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Abstract 

Im Zeitalter des Web 2.0 gewann das Internet als Plattform, um Dienstleistungen anzubie-

ten oder Waren zu verkaufen in Unternehmen immer mehr Aufmerksamkeit. Vor allem zur 

Kundenbetreuung können Kundenforen ein nützliches Instrument für Unternehmen sein. 

Durch die Bereitstellung von Kundenforen können Unternehmen drastisch ihre Support-

kosten reduzieren. Dennoch ist es oft schwierig für Unternehmen, den Erfolg von Kunden-

foren zu messen. In der Forschungsliteratur sind die Determinanten für den Erfolg selten 

untersucht worden. Die vorliegende Bachelorarbeit beabsichtigt diese Forschungslücke 

durch Anwendung des Modells von Lin und Lee zur Erfolgsmessung in Online-

Communities auf Kundenforen zu schließen. Zusätzlich werden Kennzahlen zur Messung 

des Erfolgs für dieses Modell diskutiert. Die Auseinandersetzung mit dem Thema führt zu 

dem Ergebnis, dass das Modell von Lin und Lee zum Großteil auf Kundenforen anwendbar 

ist, in der Theorie wie auch in der Praxis. Das wurde am Beispiel des 1&1 Kundenforum 

belegt. Die im theoretischen Teil dieser Arbeit gefundenen Kennzahlen waren genauso in 

der Praxis relevant. Nichtsdestotrotz sollten sich zukünftige Forschungen stärker auf mone-

täre Kennzahlen konzentrieren, um den Erfolg von Kundenforen auch finanziell bewertbar 

zu machen. 

 

In the age of Web 2.0 the internet as a platform to provide services or sell goods gained 

more attention in companies. Especially for customer support customer forums can be a 

useful tool for companies. By providing customer forums, companies can reduce their sup-

port costs dramatically. Nevertheless, it is often difficult for companies to measure the suc-

cess of customer forums. In the research literature the determinants of success of customer 

forums have seldom been studied. The purpose of this bachelor thesis is to fill this research 

gap by applying the model of Lin and Lee to measure the success of online-communities 

on customer forums. In addition, metrics for measuring the success of this model are dis-

cussed. The discussion of this topic leads to the conclusion that the model of Lin and Lee is 

mostly applicable for customer forums, and provides a useful approach to measuring suc-

cess both in theory and in practice. This could be demonstrated by the example of the 1&1 

customer forum. The metrics that were found in the theoretical part were quite relevant in 

practice. Nevertheless, future research should focus more on monetary indicators to also 

make success of customer forums financially assessable. 
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1. Einleitung 

1.1 Problemstellung 

In Deutschland sind laut der ARD/ZDF-Onlinestudie knapp 76 % der Bevölkerung 

aktive Internetnutzer, das bedeutet sie surfen regelmäßig im Internet. Seit 1997, als die 

Deutschen noch durchschnittlich 76 Minuten pro Tag im Internet aktiv waren, ist die 

Verweildauer der Nutzer im Internet stetig gestiegen. Im Jahr 2012 lag sie bei rund 

133 Minuten pro Tag. Dabei lag der Schwerpunkt auf der Nutzung von Communities 

(vgl. van Eimeren et al., 2012, S. 362-363; Busemann et al., 2012, S. 380-381). Durch 

das Aufkommen des Web 2.0 im Jahr 2003 hat sich die Art der Internetnutzung grund-

legend verändert. Internetnutzer sind nicht länger nur Konsumenten der bereitgestell-

ten Informationen, sondern werden selbst zu Produzenten von Inhalten (vgl. Back et 

al., 2008, S. 3). Der sogenannte User-generated-content (UGC) ist zu einem wichtigen 

Bestandteil des Web 2.0 geworden. Es wird gepostet, gebloggt und getwittert. Zudem 

werden Videos und Bilder ins Internet geladen, die von anderen Nutzern kommentiert 

und bewertet werden können. Aber nicht nur in den neueren sozialen Netzwerken wie 

zum Beispiel Facebook, Twitter und Co. spiegelt sich dieser Trend wieder, sondern 

nach wie vor auch in deren Vorläufern, den Internetforen (vgl. Hassler, 2010, S. 255). 

Die Zahl der Internetuser, die in Internetforen posten und untereinander diskutieren, 

hat sich von 2005 bis 2009 mehr als verdoppelt (vgl. Dutton et al., 2009, S. 41-43). 

