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1.	 Einleitung

Im Sommer 2011 hatte Facebook in Deutschland nach eigenen Angaben 
bereits mehr als 20 Millionen Nutzer (vgl. Heise 2011a).1 51 Prozent der 
deutschen Internetnutzer waren im November desselben Jahres Mitglied 
der Plattform, die im Jahr 2004 gegründet wurde (vgl. BITKOM 2011). Bei 
Google Plus, der sozialen Netzwerkplattform von Google, die im Juni 
2011 als Konkurrenz zu Facebook startete, meldeten sich innerhalb eines 
knappen Monats weltweit 25 Millionen Personen an. Allein in Deutschland 
sollen nach wenigen Wochen schon beinahe eine Million Nutzer regist-
riert gewesen sein (vgl. Heise 2011b). Die deutschsprachige Ausgabe der 
Wikipedia meldete Ende 2011 knapp 1,3 Millionen Artikel, damit ist sie 
nach der englischsprachigen Seite die zweitgrößte Online-Enzyklopädie 
(vgl. Wikipedia 2011). Etwa 36 Millionen Deutsche nutzen das Online-
Lexikon zumindest gelegentlich (vgl. Busemann/Gscheidle 2011: 363). 
Auf der Videoplattform YouTube werden weltweit pro Minute mehr als 35 
Stunden Videomaterial hochgeladen (vgl. Walk 2010), in Deutschland ist 
von etwa 20 Millionen Nutzern der Plattform auszugehen (vgl. Hoffmann 
2011). All diese Zahlen zeigen, dass das Web 2.0 mit seinen vielfältigen 
Anwendungen bei vielen deutschen Internetnutzern zu einem wichtigen 
Bestandteil ihres Medienkonsums und Alltags geworden ist.

Gemeinsam ist den beschriebenen Anwendungen, dass sie prinzipiell 
für die Mitwirkung der Nutzer offen sind und sich durch nutzergenerierte 
Inhalte auszeichnen. Es sind die Nutzer selbst, die durch ihre selbstgeschaf-
fenen Inhalte den Wert der Anwendungen bestimmen. Ein großer Teil der 

1	 Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird in diesem Text immer nur die männliche Form 
verwendet. Diese schließt selbstverständlich die weibliche Form mit ein.
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Nutzer wirkt aber nicht aktiv an der Erstellung der Inhalte im Web 2.0 mit, 
also am sogenannten ›User Generated Content‹, sondern konsumiert die 
vorhandenen Inhalte wie die der Massenmedien. Einige Personen bewer-
ten die gesehenen oder gelesenen Inhalte oder schreiben einzelne Kom-
mentare. Andere Nutzer dagegen veröffentlichen Inhalte in Form von Vi-
deos, führen eigene Blogs und teilen ihren Alltag mit anderen auf sozialen 
Netzwerkplattformen. Es lassen sich also verschiedene Nutzungsformen 
im Web 2.0 differenzieren, die sich durch ein unterschiedliches Maß an 
Teilhabe auszeichnen. Von der Nichtnutzung über das Konsumieren, das 
Partizipieren und schließlich Produzieren von Inhalten steigt die Aktivität 
der Nutzer (vgl. Shao 2008). Zudem können anhand der Nutzungsweisen 
auch Nutzertypen identifiziert werden, also z. B. Personen, die ausschließ-
lich konsumieren, und andere, die auch Inhalte produzieren.

Die Spannbreite der Nutzungsformen bei einer insgesamt steigenden 
Verbreitung des Web 2.0 wirft die Frage auf, welche Faktoren Einfluss dar-
auf nehmen, ob und wie eine Person die verschiedenen Möglichkeiten des 
Web 2.0 nutzt. Was unterscheidet diejenigen Nutzer, die nur konsumieren, 
von denjenigen, die auch kommentieren oder sogar Inhalte produzieren? 
Was führt dazu, dass manche Personen vielfältige Anwendungen sehr häu-
fig nutzen, andere dagegen nur selten einzelne Angebote wahrnehmen? 
Die vorliegende Arbeit will das Phänomen Web 2.0 differenziert aus kom-
munikationswissenschaftlicher Sicht betrachten und seine Nutzung und 
Nutzer im Hinblick auf die genannten Fragen analysieren. Dabei werden 
die Gemeinsamkeiten verschiedener Anwendungen – hier soziale Netz-
werkplattformen, Wikis, Weblogs, Bilder- und Videoplattformen sowie 
Diskussionsforen – in den Blick genommen, um das Phänomen Web 2.0 
in seiner Breite zu erfassen. Bisherige Studien konzentrieren sich meist 
nur auf eine einzelne Web-2.0-Anwendung und ihre Nutzer, beziehen 
sich also z. B. nur auf soziale Netzwerkplattformen oder Wikis. In vielen 
Fällen werden dabei zudem insbesondere die Produzenten von Inhalten 
betrachtet, also aktive Blogger oder Produzenten von Videos auf YouTube. 
Bislang fehlt eine umfassende Analyse des Gesamtphänomens Web 2.0, die 
Einflüsse auf das Nutzungsverhalten untersucht und dabei verschiedene 
Nutzungsformen systematisch differenziert. Das Ziel dieser Arbeit ist es, 
zur Schließung dieser Forschungslücke beizutragen.

