroffen werden und ist heute Werkzeug beinahe jedes Fondsmanagers. Kapitel 4 zeigt
dariber hinaus, wie durch einen genetischen Algorithmus das quadratische

Optimierungsproblem der Portfoliotheorie behandelt werden kann.

Seite 1



Einleitung

Neben ublichen Bérsenspielen, wird in einigen Internetplattformen auch versucht, die
Investitionsentscheidungen der Teilnehmer zu aggregieren, um daraus neue
Kollektiventschelidungen abzuleiten. In Kapitel 5 wird die Herangehensweise dieser
Anwendungen betrachtet und die Performance der auf diese Weise entstandenen
Investitionen bezugnehmend auf offentlich publizierten Berichten ausgewertet und
zZusammengefasst.

Der praktische Teil der Arbeit bestand in der Entwicklung und Implementierung eines
webbasierten Borsenspiels, das einerseits versucht aus den individuellen Portfolios der
Teilnehmer ertragreiche Kollektivportfolios zu generieren und andererseits diese einem
basierend auf der Portfoliotheorie nach Markowitz errechnetem Portfolio gegentberstellt.
Motivationsfaktoren aus Kapitel 2 beeinflussten das Design des Bérsenspiels, mit dem Ziel
die Partizipation zu erhohen. Die Plattform wurde als Facebook-Applikation konzipiert,
wodurch auf ein bereits bestehendes virtuelles soziales Netzwerk zuruckgegriffen werden
konnte. Eine Beschreibung der Anwendung und relevante Implementierungsiberlegungen
werden in Kapitel 6 erliutert.

Kapitel 7 soll eine Zusammenfassung der Kernpunkte dieser Arbeit darstellen und einen
kurzen Ausblick auf zukiunftige Entwicklungen des neuen Ansatzes der Portfolio-

Optimierung durch kollektive Intelligenz liefern.

Seite 2
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2 Onlinecommunitys

2.1 Einfihrung und Definition

SchlieBen sich drei (je nach Definition auch zwei) oder mehr Personen zur Erreichung eines
Ziels zusammen, spricht man in der Soziologie von einer sozialen Cruppe. Weitere
Eigenschaften sind ein relativ kontinuierlicher Kommunikations- und Interaktionsprozess, so
wie ein Wir-Gefihl in der Gruppe. Die Mitglieder einer sozialen Gruppe sind sich ihrer
gemeinsamen [dentitit bewusst, welche durch gemeinsame Normen, Aufgabenverteilung
und einem gruppenspezifischen Rollendifferential stabilisiert wird. Die Gruppendimension
kann von Kkleinen Personenverbindungen bis hin zu groBen Organisationen und
Gesellschaften reichen (Schifer & Korte, 2007).

Gruppenleben organisiert sich immer um Kommunikation, was auch fur Onlinecommunitys
Gultigkeit besitzt. Uneinigkeit herrscht daruber, inwieweit die Formen sozialer Ordnung im
Cyberspace als neu betrachtet werden kénnen (Marotzki & Nohl, 2004). Offensichtlich kann
man die soziologische Definition sozialer Gruppen nicht uneingeschrinkt auf den virtuellen
Raum anwenden, was sich beispielswelse an der Tatsache zeigt, dass dort eine soziale
Identitat nicht wie in der realen Welt an einen physischen Korper gebunden ist. Die virtuelle
Welt des Internet ermoglicht es einer Person problemlos mehrere Identititen zu erstellen
und mit unterschiedlichen Attributen zu belegen (Kollock & Smith, 1998).

So schligt Thiedeke (2003) die Verwendung der Begriffe wirtuelle Beziehungen oder
virtuelle  Interaktionen vor. Diese unterscheiden sich von  realweltlichen
Kommunikationskontakten insofern, als im virtuellen Raum keine physische Unmittelbarkeit
besteht und keine Face-to-Face-Kontakte stattfinden. Dennoch sind virtuelle Beziehungen
existent und nicht erfunden, finden aber in einer kinstlichen und konstruierten Parallelwelt
statt.

In dieser Arbeit wird der Begriff Onlinecommunity wie folgt verstanden:

,Eine virtuelle Gemeinschaft ist ein Zusammenschluss von Menschen mit gemeinsamen
Interessen, die untereinander mit gewisser Regelmdfigkeit und Verbindlichkelt auf
computervermitteltem Wege Informationen austauschen und Kontakte knipfen.“ (Doring,

2001)
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In einem Workshop zum Thema Network Communities (Whittaker, Issacs, & O'Day, 1997)
wurden dhnliche Kerncharakteristiken zusammengefasst:

e Die Communitymitglieder haben ein gemeinsames Ziel, gemeinsame Interessen,
Bedurfnisse oder Aktivititen, welche die Hauptmotivation an der Teilnahme
darstellen

e Zwischen den Mitgliedern gibt es starke emotionale Bindungen, Interaktionen und
getellte Aktivititen

¢ Die Mitglieder besitzen Zugriff auf gemeinsame Ressourcen und es gibt Regeln, die
diesen Zugriff festlegen

e Es findet ein Austausch von Information statt und die Mitglieder unterstitzen sich
gegenseitig

e In einer Onlinecommunity gibt es gemeinsame soziale Konventionen, eine

gemeinsame Sprache und Protokolle

Eine Besonderheit von Onlinecommunitys ist die Anonymitit. Sle ist einerseits
gekennzeichnet durch eine Verschlelerung von Identititsmerkmalen und andererseits
durch das Fehlen sozialer Hinweisreize. Der erste Aspekt bezeichnet die Moglichkeit im
Internet falsche Identititsmerkmale wie Name, Geschlecht, Titel, etc. anzugeben und
dadurch die wahre Identitiat zu verschleiern. Der zweite Aspekt bezieht sich auf die meist
textuelle Beschrinkung bel Onlinekommunikationen und das damit verbundene Fehlen von
non- und paraverbalen Hinweisen, wodurch Online-Unterhaltungen als weniger bindend
empfunden werden (Winkler & Mandl, 2004).

Onlinecommunitys gibt es praktisch seit den ersten Tagen des Internet. 1979 grundeten die
beiden Studenten Tom Truscott und Jim Ellis Usenet, ein weltweites Diskussionssystem, bei
dem Internetnutzer in sogenannten Newsgroups Artikel versffentlichen konnten.
Newsgroups waren ohne Zweifel auch fur die rasche Internetverbreitung der Jahre 1993/94
mitverantwortlich. Onlinecommunitys schossen in Form von Diskussionsforen, Chatrooms,
sozialen Netzwerken, etc. wie Pilze aus dem Boden, entwickelten sich technologisch und
funktionell weiter und wurden im Jahr 2005 mit dem neuen Schlagwort ,Web 2.0«
gewirdigt.
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2.2 Typen von Onlinecommunitys

In der Literatur kursieren verschiedene Klassifikationsschemen von Onlinecommunitys.
Auch wenn diese Schemen nicht erschopfend und vollstindig sind, erleichtern sie das
Identifizieren von einander ihnlichen Omnlinecommunitys, an die dessen Nutzer ihnliche
Anforderungen stellen. Somit wird die Entwicklung von Onlinecommunitys vereinfacht und
bereits vorhandene Methoden konnen ubernommen werden. Lazar und Preece (1998)

fassten folgende vier Klassifikationsschemen zusammen

By Attributes

Onlinecommunitys werden hier tber gemeinsame Merkmale definiert. Dazu zihlen etwa
ein gemeinsames Ziel oder eine gemeinsame Interesse, gemeinsame Ressourcen, intensive
Interaktionen oder starke emotionale Bindungen. Die Attribute bestimmen auch das
Verhalten in der Community (Preece & GChozati, 1998). Zu diesem Ergebnis kamen die
Autoren bei einer Studie von 100 Onlinecommunitys, wo sich zum Beispiel zeigte, dass die
Mitglieder einer Community, die emotionale Unterstuzung zum Ziel hat, auch untereinander
einfihlsamer miteinander umgehen, wihrend in Sport- und Religionsgruppen eine
verstirkte Feindseligkeit unter den Cruppenmitgliedern festgestellt werden konnte. Je nach
Zielsetzung einer Onlinecommunity bieten sich daher unterschiedliche Methoden an, wie
z.B. Moderation bzw. eine Funktion zum Freischalten von Beitrigen oder bel Bedarf

spezielle emotionale Ausdrucksmoglichkeiten.

By Supporting Software

Diese Klassifizierung unterscheidet Onlinecommunitys anhand der unterstitzten Software.
Gingige eingesetzte Software sind beispielsweise Internet Relay Chat (IRC), Multi-User
Dungeon (MUD), Listserver, Newsgroup oder Bulletin Board.

By Relationship to Physical Communities

Auf Aokt (1994) geht eine Klassifizierung zuruck, die eine Einteilung baslerend auf
physikalischen Communitys vorsieht. Ist eine Onlinecommunity sehr stark an ein
physikalisches, soziales Netzwerk angelehnt, so ist sie udblicherweise eindeutig
geographisch konzentriert und bietet entsprechende Moglichkeiten wie regelmifige Face-
to-Face-Treffen, lokale News, Veranstaltungen oder werden von der Regierung als

Informationskanal genutzt. Folglich lassen sich davon Internetcommunitys unterscheiden,
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die weniger stark an eine geographische Position gebunden sind. Mitglieder von
Internetcommunitys, die keine Beziehung zu einer physikalischen Community haben,
nutzen oft die Anonymitit und kreieren sich neue Identititen oder beteiligen sich am
Gedankenaustausch und an Diskussionen mit anderen Mitgliedern, die geographisch auf

der ganzen Welt verstreut sind.