Ursächlich dafür ist der starke Wandel des Medienkonsums innerhalb der letzten Jah-

re. So sind vor allem die jüngeren Generationen mittlerweile täglich länger im Internet 

unterwegs, als sie fernsehen oder sich traditionellen Printmedien wie Zeitungen oder 

Zeitschriften zuwenden. Dies belegt eine landesweit durchgeführte Studie in Slowe-

nien1 (vgl. Vehovar et al., 2009, S. 177-208).  

Diese Entwicklung stellt die Unternehmen vor neue Herausforderungen. Durch den 

Einsatz von Web 2.0-basierten Anwendungen bieten sich viele Möglichkeiten und 

Potentiale, von denen nicht nur Unternehmen profitieren, sondern auch die Kunden 

(vgl. Muther, 2001, S. 79-82). Kundenforen2 bieten Kunden die Möglichkeit unterei-

nander Informationen über das Unternehmen und dessen Produkte oder Dienstleistun-

gen auszutauschen (vgl. Chiou et al., 2003, S. 51). Im positiven Fall kann dies Absatz-

                                                 
1 Slowenien gilt als ein durchschnittliches europäisches Land, was das Nutzungsverhalten von und den Zugang zu 

Informationstechnologien angeht. 
2 siehe hierzu die Definition zu Kundenforum in Abschnitt 2.3 
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steigerungen im Unternehmen bewirken, im negativen Fall führt es dazu, dass Kunden 

beispielsweise über Qualitätsmängel der Produkte offenlegen, von denen das Unter-

nehmen bisher noch nichts wusste. Jedoch können diese Informationen von Unter-

nehmen zur stetigen Verbesserung der Produkte genutzt werden. Dadurch kann wiede-

rum eine langfristige Kundenbindung erreicht werden (vgl. Hassler, 2010, S. 256). 

Einige Forscher sehen in Zukunft im Einsatz solcher Internetplattformen das größte 

Potential für das Marketing der Unternehmen. Denn Meinungen und Erfahrungsbe-

richte in Internetforen beeinflussen die Wahrnehmung des Kunden gegenüber dem 

Unternehmen und dessen Produkten und Dienstleistungen stärker als traditionelle 

Marketing-Kampagnen in Printmedien oder im Fernsehen (vgl. Hagel et al., 1998, S. 

59-61). Aber nicht allein wegen der positiven Wirkung auf das Image oder auf die 

Kundenzufriedenheit ist der Einsatz interessant. Kundenforen sind ebenso geeignet für 

den Kundensupport. Der Kundensupport umfasst alle Dienste die das Unternehmen 

den Kunden vor, während und nach den Kauft erbringt (vgl. Gabler, 2013). Kundenfo-

ren bringen für diese Dienste einen entscheidenden Vorteil mit sich: Kunden können 

sich dort bei Problemen und Fragen selbst untereinander helfen. Unternehmen können 

ein Kundenforum somit als zusätzlichen Supportkanal nutzen und dadurch die Sup-

portkosten signifikant reduzieren. Somit kann ein Kundenforum direkt messbar zum 

Unternehmenserfolg beitragen (vgl. Nguyen et al., 2008, S. 55). Dennoch ist es für 

Unternehmen oft sehr schwierig die Effizienz und damit letztendlich auch den Erfolg 

eines Kundenforums zu messen und zu kontrollieren (vgl. Chiou et al., 2003, S. 51).  

Mit der Erfolgsmessung von Kundenforen3 hat sich die Forschung bislang wenig aus-

einandergesetzt. Der Interaktionsprozess in Webforen4 wird seit mehr als zehn Jahren 

in der Literatur thematisiert. Es gibt zahlreiche Autoren, welche sich mit Struktur (vgl. 

Gómez et al., 2008), Wissensaustausch (vgl. Adamic et al., 2008), Qualitätsindikatoren 

(vgl. Shi et al., 2009; Nguyen et al., 2008) oder auch sozialen Rollen (vgl. Gleave et 

al., 2009) innerhalb eines Forums beschäftigt haben. Obwohl sich viele Potentiale für 

Unternehmen durch den Einsatz eines Kundenforums bieten, findet sich in der For-

schung kaum ein Hinweis darauf, was den Erfolg eines Kundenforums ausmacht und 

wie er gemessen werden kann. Jim Sterne beschäftigt sich als einer der bekanntesten 

Autoren im Bereich Web-Analytics im Kontext von Social Media Plattformen erst-

mals intensiver mit Kennzahlen, die eine Messung und Bewertung von Social-Media 

                                                 
3 Kundenforen zählen im weiteren Sinne zu Social Media. 
4 Webforum wird synonym mit dem Begriff Internetforum verwendet. 
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Plattformen im Internet ermöglichen (vgl. Sterne, 2011, S. 21-33). Dabei spielt die 

Betrachtung von Internetforen eine untergeordnete Rolle und es gibt wenige Kennzah-

len, die sich auf Kundenforen übertragen lassen. Im Hinblick auf die beschriebenen 

Potentiale von Kundenforen erscheint es als sinnvoll, diese Informationslücke unter 

Zuhilfenahme geeigneter Ansätze aus der Wissenschaft zu schließen.  