In der vorliegenden Arbeit soll die Frage beantwortet werden, welche 
Faktoren einen Einfluss auf die Nutzungsaktivität einer Person im Web 2.0 
haben. Damit kann sie einen Beitrag zum tieferen Verständnis des Web 2.0 
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und seiner Rolle in der Gesellschaft leisten. Denn die Entwicklung neuer 
Medienphänomene wird immer von der Frage begleitet, wie deren Dif-
fusion verläuft und welche Funktionen sie innerhalb einer Gesellschaft 
erfüllen (vgl. Rogers 2003: 74ff.). In dieser Untersuchung wird aus der 
individuellen Perspektive, also auf der Mikroebene, betrachtet, wie sich 
Unterschiede in der Nutzungsaktivität erklären lassen. Aus den Erkennt-
nissen über Einflussfaktoren auf das individuelle Nutzungsverhalten im 
Web 2.0 lassen sich dann auch Schlussfolgerungen über seine gesellschaft-
lichen Funktionen ableiten.

Ein wichtiger Ansatz zur Analyse von Mediennutzungsverhalten ins-
besondere bei neuen Medienphänomenen stellt der Uses-and-Gratifi-
cations-Ansatz dar (vgl. Schenk 2007; Rubin 2009a; Ruggerio 2000). 
Dieser Ansatz beschäftigt sich mit den Motiven und Gratifikationen der 
Nutzung bestimmter Medienangebote und kann damit die funktionale 
Komponente der Nutzung beleuchten. In diesem Zusammenhang wird 
in der vorliegenden Arbeit untersucht, welche Erwartungen speziell mit 
der Nutzung des Web 2.0 in unterschiedlich aktiver Form verbunden sind. 
Dazu wird die Erweiterung des Uses-and-Gratifications-Ansatzes durch 
die sozial-kognitive Theorie verwendet, da sich diese besonders gut zur 
Analyse der Internetnutzung eignet (vgl. LaRose/Eastin 2004; Peters 
et al. 2006). Aus der sozial-kognitiven Theorie lassen sich verschiedene 
Dimensionen von Ergebniserwartungen für die Web-2.0-Nutzung ablei-
ten, deren Bedeutung überprüft werden kann (vgl. Bandura 1986: 232ff.). 
Neben Aktivitätsanreizen, wie z. B. Unterhaltung, und Neuigkeitsanrei-
zen wie der Informationssuche können auch soziale und selbstbezogene 
Anreize einen Einfluss auf die Mediennutzung einer Person haben. Hinzu 
kommen Statusanreize und monetäre Anreize, die sich in früheren Studien 
als relevante Einflussgrößen für die Erklärung von Internetnutzungsver-
halten erwiesen haben (vgl. Eastin/LaRose 2000; LaRose/Eastin 2004).

Zudem führt diese Erweiterung neben der motivationalen Komponente, 
hier operationalisiert als Ergebniserwartungen, einen weiteren Faktor ein, 
der einen Einfluss auf das Nutzungsverhalten einer Person haben kann: 
die individuelle Selbstwirksamkeitserwartung (vgl. Eastin/LaRose 2000). 
Diese Wahrnehmung der eigenen Kompetenz in Bezug auf das betreffende 
Verhalten hat demnach neben den notwendigen Verhaltensanreizen einen 
Einfluss auf die Art der Ausübung des Verhaltens. In Bezug auf die Aktivität 
im Web 2.0 wird folglich angenommen, dass neben verschiedenen Ergeb-
niserwartungen der Nutzer auch ihre Internet- und Web-2.0-spezifische 
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Selbstwirksamkeit darüber entscheidet, ob und wie aktiv sie verschiedene 
Web-2.0-Anwendungen nutzen.