By Boundedness

Internetcommunitys kénnen auch dahingehend klassifiziert werden, inwieweit sich die
Gemeinschaft nach auflen abgrenzt. Findet Kommunikation vorwlegend zwischen
Mitgliedern des Netzwerks statt, ist die Abgrenzung sehr stark. Andernfalls, d.h. wenn viele
Beziehungen nach aufien hin bestehen, kann man von einem losen Netzwerk sprechen. Das
Intranet eines Unternehmens entspricht einem stark abgegrenzten Netzwerk, das Internet
im Gegensatz dazu einem losen Netzwerk. Ersteres verlangt meist eine Registrierung oder
Autorisierung, was sich auf die Aktionen der Mitglieder insofern auswirkt, als sie sich in

ihrem Verhalten einfithlsamer und vertrauenswiirdiger zeigen.

Verschiedene Autoren beziehen ihre Einteilung von Onlinecommunitys in Typen meist auf
eines der eben angefihrten vier Klassifikationsschemen. Basierend auf einem
Klassifikationsschema nach Attributen unterscheidet Wenger (1998) zwischen einem
LProperty-centric concept of communities und einem ,Activity-centric concept of
communities”. In ersterem lisst sich ein hoheres Cruppengefuhl feststellen. Die
Cruppenmitglieder weisen eine starke Ahnlichkeit an Interessen oder értlicher Nihe auf. In
einem Netzwerk des zweiten Typs tauschen die Mitglieder Wissen untereinander aus,
versuchen von einander zu lernen und fallweise ein Problem gemeinsam zu lésen.

Eine weitere Klassifikation basiert ebenfalls auf gemeinsamen Attributen und primar auf der

Motivation der Mitglieder (Marathe, 1999):

Communities of purpose

Diese Webgemeinschaften setzen sich aus Individuen zusammen, die ein gleiches oder
dhnliches Ziel verfolgen. Erfahrungen, Strategien und Ideen kénnen ausgetauscht und
diskutiert werden. Communities of purpose erfillen fir die Nutzer einen funktionalen

Zweck.
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Communities of practice

Personen, die einen Beruf, Talent oder sonstige Gegebenheit miteinander teilen, schliefen
sich in Communities of practice zusammen um professionellen Austausch zu erhohen, meist
mit dem Ziel kommerziellen Erfolgs. Die sozialen Beziehungen dieser Onlinecommunitys

bestehen oft auch in der realen Welt.

Communities of position

Dieser Typ von Onlinecommunity unterscheidet sich von Communities of practice, indem
nicht etwa ein gemeinsamer Beruf, sondern personliche Umstinde oder Lebenserfahrung
die Gemeinsamkeit der Mitglieder darstellen. Viele Portale dieses Typs zielen auf einen
bestimmten Lebensabschnitt der Zielgruppe, wie zum Beispiel den der Teenager,

Studenten, Eltern, etc. ab.

Communities of interest

Communities of interest sind Webgemeinschaften, deren Mitglieder eine gemeinsame
Interesse oder Leidenschatft teilen. Typische Beispiele dafir wiren Fanclubs fir Sportteams,
Musikbands, Schauspieler oder Filme. Kommerzielle Ziele verfolgen die Mitglieder solcher

Gemeinschaften kaum, viel mehr steht der Unterhaltungswert im Vordergrund.

Seitdem weltweit Menschen das Internet als Kommunikationsmedium benutzen, haben sich
unterschiedliche Formen von Onlinecommunitys etabliert. Im Folgenden werden die

populirsten Anwendungsformen dargestellt (Herstatt & Sander, 2004).

E-Mail ditribution Iists
Das Einschreiben in eine E-Mail-Liste oder Group ermoglicht das Lesen, Schreiben und
Beantworten von Beitrigen, indem eine zentrale E-Mail-Adresse zur Verfugung gestellt

wird.

Bulletin boards, Message boards
Diese Formen von Onlinecommunitys erlauben eine webbasierte Diskussion. Beitrige

konnen online gelesen und beantwortet werden.

Instant message services
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Mittels eines IM-Programms konnen Internetmutzer praktisch unmittelbar einander
Nachrichten schreiben und darauf reagieren. Die Teilnehmerzahl ist meist nicht auf zwel
beschrinkt, aktuelle IM-Programme unterstitzen die Kommunikation zwischen mehreren

Anwendern.

Chat rooms
Chat rooms bieten einer Cruppe von Internetnutzern die Moglichkeit miteinander durch
den Versand von Textmachrichten zu kommunizieren. Chat rooms konnen entweder

Bestandtelil eines IM-Programms oder in einer Internetseite integriert sein.

Blogging sites

Auf einem Weblog, oder kurz Blog, publizieren Internetnutzer beliebige Artikel, die meist
auch kommentiert werden koénnen. Dieses Journal bzw. Tagebuch wird ublicherweilse in
regelmiBigen Abstinden vom Autor aktualisiert und zeichnet sich durch eine

unkomplizierte Handhabung aus.

Social networking sites

Soziale Netzwerke im Internet vereinen verschiedene Aspekte und Techniken der bisher
beschriebenen Formen von Internetcommunitys. Funktionen wie Instant Messaging,
Blogging und das Erstellen von themenbezogenen Cruppen werden von aktuellen

Angeboten unterstutzt.

Co-authoring systems, Shared editors

Viele Autoren arbeiten bel Co-authoring-Systemen gemeinsam an einem Text, was
synchron oder asynchron erfolgen kann. Bei der Reprisentation kann man eine Ebene der
Diskussion der Autoren und eine Ebene der Prisentation des gemeinsam verfassten Textes
unterscheiden. Bekannteste Vertreter dieser Community-Form sind Wiki-Systeme, in denen

vergangene Versionen archiviert, wiederhergestellt und auch diskutiert werden konnen.

2.3 Teilnahme in Onlinecommunitys

Alle Onlinecommunitys und sozialen Netzwerke haben eine massive Ungleichheit in der
aktiven Teilnahme gemein. Ein Grofiteil der Nutzer liefert keinen inhaltlichen Beitrag in

einer Onlinecommunity und beschriankt sich ausschlieflich auf den Konsum des
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vorhandenen Inhalts. Diese Nutzergruppe wird auch als Lurkers bezeichnet. Im Gegensatz
dazu existiert eine Minderheit an Nutzern, die fir einen Groftell des Inhalts verantwortlich
ist.

Der Usabillity-Experte Jakob Nielsen stellte in diesem Zusammenhang 2006 die 90-9-1 Regel
auf (Nielsen, 2006), welche die massive Ungleichheit in der Nutzung von Onlinecommunitys
beschreibt. Demnach beschrinken sich 90% der Mitglieder einer Web 2.0-Plattform
ausschlieflich auf die Benitzung bzw. das Lesen der Inhalte, 9% leisten von Zeit zu Zeit
einen Beitrag und die restlichen 1% sind fur den Croftell des Inhalts verantwortlich. Doch
es gibt Onlinecommunitys, die trotz einer viel ausgeprigteren Ungleichheit dennoch als
erfolgreich bezeichnet werden konnen. Fur Blogs schitzt Nielsen die Verteilung der
ausschlieflich konsumierenden Nutzer, den gelegentlich aktiv tellnehmenden und den
Nutzern, die den Crofitell des Inhalts kreieren, auf 95-5-0,1. Wikipedia ubertrifft diese
Ungleichheit bei weitem. Es gibt an 60000 aktive Mitarbeiter zu haben. Bei 32 Millionen
Besuchern sind also nur 0,2% der Wikipedia-Benutzer fur den Inhalt verantwortlich und
lediglich 0,003% fur Zwei-Drittel des Online-Lexikons, was zu einer Aufteilung von 99,8-0,2-
0,003 fuhrt (Nielsen, 2006). Ein weiteres Beispiel sind P2P-Tauschboérsen, wie etwa Gnutella,
wo 10% der Mitglieder etwa 87% der verfugbaren Musik bereitstellen (Adar & Hubermann,
2000).

Aus den Sozialwissenschaften und der Psychologie sind verschiedene Gruppenphinomene
bekannt, die auch Ansitze fur eine Erklirung der starken Ungleichheit der Teilnahme in
Onlinecommunitys liefern (siehe Kapitel 2.4).

Aufgrund der grofien Nutzerzahl erfolgreicher Onlinecommunitys, reicht jedoch der
geringe Bruchteil an aktiven Mitarbeitern aus, um ausreichend Informationen zu erhalten.
Dennoch kann die Tatsache, dass etwa 90% der Nutzer kein Feedback abgibt zu
Problemen fiuhren. Bei der Auswertung von Feedback uber Produkte oder Dienstleistungen
sollte man sich der Tatsache bewusst sein, dass die aktive Minderheit eine nicht-

reprisentative Stichprobe der Communitymitglieder ist (Nielsen, 2006).
2.4 Sozialpsychologische Gruppenphinomene

2.4.1 Social Loafing

Social Loafing beschreibt die Beobachtung, dass mit steigender CruppengroBe die

Leistung des Einzelnen sinkt. Maximilian Ringelmann machte diese Entdeckung 1882 in
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einem Experiment, in dem die Kraft des Einzelnen beim Tauziehen mit der Anzahl der
Personen, die gemeinsam ziehen, abnimmt Dieses Phinomen ist daher auch als
Ringelmann-Effekt bekannt.