Neben dem Uses-and-Gratifications-Ansatz mit seiner Erweiterung 
durch die sozial-kognitive Theorie kann auch die Persönlichkeit der Nut-
zer als Erklärungsgröße für ihre Nutzungsaktivität im Web 2.0 heran-
gezogen werden. Möglicherweise sind die Produzenten von Inhalten im 
Web 2.0 im Allgemeinen besonders offene und extrovertierte Menschen. 
Das Fünf-Faktoren-Modell zur globalen Beschreibung der Persönlichkeits-
merkmale bietet sich hier als Erklärungsmodell an (vgl. McCrae/Costa 
1987; DeRaad 2000). Die sogenannten ›Big Five‹ wurden schon in vielfäl-
tigen Studien zur Internetnutzung eingesetzt, um Unterschiede zwischen 
Nutzern zu erklären (vgl. Rubin 2009b; Rössler 2011: 144ff.). Da die Ak-
tivität der Nutzer im Web 2.0 stärker variiert als bei anderen Medienan-
wendungen und insgesamt ein besonders großes Potenzial zur Teilhabe 
vorhanden ist, kann angenommen werden, dass die Persönlichkeit der 
Nutzer sich hier besonders auswirkt. Es wird daher neben den Ergebniser-
wartungen und der Selbstwirksamkeit auch der Einfluss der fünf globalen 
Persönlichkeitsfaktoren auf die Nutzungsaktivität im Web 2.0 untersucht.

Die beschriebenen Faktoren Ergebniserwartungen, Selbstwirksamkeit 
und Persönlichkeitsmerkmale werden zu einem komplexen Erklärungs-
modell zusammengefasst, das sowohl direkte als auch indirekte Einflüsse 
auf die Aktivität im Web 2.0 berücksichtigt. Zusätzlich werden soziodemo-
grafische Merkmale der Nutzer und ihr generelles Internetnutzungsver-
halten einbezogen, um ein möglichst umfassendes Erklärungsmodell zur 
Web-2.0-Nutzung zu erhalten. Die Nutzungsaktivität als zu erklärendes 
Konstrukt wird dabei sowohl für die drei Stufen der Teilhabe – Konsu-
mieren, Partizipieren und Produzieren – getrennt betrachtet als auch als 
Gesamtaktivität untersucht. Auch Unterschiede zwischen verschiedenen 
Nutzertypen werden betrachtet. Somit wird ein Modell zur Erklärung 
der Unterschiede in der Web-2.0-Aktivität entwickelt und anhand empi-
rischer Daten überprüft.

Die empirische Umsetzung der Forschungsfragen erfolgt anhand eines 
Mehrmethodenansatzes. Da es sich beim Web 2.0 um ein verhältnismäßig 
neues Medienphänomen handelt, ist eine Exploration im Hinblick auf die 
Motive und Gratifikationen der Nutzung notwendig. Vor allem die parti-
zipierende und produzierende Nutzung stellen neuartige Nutzungswei-
sen dar, die möglicherweise mit anderen Ergebniserwartungen verbunden 
sind als die konsumierende Nutzung des Internets oder anderer Medien. 
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Anhand von Gruppendiskussionen mit partizipierenden und produzie-
renden Web-2.0-Nutzern werden daher ihre Ergebniserwartungen unter-
sucht. Auch hier wird ein anwendungsübergreifender Ansatz verfolgt, um 
allgemeine Ergebniserwartungen des Web 2.0 aufzudecken. Auf der Basis 
dieser qualitativen Studie wird dann eine Skala zu den Ergebniserwartun-
gen des Web 2.0 entwickelt, die eine Erweiterung einer bestehenden Skala 
zu Internet-Ergebniserwartungen darstellt (vgl. LaRose/Eastin 2004). 
Mithilfe dieser Skala sowie weiterer Instrumente werden im Rahmen ei-
ner standardisierten Web-Befragung die aufgestellten Hypothesen zum 
Zusammenhang von Ergebniserwartungen, Selbstwirksamkeit, Persön-
lichkeitsmerkmalen und Web-2.0-Nutzung überprüft. Schließlich wird 
das Gesamtmodell zur Erklärung der Web-2.0-Aktivität analysiert, das 
Aufschluss über die kombinierte Wirkung der einbezogenen Faktoren 
und deren relative Bedeutung bei der Erklärung der Web-2.0-Nutzung 
gibt (vgl. Abb. 1).
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Der Aufbau der Arbeit folgt der dargelegten Argumentation: In Kapi-
tel 2 wird das Web 2.0 als soziale Medieninnovation genauer in den Blick 
genommen. Die Entwicklung des Internets hin zum Web 2.0 wird kurz 
nachgezeichnet, um die Kontinuität der Entstehung aufzuzeigen. Im 
Anschluss werden die wesentlichen Merkmale des Web 2.0 dargestellt, 
die den gemeinsamen Rahmen für verschiedene Anwendungen bilden. 
Die wichtigsten Anwendungen des Web 2.0, die in dieser Arbeit im Fokus 
stehen, werden im Folgenden kurz mit ihren jeweiligen Besonderheiten 