Latane, Williams und Harkins publizierten 1979 weitere Experimente und prigten den
Begriff Social Loafing. Latane liefert mit seiner ,,Social Impact Theory* auch eine Erklirung
dafur. Demnach verkleinert sich der soziale Druck auf jede einzelne Person bei steigender
Gruppengrofie. Je groBer die Cruppe, desto weniger wird der Beitrag eines einzelnen
Gruppenmitglieds erkennbar, was zu einer geringeren Wertschitzung, einem geringeren
sozialen Druck und in Folge zu weniger Motivation fuhrt (Latané, Willilams, & Harkins, 1979).
Die Erklirung, die abnehmende Leistung des Individuums in der Gruppe wire durch
Motivationsverluste begrindet und nicht etwa durch Koordinations- und Prozessverluste,
untersuchten Ingham, Levinger, Craves, & Peckham (1974) in weiteren Experimenten. Sie
replizierten Ringelmanns Experiment, erweiterten die Versuchsanordnung allerdings durch
eine spezielle Seilfihrung und FuBstitzen, wodurch Koordinationsverluste vermindert
wurden. Das Ergebnis des Experiments ihnelte dem Ringelmanns, weshalb die Annahme
naheliegt, dass nicht Koordinations- sondern Motivationsverluste fur die abnehmende
Leistung verantwortlich sind. Die abnehmende Leistung blieb hier ab einer Gruppengrofe
von zwel konstant. In einem weiteren Experiment bestanden die Gruppen aus nur einer
Versuchsperson und Eingeweihten, die das Ziehen am Seil nur vorspielten. Auch hier
sanken die Motivationsverluste bis zu einer Gruppengrofie von drel und blieben dann
konstant.

Das bloBe Bewultsein Teil einer Cruppe zu sein fuhrt zu deutlichen Motivationsverlusten
und abnehmender Leistung des Einzelnen.

Eng verwandt mit dem Begriff Social Loafing ist das Phinomen des Free-Riding, das das
Verhalten von Individuen bezeichnet, mehr Nutzen aus einem offentlichen Gut zu ziehen, als
dafur auszugeben (Cornes & Sandler, 1996).

Zum Problem wird Free-Riding dann, wenn es zum volligen Stillstand der Produktion des
yoffentlichen Gutes” fuhrt. Um dem entgegenzuwirken, miussen rechtzeitlg MalBnahmen
getroffen werden, die Free-Riding einschrinken.

In Onlinecommunitys schaffen Mitglieder gemeinsam ein ¢ffentliches Gut, wie etwa Artikel
in Wikipedia und Foren oder Musikdateien in Tauschborsen. Die Partizipation benotigt Zeit,
ist also mit Kosten fir den Teilnehmer verbunden. Rational gesehen wire es fir ein Mitglied

sinnvoller kostenlos das offentliche Gut zu konsumieren, ohne daran mitzuarbeiten.
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Tatsdchlich ist es nur eine Minderheit, die in Onlinecommunitys aktiv mitarbeitet (siehe
Kapitel 2.3). Um die Motivation dieser Minderheit zu erkliren, gibt es verschiedene Ansitze
(siehe Kapitel 2.6). Solange eine Onlinecommunity eine ausreichende Anzahl an aktiven
Mitgliedern besitzt, stellen Free-Rider kein Problem dar — im Gegentell, ein zahlreiches

Publikum motiviert Mitglieder aktiv zu werden.

2.4.2 Risk-Shift Effekt

Der Autor JAF. Stoner untersuchte im Rahmen seiner Magisterarbeit, die er 1961
einreichte, das Risikoverhalten von Cruppen im Vergleich zu Einzelpersonen. Den
Teilnehmern seines Experiments wurden zunichst Fragebogen vorgelegt, bei denen
lebensnahe Situationen skizziert wurden und sie sich fur eine von zwel Alternativen
entscheiden mussten. Dadurch wurde die Risikobereitschaft der Einzelpersonen erhoben.
Die Teilnehmer wurden danach in 14 weibliche und 14 minnliche Sechsergruppen zufillig
aufgeteilt. Nach Gruppendiskussionen wurde die Gruppenentscheidung zu denselben
Fragestellungen erhoben. Das Ergebnis der Untersuchung war, dass sich die Gruppen als
wesentlich risikofreudiger erwiesen als der Einzelne. Es folgte eine Reihe von weiteren
Forschungsarbeiten zu diesem Thema (Sader, 2002).

Verfolgt eine Anwendung das Ziel, GCruppen oder Onlinecommunitys zur
Entscheidungsfindung zu nutzen, so sollte dieses Phinomen des Risikoschubs beachtet

werden.

2.4.3 Die kritische Masse

Auf den Erfinder des Ethernets Bob Metcalfe geht eine GesetzmiBigkeit zuruck, die den
Wert eines Netzwerks beschreibt. Es soll festgehalten werden, dass es sich hierbei nicht
etwa um ein physikalisches Cesetz, sondern vielmehr um eine vage Beschreibung eines
beobachteten Zusammenhangs handelt. Nach Metcalfe's law ist mit der Annahme, dass alle
Verbindungen eines Netzwerks gleichwertig sind, der Nutzen eines Netzwerks
proportional dem Termn? —n, also quadratisch (Shapiro & Varian, 1999). Dieser
Zusammenhang kann am Beispiel des Faxgerites veranschaulicht werden: Wihrend ein
Netzwerk mit einem einzigen Faxgerit keinen Nutzen hat, steigt er uberproportional mit
jedem zusitzlichen Faxgerit, da die moégliche Anzahl an Verbindungen n? — n betrigt. Die
Anzahl an Knoten bzw. Faxgeriten wird dabel mit n bezeichnet und von einem Zwei-Wege-

Netzwerk ausgegangen, dh. eine Verbindung zwischen zwel Knoten ist in beide
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Richtungen moglich. mwieweit Metcalfe’s law auf soziale Netzwerke im Internet tbertragen
werden kann, ist umstritten, verwendete er doch kompatible Kommunikationsgerite
(“compatibly communicating devices”) fur die Knoten des Netzwerks und nicht
Internetnutzer (Simeonov, 2006). Zudem kann die Anzahl an Nutzern nicht mit dem Nutzen
dessen Netzwerks gleichgesetzt werden. Briscoe, Odlyzko, & Tilly (2006) etwa meinen, der
Anstieg des Nutzens eines Netzwerks im Internet in Abhingigkeit der Nutzer, wire
bestmoglich durch den Faktor n - logn beschreibbar. Der schwichere Anstieg wirde die oft
enttdiuschten hohen Erwartungen beim Aufbau von sozialen Netzwerken im Internet
erkliren.

Einigkeit herrscht jedoch dariber, dass der Nutzen einer Internetcommunity mit jedem
zusitzlichen Mitglied schneller als linear wichst. Ab einer bestimmten Anzahl von Nutzern,
der kritischen Masse, verselbstindigt sich die Nutzeraquirierung durch Virales Marketing
und Word of Mouth - Effekte, da der Nutzen des Netzwerks offensichtlich wird. Nach
Zerdick (1999) wird die kritische Masse zu einem Schlisselfaktor der vernetzten Wirtschatft.
Im Konkurrenzkampf der Internet-Okonomie wird das schnelle Erreichen der kritischen
Masse uberlebenswichtig. Eine Preisstrategie des ,Follow the Free®“ versucht durch die
freie Abgabe von Software moglichst schnell den Schwellenwert zu erreichen, um dann
durch Provisionen, Verkauf von Werbung und Komplementirprodukten Gewinn zu
erwirtschaften. Das anfangs kostenlose Business-Netzwerk Xing (vormals openBC) z.B.
bietet nun neben freien Basic-Accounts gebuhrenpflichtige Premium-Accounts mit
Zusatzfunktionen an, um die Einnahmen zu erhohen.

Die Bedeutung des Wettrennens um das schnelle Erreichen der kritischen Masse wird am
Beispiel des Studentennetzwerks StudiVZ deutlich, wo sogenannte Campus Captains durch
Anwerben von neuen Mitgliedern an ihrer Universitit den Aufbau des Netzwerks
beschleunigten (Loll, 2006). Die virtuellen sozialen Netzwerke StudiVZ und Facebook hatten
anfangs eine ohnehin gut vernetzte Zielgruppe, nimlich die der Studenten, und wurden
spiter fur alle Internetuser geoffnet.

Wie am Platzen der Internetblase im Jahr 2000 zu sehen war, bilden sich gemil dem Motto
»1he winner takes it all“ im Internet sehr schnell marktbeherrschende Angebote, die es
Newcomern sehr schwer machen sich am Markt zu etablieren. Der Nutzen eines grofien
Netzwerks, mit zahlreichen Mitgliedern, ist so grofB, dass sich selbst bel vorhandenen
technologisch besseren und innovativeren Angeboten eine Person meist fur die grofere

Community entscheiden wird.
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2.5 Typen von Internetcommunity-Mitgliedern

Auch wenn sich jede Onlinecommunity aus verschiedenen Individuen zusammensetzt, kann
eine Gemeinsamkeit der sozialen Rollen beobachtet werden. Die folgende Aufzihlung
erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkelt und viele der Rollenbeschreibungen
tiberschneiden sich. Ahnliche soziale Rollen sind auch in Gemeinschaften der realen Welt
beobachtbar, doch erméglicht die virtuelle Welt des Internet die Erschaffung von Online-
Identititen, deren Rollen in der Onlinecommunity nicht zwingend mit denen in einer realen
Gemeinschaft ublichen ubereinstimmend sind. Einige Rollen kristallisieren sich erst nach
lingerem Fortbestand der Community heraus und fir jede sind positive als auch negative
Aspekte erkennbar, doch erfiillen alle eine wichtige Aufgabe. Wirken sich die negativen
Aspekte einer Rolle kontraproduktiv oder stérend auf die Community aus, so sollte durch
die Communityleitung regulierend eingegriffen werden. Auch hier zeigen sich

unterschiedliche Rollen (White, 2001), (Kim, 2000).

Kernteillnehmer Kernteilnehmer steuern mafgeblich zur Verbesserung der Community bel
und sind fur einen Crofteil des Inhalts verantwortlich. Sie investieren viel Zeit in die aktive
Teilnahme und es sollte versucht werden so viele Mitglieder wie moglich dazu zu
motivieren. Jedoch sollte vermieden werden, dass die Kerntellnehmer zu dominant werden,

da dies andere Mitglieder davon abhalten kénnte selbst aktiv zu werden.

Leser, Lurkers Diese Communitymitglieder nehmen nur passiv an der Community teil, d.h.
sle beschrinken sich auf das Lesen von Beitrigen, verfassen aber keine eigenen. Fur den
Erfolg einer Onlinecommunity ist es ratsam, zu versuchen, Lurkers zur aktiven Teilnahme
zu motivieren. Dennoch liefern auch Lurkers einen positiven Beltrag. Einerseits erhohen sie
die ,,Page Views“ und in Folge mogliche Werbeeinnahme und andererseits motiviert eine

groBe Leserschaft Teilnehmer selbst aktiv zu werden.

Dominators Die Abgrenzung der Dominators zu den Kernteilnehmern ist unscharf. Sie
beteiligen sich aktiv und investieren meist sehr viel Zeit in die Community. Ein negativer
Aspekt kann dabeil sein, dass Teilnehmer, die eine Community in einem geringeren
Ausmal nitzen, durch die starke Dominanz eingeschichtert werden und sich weniger

trauen aktiv tellzunehmen. Das dominante Verhalten geschieht in der Regel unbewusst,
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kann jedoch durch die Verleihung eines Sonderstatus und Sonderaufgaben produktiv

genutzt werden.

Ajusters Adjusters befinden sich oft im Ubergang von einem Lurker oder Newbie zu einem
aktiven Tellnehmer. Sie erstellen keine neuen Beitrige, sondern konzentrieren sich auf das
Modifizieren bereits vorhandener Artikel. Sie korrigieren Sitze  hinsichtlich
Rechtschreibung, Crammatik oder fugen wenige Worte hinzu und erfullen damit eine

wichtige Aufgabe im iterativen Prozess vieler Onlinecommunitys.

Linkers, Weavers und Pollinators Diese Gruppe ist vor allem in groferen Communitys zu
finden und zeichnet sich durch eine aktive Teilnahme in vielen verschiedenen
Themengebieten aus. Dadurch haben sie eine gute Ubersicht iiber die Internetcommunity
und konnen die Rolle eines Vermittlers einnehmen oder andere Mitglieder iber

Neuigkeiten in der Community informieren.

Flamers Flamers fallen in einer Internetcommunity durch besonders provokantes Verhalten
auf. Oft entwickeln sich dadurch Streitgespriche und untergriffige Diskussionen, die jedoch
auch neue Ideen enthalten und einen unterhaltsamen Wert fur die Community beinhalten
konnen, solange sie sich im Rahmen der Community-Regeln befinden. Werden diese
uberschritten oder wirken sich Flamers eindeutig kontraproduktiv auf die Community aus,
so ist es ratsam, regulierend einzugreifen, etwa durch Moderation oder das Sperren der

entsprechenden Mitglieder.

Schauspieler und Charaktere Wie in der realen Welt, treten auch in der virtuellen immer
wieder Online-Personlichkeiten auf, die durch ein besonders eindrucksvolles, anziehendes
oder humoristisches Verhalten, Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Diese Rolle hat freilich
nicht immer eine entsprechende Version in der realen Welt. Eine Onlinecommunity kann
dadurch an Aufmerksamkeit gewinnen, sofern sich die Personengruppe im Rahmen der

Community-Regeln bewegt.

Verteidiger Diese Personengruppe verteidigt Individuen oder Gruppen, wenn sie durch
andere Communitymitglieder angegriffen werden. Meist geschieht dies sehr rasch,

entweder auf Crund von aus Erfahrung gewonnenen Informationen oder intuitiven
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Kenntissen. Verteidiger konnen auch als Frihwarnsystem der Community dienen, indem
sie durch ihr sensitives Verhalten auf Verinderungen in der Community aufmerksam

machen.

Nirgler/Needlers Needlers fallen durch stindiges Wiederholen ihres Standpunktes auf. Im
Gegensatz zum Spammer kann ihr Standpunkt durchaus treffend sein, doch durch die

standige Wiederholung verliert er an Wert und Communitymitglieder fuhlen sich genervt.

Newbies Das Interagieren in einer Onlinecommunity verlangt die Kenntnisse uber
bestimmte Regeln und Verhaltensweise. Personen, die neu in eine Onlinecommunity
hinzukommen oder generell wenig Erfahrung mit dem Internet haben, werden als Newbies
bezeichnet. Fur erfahrene Nutzer kann ihr Verhalten ahnungslos oder auch unhéflich
erscheinen, weshalb sie oft unfreundlich zurechtgewiesen werden. Die positiven Aspekte,
wie neue Ideen durch eine andere Perspektive der Newbies, sollten aber nicht vergessen,

sonderm geférdert werden.

Spammers Spammers fallen durch das stindige Wiederholen und publizieren von gleichen
Beitrigen auf. Dabel handelt es sich meist um Werbung fir einen kommerziellen Zweck
oder das Verlangen nach Aufmerksamkeit, bewirkt durch das Gefihl von anderen
Communitymitgliedern nicht beachtet zu werden. Moderne Onlinecommunitys bieten
technische Maoglichkeiten um Spam-Nachrichten im Voraus zu erkennen und Spammers

aus der Community auszuschliefen.

Die unberiihrbaren Erfahrenen / Untouchable Elders Communitymitglieder, die tber einen
langen Zeitraum hinweg aktiv in der Community teilnehmen, sind durch ihre Erfahrung fur
eine Community besonders wertvoll. Sie setzen sich durch ihren besonderen Stellenwert
auch uber so manche Community-Regel hinweg und werden von den anderen Mitgliedern
nicht gemafregelt. Gefahr besteht, wenn ihr Einfluss in der Community zu groff wird und

dadurch neuere Mitglieder dominiert werden.

Folgende Rollen in Onlinecommunitys beziehen sich auf die Communityleitung. Sie
versucht stérende Communitymitglieder zu erkennen und zurechtzuweisen, sowie

Neulinge in die Community einzufihren und bei Fragen zur Verfigung zu stehen. Um diese
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Aufgaben zu bewiltigen, besitzt die Communityleitung meist Sonderrechte. Der Zweck der
Regulierung sollte jedoch einer kreativen Entwicklung der Community nicht im Wege

stehen und daher mit Mag und Ziel eingesetzt werden.

Support Providers: Communitymitglieder kénnen sich bei technischen Fragen an sie richten.

Hosts: Sie sichern den reibungslosen Ablauf der Kernfunktionen einer Community.

Beispielsweilse ubernehmen Hosts die Moderation in Diskussionsforen.

Greeters: Neue Mitglieder werden von den Creeters willkommen geheilen und in die
Community eingefihrt. Sle bringen den Neulingen die Communityregeln bel oder

versuchen gleich zu Beginn zur aktiven Teilnahme zu animieren.

Cops: Bel Verstof3 gegen die Communityregeln oder Stérung andere Mitglieder weisen die

Cops die Storenfriede zurecht oder schliefen sie aus der Community aus.

Event Coordinators: Die Aufgabe der Event Coordinators ist es Events zu organisieren, sie

zu koordinieren und den Communitymitgliedern mitzuteilen.

Teachers: Sle kummern sich um Fortbildungsmoglichkeiten, wie Online-Kurse, in der

Community.

Merchants: Merchants sichern die finanziellen Ressourcen einer Community, etwa indem sie

Sponsoren auftreiben und sich fir Werbemoglichkeiten in der Community einsetzen.

2.6 Nutzermotivation

Ein wesentlicher Aspekt bei der Arbeitsteilung auf Web 2.0 Plattformen ist die Tatsache,
dass deren Benutzer bereit sind Zeit und Wissen in die Verbesserung eines Produkts zu
Investieren, ohne dafir entlohnt zu werden. Auch wenn der Prozentsatz an akfiven
Teilnehmern bei vielen Projekten in der Tat sehr gering ist (siche Kapitel 2.3), kénnen
einige Webanwendungen eine ausreichende Anzahl an Nutzern motivieren aktiv

teilzunehmen.
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Uberlegungen, warum Personen unentgeltlich an der Verbesserung von
Internetplattformen mitarbeiten, liefern auch Hinweise, wie die aktive Teillnahme erhoht
werden kann. Aus der Psychologie und Soziologie sind verschiedene Modelle bekannt, die
Motivation zu erkliren versuchen. Diese koénnen auch im Kontext von Onlinecommunitys

angewendet werden.

2.6.1 Intrinsische/Extrinsische Motivation

Die Motivationspsychologie unterscheidet zwischen intrinsischer ,,von innen kommender*
und extrinsischer ,,von aufien hinzugefugter Motivation. Intrinsische Motivation bedeutet,
dass etwas zur personlichen Befriedigung und aus elgenem Antrieb getan wird. Die
extrinsische Motivation stitzt sich auf Erwartungen iulerer Anreize und Belohnungen, wie
z.B. Anerkennung oder finanzielle Betrige.

In einer Studie uber OpenSource-Programmierer kamen Hars und Ou (2001) zu dem
Ergebnis, dass extrinsische Motive eine uberraschend grofie Rolle bei der Beteiligung an
einem OpenSource-Projekt spielen. In der Studie wurden zukunftiger Nutzen durch
Kompetenzerweiterung, damit verbunden bessere Karrierechancen, Ansehen in der
Community, personlicher Bedarf der entsprechenden Software, etc. als externe Belohnung
abgefragt. Die infrinsischen Motive Identifikation mit der Community, Altruismus,
Selbstbestimmung, etc. spielten zwar ebenfalls eine Rolle, jedoch eine geringere.

In einer weiteren Studie von Lakhani und Wolf (2005) wurden intrinsische Motive, basierend
auf der Freude an einer Titigkeit, und intrinsische Motiven, basierend auf Verpflichtung und
der Bindung an eine Gemeinschaft, unterschieden. Zu ersteren zihlt auch der Flow-Zustand,
in dem der Betroffene in seiner kreativen Titigkeit vollig aufgeht und dabei nicht selten sein
Zeitgefuhl verliert. Das Ergebnis der Studie von Lakhani und Wold zeigt ein groferes
Gewicht der intrinsischen Motive. In beiden Studien spielten aber sowohl infrinsische als

auch extrinsische Motive eine Rolle.

2.6.2 VIST-Modell

Hertel (2002) untersuchte die Motivation in virtuellen Teams und entwickelte dabei das
VIST-Modell. Virtuelle Teams setzen sich aus zweil und mehr Personen zusammen, die iber
raumliche, zeitliche und organisatorische Grenzen hinweg an einem gemeinsamen Ziel
arbeiten. Zwar ist Hertels Modell nicht in erster Linie auf Onlinecommunitys gerichtet,

sondern bezieht sich auf virtuelle Teams im Sinne einer neuen Arbeitsform in Unternehmen

Seite 17



Onlinecommunitys

und daher auf kleinere Gruppen, als es die meisten Onlinecommunitys sind, doch liefern
seine vier Komponenten auch interessante Motivationsgrinde fur Mitglieder virtueller
Communitys im Internet.
e Valenz (Valence)
Entspricht der subjektiven Bedeutung der Teamaziele fur das einzelne Mitglied
e Instrumentalitat (Instrumentality)
Dieser Aspekt bezeichnet die Bedeutsamkeit des eigenen Beitrags fur den Erfolg
des Teamziels
e Selbstwirksamkeit (Selfefficacy)
Selbstwirksamkeit beschreibt, inwieweit sich ein einzelnes Teammitglied im Stande
fuhlt seine eigenen Aufgaben zur Erreichung des Teamziels zu erledigen
e Vertrauen (Trust)
Diese Komponente beschreibt die Erfullung der Erwartungen an die anderen

Mitglieder in Bezug auf Kooperation, Fairness und das technische System

In einer Studie (Hertel, Niedner, & Herrmann, 2003), bei der Mitglieder der Linux
Community bezuglich ihrer Motivation an dem Open Source — Projekt frei mitzuarbeiten
befragt wurden, konnten alle vier Komponenten des VIST-Modells nachgewiesen werden.
Die Komponente ,,Vertrauen“ spielte als Motivationsgrund dabel die geringste Rolle. Fur die
Befragten hatten die Bedeutsamkeit des eigenen Beitrags, die Einschitzung der Ziele des

Subsystems und die Bewiltigbarkeit der eigenen Aufgaben einen hoheren Stellenwert.

2.6.3 Maslowsche Bediirfnistheorie

Kim verweist bei der Identifizierung von Motivationen der Teilnahme an einer Online-
Community auf die 1943 von Maslow publizierte Bedurfnistheorie und nimmt somit an, dass
sich die Bedurfisse eines Menschen auch auf dessen virtuelle Identitit im Internet
ubertragen lassen (Kim, 2000). Maslows Theorie baut auf funf Stufen auf und wird daher
auch als Bedirfnispyramide bezeichnet. Seiner Theorie zufolge versucht der Mensch zuerst
die Bedurfnisse der unteren Stufe zu befriedigen, und nachdem diese erfullt sind, die der
niachsten usw. Je stirker ein Bedurfnis, desto hoher ist die Motivation es zu befriedigen.
Bedurfnisse der unteren drel Stufen kémnen vollstindig befriedigt werden, sodass kein
welteres Verlangen mehr vorhanden ist und werden auch Defizitbedirfnisse genannt.

Bedurfnisse der Stufe vier und vor allem Stufe funf sind unstillbare Bedurfnisse, d.h. sie
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kénnen nie vollstindig befriedigt werden (Maslow, 1987). Es soll angemerkt werden, dass
durch Internetaktivititen die Befriedigung der Beduirfnisse aller Hierarchieebenen
unterstutzt werden kann. Keine ausschlieflliche Befriedigung via Internet ist jedoch nicht
moglich (Doéring, 2003). Dennoch koénnen durch Internetangebote Defizite im realen Leben
kompensiert werden.

Kim liefert eine Gegenuberstellung von Offline- und Onlinebedurfissen entsprechend

Maslows Bedurfnistheorie (Kim, 2000).

1. Korperliche Bedurfnisse
Offline: Nahrung, Kleidung, Wohnraum, Gesundheit
Onlne: Zugang zum System, Aufrechterhaltung der Online-Identitit in der
Community, Cybersex, Online-Wohnungssuche

2. Sicherheit
Offline: Absicherung, Schutz vor Gefahren und Kriminalitit
Online: Sicherheit vor Hack-Attacken und personlichen Attacken, Unterstitzung von
verschiedenen Privacy-Stufen, Online-Banking

3. Soziale Beziehungen
Offlime: Gruppenzugehorigkeitsgefihl, Freundeskreis, Liebe, Kommunikation
Online: Zugehorigkeit zu einer Community bzw. Untergruppen einer Community,
Chatrooms

4. Soziale Wertschitzung
Offline: Anerkennung und sozlale Wertschitzung der Gemeinschatft, Einfluss, Erfolge
Online: Vermogen etwas in der Community beizutragen und dafir Anerkennung zu
bekommen

5. Selbstverwirklichung
Offline: Erleuchtung, Entwicklung und Entfaltung von Talenten, das eigene Potential
ausschopfen
Online: Erreichen eines hoheren Stellenwerts in der Community, weitere Fihigkeiten

entwickeln und zu neuen Moéglichkeiten gelangen

Diesem Modell zufolge tragen Lurkers nichts zur Community bei, well ihre korperlichen
Grundbedirfnisse und ihr Bedirfnis nach Sicherheit in der Onlinecommunity nicht

befriedigt werden. Aktive Teilnehmer finden in Onlinecommunitys eine Moglichkeit thre
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sozialen Bedurfnisse zu befriedigen und auch jenes nach Selbstverwirklichung (Bishop,
20095). Kritisiert wird an diesem Modell unter anderem, dass nicht zwingend die Bedurfnisse
der unteren Stufen wie jenes nach Sicherheit erfullt sein missen, um etwa soziale
Beziehungen zu suchen oder soziale Wertschitzung und Selbstverwirklichung. Es sind auch
zahlreiche Fille bekannt, n denen Nutzer im virtuellen Raum derart gefesselt waren, dass
sie auf korperliche Grundbedirfnisse nach Schlaf und Nahrung verzichtet haben (Criffiths,

2005).

2.1 Techniken zur Erhohung aktiver Teilnahme

Aus den im Kapitel 2.6 angefihrten Uberlegungen zur Motivation von
Internetcommunitynutzern leiten sich verschiedene Methoden ab, die die Partizipation in

Onlinecommunitys erhchen kénnen.

2.1.1 Anerkennung fir Beitrige

Peter Kollock fuhrt in ,,Communities in Cyberspace® Grunde an, warum Menschen an
Onlinecommunitys  teilnehmen. Ein  wichtiger  Faktor ist demnach einen
Wiedererkennungswert oder Prestige in der Community zu erreichen und dass dieser
Status fur alle anderen Mitglieder sichtbar ist (Kollock & Smith, 1998). Dabel handelt es sich
um eine extrinsische Motivation bzw. um das Bedurinis nach sozialer Anerkennung aus der
Maslowschen Bedurfispyramide. Anerkennung fur einen Beitrag in Form von Punkten,
Sternen oder einer fur alle sichtbare Ranking-liste, ist ein einfaches aber sehr
wirkungsvolles Mittel um die Motivation zur aktiven Teilnahme zu erhshen. Jakob Nielson
(2006) warnt jedoch davor, die Teilnahme zu leichtfertig mit Prestigesymbolen zu
honorieren, da die Gefahr besteht, dass bereits sehr aktive Teilnehmer die Community
noch mehr dominieren und neue Mitglieder abgeschreckt werden. Zudem empfiehlt er den
Belohnungs-Mechanismus nicht auf die Quantitit der Beitrige, sondern auf ihre Qualitit,
bewertet beispielsweise durch die Community selbst, zu beziehen.

Es gibt zahlreiche Moglichkeiten Motivation in Form von sozialer Anerkennung in einer
Onlinecommunity zu implementieren bzw. zu visualisieren. Eine Methode ist das
Veroffentlichen von Ranking-Listen, welche wiederum auf unterschiedliche Weise
berechnet werden koénnen. Die Reihenfolge der Mitglieder im Ranking kann etwa auf der
Anzahl der verfassten Artikel oder Beitrige basieren, der Anzahl der geschriebenen

Worter, der Bearbeitungen, etc. Derartige Rankings sind in beinahe allen
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Onlinecommunitys zu finden. Zu empfehlen ist nicht nur quantitative Merkmale, sondern
auch qualitative fir das Ranking hinzuzunehmen (Nielsen, 2006). Amazon.com' bietet
seinen Nutzern die Moglichkeit Buch-Reviews als hilfreich oder nicht-hilfreich einzustufen
und ein entsprechendes Ranking, basierend nicht auf der Gesamtanzahl der Beitrige,
sondern auch auf denen, die fur andere Nutzer hilfreich waren. Der qualitative Aspekt kann
auch durch eine direkte Berwertungsmoglichkeit der Teillnehmer in verschiedenen
Qualititsdimensionen abgefragt werden. Aus Crinden der Reprisentativitit sollte der
Tellnehmer erst ab einer bestimmten Anzahl von Bewertungen in das Ranking
aufgenommen werden. Relevante Beitrige kénnen auch anhand der Anzahl von Klicks oder
Referenzen erkannt werden. Eine Methode neuen Teilnehmern Ansehen in der Community
zu ermoglichen, ist das Ranking auf einen beschrinkten Zeitabschnitt zu beziehen, z.B.
,,Verfasste Artikel pro Monat*.

Die verschiedenen Rankingkriterien kénnen auch kombiniert werden, z.B. durch Vergabe
von Credit Points. Diese konnen fir verschiedene erwinschte Titigkeiten, wie das
Verfassen von Artikeln, das Bewerten von Teilnehmern, das Anwerben von neuen
Tellnehmern oder jede andere erwunschte Form der Teilnahme vergeben werden.

Anstatt bzw. neben der Verosffentlichung einer Ranking-Liste kénnen Teilnehmer auch durch
die Vergabe von Zusatzprivilegien ab einer bestimmten Anzahl von Credit points motiviert

werden aktiv an der Community teilzunehmen.

2.1.2 Einfluss sichtbar machen

Eine weitere Motivation ist die schlichte Tatsache durch einen Beitrag die Community selbst
mitzugestalten und verindern zu kénnen, was am Beispiel von Wikipedia zu sehen ist. Der
Teilnehmer mochte sehen, dass er mit seinem Beitrag in seiner Umgebung etwas bewirkt
(Smith & Kollock, 1999). Eine groBere Horerschaft bestirkt ebenfalls den potentiellen

Einfluss eines Beitrags.

2.1.3 Soziale Kontakte und Interaktionen zwischen den Mitgliedern
erhéhen
Aktive Teilnahme in Onlinecommunitys kann durch das Sichtbarmachen von sozialen

Kontakten erhoht werden, wodurch das Bedirfnis nach sozialen Beziehungen befriedigt

werden kann. In virtuellen sozialen Netzwerken wie StudiVZ, Lokallisten, Facebook etc.

! http:/ /www.amazon.com/review/top-reviewers
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wird das Finden von Freunden so einfach wie moglich gestaltet und es werden unzihlige
Meoglichkeiten angeboten mit anderen Mitgliedern zu interagieren. Facebook ist dafur ein
Musterbeispiel. Neben einer detaillierten Suchfunktion kénnen E-Mail-Adressen aus dem
eigenen E-Mail-Account oder Adressbuch zur Suche herangezogen werden. Ein weiteres
Tool zeigt alle in Facebook registrierten Arbeitskollegen und Schulkollegen und ein
Mechanismus zeigt gemeinsame Freunde der eigenen Freunde an, die wahrscheinlich
auch zum eigenen Freundeskreis gehoren. Um die Interaktion zwischen den Mitgliedern zu
erhohen, ermoglichen aktuelle soziale Netzwerke das private Versenden von Nachrichten,
offentliches Publizieren auf der Pinnwand eines Mitglieds, Aufsichaufmerksammachen
(Poke, Cruscheln, Anstupsen,...), Taggen von Personen in Fotos oder Videos und Grinden
von spezifischen CGruppen, welche als eine Subcommunity in der Onlinecommunity
gesehen werden konnen. Die Interaktion wird in Facebook weilter erhoht, indem jegliche
Status- und Profilinderungen der Freunde angezeigt werden und auch kommentiert

werden kénnen oder indem ganze Applikationen in das Facebook-Konto integriert werden.

2.1.4 Zugehorigkeitsgefihl schaffen

Ein Mitglied kann sich mit einer Community am besten identifizieren, wenn es Vertrauen zu
den anderen Mitgliedern aufbaut. Offline-Events sind eine gute Moglichkeit Vertrauen zu
fordern, aber auch in der virtuellen Welt konnen regelmifBige Treffpunkte organisiert
werden, z.B. in Form von Online-Chats. Zugehosrigkeitsgefiihl entsteht ebenfalls durch den
Austausch von personlichen Erlebnissen, Geschichten und Anekdoten, wofur ein
entsprechender Bereich in der Community zur Verfugung gestellt werden kann, selbst
wenn dieser nicht dem inhaltlichen Ziel der Community entspricht. Realisiert wird dies oft in

Form sogenannter Off Topic- Bereiche.

2.1.5 Partizipation so einfach wie moglich machen

Aktive Teilnahme sollte den Nutzern so einfach wie moglich gemacht werden. Jeder
zusitzliche Klick, der fur einen Beitrag erforderlich ist, stellt eine Barriere dar. Ein zu
aufwindiger Registrierungsprozess schreckt potentielle Teilnehmer ab. Es ist
empliehlenswert nur die allernétigsten personlichen Daten wihrend der Registrierung
abzufragen und die Angabe von Zusatzinformationen dem Benutzer frei zu uberlassen oder

mit Zusatzprivilegien oder Punkten zu honorieren. Passworter sollten vom Benutzer wihlbar
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sein und nicht automatisch generiert werden. Vorgeschlagene Passworter werden sehr oft
vergessen und die Beschaffung eines neuen Passworts ist mit Aufwand verbunden.

Wenn es das Konzept der Internetplattform zulisst, kann Partizipation als Nebeneffekt einer
Aktion gestaltet werden. Amazon.com analysiert das Kaufverhalten seiner Benutzer und
empfiehlt unter ,,people who bought this book, bought these other books* bel der Auswahl
eines Buches ihnliche Bucher, also Bicher die andere Kiufer des ausgewihlten Buches
ebenfalls gekauft haben. Fur den Nutzer stellt dies keinen Zusatzaufwand dar, er trigt beim
Kauf eines Buches unbewusst dazu bel, anderen Communitymitgliedern Bicher zu

empfehlen (Nielsen, 2006).

2.1.6 Lurkers zu einem Umdenken bewegen

Die Ungleichheit in der aktiven Teilnahme einer Onlinecommunity wird auch unter
optimalen Rahmenbedingungen nicht beseitigbar sein. Viele Teillnehmer sind trotz
spezieller Mafinahmen nicht motiviert selbst in der Community aktiv zu werden. Mit keinem
groBen Aufwand ist der Versuch verbunden, Aufforderungen an Lurkers zu adressieren an
der Community aktiv teilzunehmen. Lurkers konnen meist sehr einfach aus der
Nutzerdatenbank herausgefiltert werden, indem Nutzer, die noch nie oder selten einen
Beitrag in der Community verfasst haben, gesucht werden. Die Wirksamkeit kann
betrichtlich gesteigert werden, wenn die Nachricht personliche Anreize enthilt, wie etwa

Themen, die das Mitglied in seinem Profil als interessant eingestuft hat.

2.1.1 Fur nicht-registrierte Nutzer eingeschrinkte Teilnahmemoglichkeit

anbieten

Der Registrierungsprozess ist mit Aufwand verbunden, der viele Internetnutzer davon
abhilt in eine Onlinecommunity hineinzuschnuppern und bestenfalls darin aktiv zu werden.
Die Redgistrierung sollte daher moglichst einfach gestaltet sein und der Nutzer nicht mit
unnotigen Fragen belistigt werden. Um Neugierde zu wecken, sollten auch nicht-
registrierten Nutzern Funktionen zur Verfugung stehen. Bei vielen Diskussionsforen ist fur
das Lesen von Beitrigen keine Registrierung erforderlich, sondern erst fur das Verfassen.
Dabel besteht jedoch die Gefahr Lurkers zu beginstigen und es besteht kaum eine
Moglichkeit diese zur aktiven Teilnahme zu motivieren, da sie ohne Registrierung nicht
direkt adressierbar sind. Ein zufriedenstellender Mittelweg wire etwa das

Diskussionsthema fiir alle Besucher sichtbar zu machen und fir das Lesen der weiteren
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Beitrige eine Registrierung zu fordern. Dadurch bekommt der Seitenbesucher einen
Einblick in die Community, muss sich jedoch fir weitere Informationen anmelden und kann

spiter zur aktiven Tellnahme aufgefordert werden.

2.7.8 Diskussionsthemen anbieten

Der Start und Aufbau einer Onlinecommunity bis diese die kritische Masse erreicht hat,
erwelst sich oft als schwierige Aufgabe. Meist ist die Anzahl der aktiven Tellnehmer so
gering, dass sich kaum Aktivititen zeigen und die Onlinecommunity leblos wirkt. Fur viele
Personen ist die Barriere geringer auf einen bereits vorhandenen Beitrag durch
Kommentare oder Erginzungen Bezug zu nehmen, als von Crund auf selbst einen zu
erstellen. Hier kann das Anbieten von Diskussions- und Gesprichsthemen, die auch
polarisierend und provozierend gewihlt werden konnen, hilfreich sein. Am Beispiel
Wikipedia kann dies gut beobachtet werden. Teilnehmern fillt es leichter einen bereits
bestehenden Artikel zu erginzen, als sich zu tberwinden einen neuen Beitrag zu schreiben.
Es bietet sich daher an, sofern moglich, den Teilnehmern Templates zu prisentieren, die
zur Bearbeitung einladen.

Ist die kritische Masse an Teillnehmern erreicht und sind ausreichend aktive Tellnehmer
vorhanden, wird die Community selbst ithre Themen auswihlen, was wiederum weitere

Nutzer anzieht.

2.7.9 Aktivititen auf der Internetseite sichtbar machen

Alktivitaten und Neuigkeiten sollten auf der Startseite der Onlinecommunity prisentiert
werden. Das zeigt, dass Leben in der Community ist und erweckt Neugierde bel
potentiellen Communitymitgliedern. Herangezogen werden koénnen neu verfasste Artikel,
neu registrierte Mitglieder, gerade angemeldete Mitglieder, kurzlich gelesene Artikel,
Anderungen im Mitgliederranking, etc. Vor allem bei Diskussionsforen bietet sich die
Meoglichkeit an, Mitgliedern eine personliche Watchlist zur Verfigung zu stellen, mit der sie
fur sie interessante Themen abonnieren koénnen und tber neue Eintrige z.B. per E-Mail
informiert werden. Um den Mitgliedern die aktive Teilnahme zu erleichtern, konnen sie
uber Diskussionen, in die sie involviert sind, ebenfalls per E-Mail verstindigt werden.
Dadurch kann eine asynchrone Diskussion beschleunigt und die Aktivitit in einer

Onlinecommunity erhcht werden.
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2.1.10 Offline-Veranstaltungen anbieten

In Onlinecommunitys, die einigermafen lokal konzentriert sind und in denen sich bereits
soziale Beziehungen zwischen den Mitgliedern aufgebaut haben, koénnen sich Offline-
Veranstaltungen positiv auswirken. Sie verstirken das ,,Wir“-Gefihl der Gruppe und die
Identifikation der Teilnehmer mit der Community, was sich auf die aktive Teilnahme in der
Onlinecommunity auswirkt. Auf welche Weise ein Treffen stattfindet ist weitgehend vom
Typ der Onlinecommunity abhingig. Mitglieder von sozialen Internetnetzwerken wihlen
meist eine Lokalitit mit lockerer Atmosphire, wo die sozialen Beziehungen verstirkt werden
kénnen. Fur fachbezogene Onlinecommunitys bieten sich auch themenbezogene Treffen
oder Diskussionsrunden an, die in der virtuellen Welt weitergefihrt werden kénnen. Beil
sehr aktiven Onlinecommunitys mit groBer Teilnehmerzahl, werden derartige
Veranstaltungen oft von Mitgliedern selbst organisiert. Dies kann auch von einem
Moderator oder speziell fur diese Aufgabe eingesetzten Event Coordinator tbernommen

werden.
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3 Kollektive Intelligenz im Internet

3.1 Einfihrung

Die Erkenntnis, dass durch die Zusammenarbeit vieler Individuen sehr intelligente
Ergebnisse erzielt werden konnen, ist nicht neu, genaugenommen trat derartiges Verhalten
bereits vor 3,5 Milliarden Jahren auf, als die ersten Bakterien die Erde bevoslkerten. Durch
Anpassung ihrer Genome konnten sie seitdem komplexe Probleme lésen, sich von
Schwefel und Gestein ernihren, Kilometer unter der Erdoberfliche und selbst bei
radioaktiver Strahlung uberleben. Obwohl die Gehirnleistung eines Bakteriums nur einem
Bruchteil des eines Schimpansen entspricht, kann es durch einen hsheren ,,Group 10 als
das erfolgreichere Lebewesen bezeichnet werden (Bloom, 2008).

Ein weiteres Beispiel aus der Biologie ist das intelligente Verhalten von Ameisenkolonien
auf Futtersuche. Wihrend eine einzelne Ameise hilflos wire, ist eine grofie Gruppe von
Ameisen auBerordentlich intelligent. Jede Ameise legt beim Transport des Futters eine Spur
aus Pheromonen von der Futterquelle zum Nest und verstirkt somit die Pheromonspur auf
dieser Route. Nach einer Weile werden sich alle Ameisen fir den Weg mit der stirksten
Pheromonspur entscheiden, der sich als der kirzeste herausstellt.

Eine oft zitierte Anekdote, ist die des britischen Naturforschers und Schrifstellers Galton,
der 1906 eine grundlegende Beobachtung auf einer Nutztiermesse machte. Dort wurden
diverse Nutztiere von den Stadtbewohnern und Bauern taxiert. Galton wollte die Dummbheit
der Masse empirisch beweisen, indem er die von den Stadtbewohnern abgegebenen
Gewichtschitzungen eines Ochsen, analysierte. Erstaunliches Ergebnis war, dass der
arithmetische Durchschnitt der 787 giltigen Stimmen das Gewicht des Ochsen von 1197
englischen Pfund um nur 1 Pfund verfehlte. Surowiecki (2008) bezeichnet dieses Phinomen
als ,,Die Weisheit der Vielen“ (,,The Wisdom of Crowds®).

Bislang fehlte ein Medium, das die Einzelleistungen einer Vielzahl von Menschen
zusammenfihrte und koordinierte. Mit dem Internet wurde ein geeignetes gefunden: ein
dezentrales Netzwerk, zu dem unterschiedliche Individuen aus der ganzen Welt Zugang
haben und das durch moderne Technologien eine benutzerfreundliche Teilnahme
ermoglicht. Es scheint als war es nur eine Frage der Zeit, bis kollektive Intelligenz im
Internet Anwendung fand und 2001 zu einer neuen Generation von Webanwendungen

fuhrte (siehe Kapitel 3.4).
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Populire Web-Anwendungen wie Amazon, Flickr, Wikipedia, BitTorrent, Blogs, Google,
YouTube, Delicious, Open Source-Software und viele weitere profitieren von der Teilnahme
vieler einzelner Personen. Doch auch wenn alle dieser Web 2.0-Applikationen auf der
Tellnahme Vieler und deren kollektiven Intelligenz basieren, kann man unterschiedliche
Ansitze in der Zusammenarbeit erkennen. So beruhen beispielsweise Wikipedia, das Open
Source-Konzept oder die Tagging-Funktionalitit von Flickr auf einer neuen Form von
Kollaboration, die durch das Internet stark vereinfacht und erleichtert wurde. Die Aufgabe,
eine scheinbar unuberwiltigbare Menge von Bildern zu kategorisieren, wird bei Flickr auf
viele Einzelpersonen aufgeteilt und somit losbar. Beil anspruchsvolleren Aufgaben, wie dem
Entwickeln von Software oder Verfassen von lexikalischen Artikeln, wird Spezialisierung
als Form der Arbeitstellung eingesetzt. Durch die Zusammenarbeit vieler Experten
bestimmter Programmierkonzepte und dem Open Source-Konzept kénnen professionelle
Softwareprodukte entstehen, ohne dass die teilnehmenden Programmierer dafir entlohnt
werden. Ebenso verfassen Spezialisten bestimmter Themengebiete Artikel fur die Online-
Enzyklopidie Wikipedia und schaffen ein mittlerweile vollstindiges Lexikon. Der Erfolg von
Wikipedia ist auch darauf zuruckzufuhren, dass nicht nur Experten an einem Artikel
mitarbelten durfen, wie es beim gescheiterten Vorgingerprojekt Nupedia der Fall war,
sondern alle Internetnutzer. Diese tellen sich die Arbeit selbstindig in Aufgaben wie
grammatikalische- und Rechtschreibfehler finden, gute Quellen ausfindig machen, aktuelle
Informationen suchen und eben das Verfassen des Artikels, welcher anfangs meist nur aus
einem Grundgeriust von wenigen Sitzen besteht und erst durch einen Prozess des
staindigen Korrigierens und Verbesserns zu einem vollstandigen Artikel wird (Clay, 2008).
Die Partizipanten erfillen also auch die Aufgabe der Uberprifung von vorhandener
Information.

Somit ist die Entwicklung eines Web 2.0-Resultats meist ein iterativer Prozess, in dem das
Ergebnis stindig uberpruft und verbessert wird. Es gibt viele verschiedene
Herangehensweisen wie die kognitiven Fihigkeiten verschiedener Individuen aggregiert
werden konnen, sodass Ergebnisse erzielt werden, zu denen Experten nicht imstande
waren.

Nach einer Begriffsdefinition von kollektiver Intelligenz (siche Kapitel 3.2), werden in Kapitel
3.6 Faktoren beschrieben, die das Zustandekommen von kollektiver Intelligenz

beeinflussen.
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3.2 Definition

Der Begriff der kollektiven Intelligenz wird in verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen
verwendet und unterschiedlich interpretiert. Allgemein wird dadurch das Phinomen
bezeichnet, dass durch das Zusammenwirken einer Vielzahl von Individuen
Verhaltensweisen entstehen, die in ihrer Intelligenz die von Einzelpersonen ubertreffen
konnen. Der Philosoph Pierre Levy beschreibt kollektive Intelligenz als ,,eine Intelligenz, die
iberall vertellt 1st, sich ununterbrochen ihren Wert erschafft, in Echtzeit koordiniert wird und
Kompetenzen effektiv mobilisieren kann“ (Levy, 1998, S. 29)

Levy schreibt in seinem Buch ,,Die kollektive Intelligenz* uber eine Utopie, in der durch die
Moglichkeiten des Cyberspace ein gesellschaftliches gemeinsames Denken maéglich wird
und in der sich unsere reprisentative Demokratie in eine direkte Demokratie umwandeln
wird (Levy, 1998). Levy erliutert also die weitreichenden gesellschaftlichen Anderungen,
die durch dieses ,,kooperative Gehirn“ entstehen kénnen.

Kollektive Intelligenz ist ein sehr neues und aktives Forschungsgebiet, das durch Beitrige
verschiedener Wissenschaftsdisziplinen bereichert wird: Die Soziologie liefert Erklirungen
fir Cruppen- und Massenphinomene, die Computerwissenschaften ermoglichen die
technische Realisierung der bendtigten Systeme und die Wissenschaften Statistik und
Mathematik besitzen ein Repertoire an Werkzeugen, durch die aus einer Datenmenge
intelligente Entscheidungen abgeleitet werden konnen. Satnam Alag schreibt kollektive

Intelligenz sei im Grunde:

,The Intelligence that’s extracted out from the collective set of interactions and

contributions made by your users.” (Alag, 2008, S. 6)

“The use of this intelligence to act as a filter for what’s valuable in your application for a

user.” (Alag, 2008, S. 6)

Far Alags Sichtweise ist Interaktion zwischen den Individuen eine zwingende
Voraussetzung um kollektive Intelligenz zu extrahieren (Alag, 2008). Tatsichlich ist dies
aber nur eine Moglichkeit von vielen. Kollektive Intelligenz kann auch durch die bloBe
Aggregation vieler von einander unabhingiger individueller Entscheidungen gewonnen

werden, wie spiter gezeigt wird.
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Diese Arbeit zielt auf die praktische Anwendung der kollektiven Intelligenz im Internet ab
und konzentriert sich daher auf Ansitze, die sich im Kontext des Internet und im Speziellen
der Prognose von Aktien und Optimierung von Portfolios verwerten lassen. Angelehnt an
Heylighen (1999) wird in dieser Arbeit kollektive Intelligenz als das Vermogen einer
Cruppe verstanden, mehr Probleme als ihre individuellen Mitglieder zu lésen. Damit ist
auch das Vermogen einer Cruppe gemeint, bessere Entscheidungen zu treffen als ihre
einzelnen Mitglieder.

Der US-amerikanische Journalist James Surowlecki bezeichnet dieses Phinomen als ,,Die
Weisheit der Vielen” (,,The Wisdom of Crowds®) und beschreibt in seinem gleichnamigen
Buch die Theorle, dass Gruppen die Losung eines Problems effektiver finden als Experten
(Surowiecki, 2008).

Surowiecki fuhrt klare Kriterien an, die von einer Gruppe erfillt sein missen, um zu weisen
Entscheidungen zu gelangen. Die Cruppe muss demnach aus Individuen mit moglichst
unterschiedlichen Ansichten, Meinungen und Informationen bestehen. Dies erscheint
naheliegend, da eine groBere Diversifikation von Individuen auch ein breiteres
Wissensspektrum abdecken kann und lisst sich durch die mittlerweile groie Verbreitung
des Internet durch eine Webanwendung gut erfillen. In kleinen und homogenen Gruppen
lisst sich zwar einfacher ein Konsens erreichen, indem Mitglieder ihre Entscheidungen
tuberdenken und Kompromisse eingehen, doch ist dies ausdricklich nicht Ziel der Theorie
und unterscheidet sich somit auch grundlegend von der Delphi-Methode, in der durch
Diskussion und ruckgekoppelte Meinungsinderungen ein Konsens angestrebt wird.
Stattdessen sind die unterschiedlichen Entscheidungen der Individuen erwimnscht und
werden zu einem gemeinsamen Urtell der Cruppe aggregiert (surowiecki, 2008).

Die Gruppenmitglieder sollen unabhingig voneinander zu einer Entscheidung gelangen.
Im Sinne von Meinungsfreiheit ist diese Forderung im Internet gut erfillbar, da Anonymitit
weitgehend gewihrleistet werden kann. Fine weitere Voraussetzung, die von Surowiecki
fur eine ,,weise Gruppe®“ gefordert wird, ist Dezentralisierung (Surowiecki, 2008). Diese
und weiltere Faktoren, die kollektive Intelligenz beeinflussen, werden in Kapitel 3.6

detailliert untersucht.

3.3 Klassifizierung kollektiver Intelligenz

Bis dato wurde noch keine allgemein anerkannte Klassifizierung von kollektiver Intelligenz

publiziert. Das Institut fur kollektive Intelligenz des ,,Massachusetts Institute of Technology”
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prisentierte bereits eine relativ detaillierte Taxonomie?, die sich aber noch im
Entwicklungsstadium befindet. In diesem Kapitel werden zwei Klassifizierungen vorgestellt:
Die Unterscheidung verschiedener Problemarten und Formen kollektiver Intelligenz. Eine
Einteilung 1st sinnvoll, da beim Design des Systems unterschiedliche Anforderungen

beachtet werden mussen.

3.3.1 Problemarten

Die Eintellung in Arten von Problemen, die durch kollektive Intelligenz gelést werden
konnen, basiert auf den Biuchern ,,The Wisdom of the Crowds“ (Surowiecki, 2008) und
,omart Mobs“ (Rheingold, 2002). In der Praxis treten viele Anwendungen auf, die Aspekte

mehrerer Problembereiche beinhalten.

Kognition

Kennzeichen von Anwendungen, die sich als Kognitionsprobleme bezeichnen lassen, sind
definitive Losungen, die entweder bereits bekannt sind oder sich in der Zukunft zeigen.
Jede Prognose, die durch ein Kollektiv vorgenommen wird, lisst sich somit dieser Form
kollektiver Intelligenz zuordnen. Es ist nicht zwingend notwendig, dass nur eine richtige
Antwort existiert, jedoch gibt es immer Antworten, die als besser und schlechter bezeichnet

werden konnen.

Koordination

In diese Kategorie fallen alle Anwendungen, bei denen die Mitglieder einer Cruppe ihr
Verhalten untereinander koordinieren mussen. Dabel ist ihnen bewusst, dass jeder von
ihnen das Cleiche zu tun versucht. Die Fragestellungen, wie ein Individuum durch den
starken Verkehr kommt oder wie in einem Markt ein fairer Preis ausgehandelt wird, sind

Beispiele fir Koordinationsprobleme.

Kooperation

Aufgabestellungen dieser Kategorie versuchen Individuen zu emer Zusammenarbeit zu
bewegen. Die Schwierigkeit besteht darin, dass die Eigeninteressen der Menschen einer
Kooperation oft im Wege stehen. Das System muss daher so gestaltet werden, dass die

Teilnehmer zu kooperativem Verhalten motiviert werden. Ein CrofSteil der Web 2.0-

2 http:/ /web.mit.edu/d_bray/www/highlands_jul_ver4.pdf
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Applikationen, welche auf der Idee des Crowdsourcing (siehe Kapitel 3.5) beruhen, lassen
sich dieser Kategorie zuordnen. Populire Beispiele sind Wikipedia, OpenSource-Projekte,

Yahoo Answers, Diskussionsforen oder P2P Business.

3.3.2 Formen kollektiver Intelligenz

Tom Atlee, Mitbegrinder des Co-Intelligence-Instituts’, nennt verschiedene Formen
kollektiver Intelligenz (Atlee, 2008), ohne dabei Anspruch auf Vollstindigkeit zu erheben. Er

betont auch, dass viele dieser Formen miteinander kombinierbar sind.

Reflective (dialogic)

Individuen teilen Informationen, diskutieren uber ihre Meinungen und Annahmen und
gelangen so zu gemeinsamen Losungen oder Modellen. Indem aus Diversifikation in der
Gruppe Nutzen gezogen wird, werden Sackgassen und Irrwege vermieden und es kénnen
komplexere Aufgaben gelost und bessere Losungen gefunden werden, als es einer

Einzelperson moglich wire.

Structural (systemic)

Soziale Systeme werden konstruiert, die intelligentes Verhalten der Teilnehmer oder des
Systems als Ganzes unterstitzen. Der Autor fuhrt als Beispiel die ,Bill of Rights“ (10
Zusatzartikel der Verfassung der USA) an, die freie MeinungsiuBerung und somit Kreativitit,
freien Informationsfluss und Diversifikation unterstitzen und dadurch kollektive Intelligenz

fordern.

Evolutionary (learning-based)

Organismen, Spezien, Okosysteme und Kulturen verwenden Beziehungsmuster (,,patterns
of relationship®), die sich uber lange Zeitraume hinweg bewihrt haben und somit Weisheit
in sich enthalten. Oft wird diese automatisch verwendet, kann aber auch bewusst fir
Analysen genutzt werden, wie es In der Bionik der Fall ist. In der Bionik werden
Verhaltensmuster und Innovationen der Natur fur technische En