Das Thema Erfolgsmessung von Informationssystemen wurde in der Wissenschaft 

bereits häufig thematisiert und untersucht. Das bekannteste Modell auf diesem For-

schungsgebiet ist das Modell von DeLone und McLean zur Erfolgsmessung von In-

formationssystemen (vgl. DeLone et al., 1992). Dieses sieht sechs Faktoren vor (Sys-

temqualität, Informationsqualität, Nutzen, Benutzerzufriedenheit, Persönliche Auswir-

kungen, Auswirkungen auf die Organisation), durch die sich der Erfolg eines Informa-

tionssystems bemisst. Aufgrund seiner hohen Abstraktionsebene, sind viele Anwen-

dungsgebiete im Bereich der Informationssysteme vorstellbar. Neben einigen anderen 

Forschern, die sich mit dem Modell von DeLone und McLean befasst haben (vgl. Pet-

ter et al., 2008, S. 236-258), gelang es Lin et al. im Jahr 2006, das Modell auf Online-

Communities zu übertragen. Damit haben sie den Grundstein für die Forschung auf 

diesem Gebiet gelegt. Die Autoren sind allerdings selbst der Auffassung, dass es für 

die Communities in firmeneigenen Kundenforen weitere Determinanten gibt, die den 

Erfolg bestimmen können. Um den Erfolg eines Kundenforums mit Hilfe des erweiter-

ten Modells von Lin et al. bestimmen zu können, ist es folglich unerlässlich, das Mo-

dell im Kontext von Unternehmen neu zu bewerten (vgl. Lin et al., 2006, S. 486-487). 

Diese Forschungslücke soll mit der vorliegenden Arbeit geschlossen werden. 
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1.2 Ziel der Untersuchung 

In der vorliegenden Arbeit soll der Erfolg von Informationssystemen (IS-Erfolg) erläu-

tert werden und eine Übersicht über die verschiedenen Definitionen von IS-Erfolg 

erstellt werden. Das primäre Forschungsziel dieser Arbeit wird es sein, zu überprüfen, 

ob sich das durch Lin et al. modifizierte Modell von DeLone und McLean zur Mes-

sung des Erfolgs in unternehmenseigenen Kundenforen eignet. Am Beispiel der 1&1 

Internet AG soll überprüft werden, ob sich dieses Modell auch in der Praxis als Grund-

lage zur Konzeptionierung eines regelmäßigen „Erfolgsreports“ des 1&1 Kundenfo-

rums anwenden lässt. Zur Beantwortung dieser Fragestellung sollen die im Folgenden 

aufgelisteten Forschungsfragen untersucht werden: 

 

1. Welche Modelle zur Messung von Erfolg existieren in der Forschung? 

2. Lässt sich das durch Lin et al. modifizierte Modell von DeLone und McLean auf 

Kundenforen übertragen?  

2.1 Lassen sich die sechs Faktoren (Systemqualität, Informationsqualität Ser-

vicequalität, Benutzerzufriedenheit, Nutzungsabsicht, Mitgliederloyalität) 

auch in Kundenforen anwenden? 

2.2 Lassen sich Kennzahlen für die einzelnen Faktoren finden, anhand derer 

der Erfolg gemessen werden kann? 

3. Lässt sich das Modell auch bei der 1&1 Internet AG anwenden?  

3.1 Lassen sich die einzelnen Faktoren des Modells nach Lin et al. mit den 

Leitsätzen der Social Media Operations der 1&1 Internet AG (Kunde-

hilft-Kunde, 1&1 Support hilft dem Kunden, 1&1 ist die Meinung seiner 

Kunden wichtig) verbinden? 

3.2 Eignet sich dieses Modell als Grundlage für die Erfolgsmessung im 1&1 

Kundenforum? 

3.2.1 Welchen Nutzen hat die Erfolgsmessung für die 1&1 Internet 

AG? 

3.2.2 Welche Kennzahlen sind interessant und direkt messbar? 

3.2.3 Wie könnte ein Konzept zur Erfolgsmessung aussehen?  

4. Wie ist die Anwendbarkeit des Modells in der Theorie und in der Praxis zu bewer-

ten? 



Einleitung  5 

 

1.3 Beschreibung der Methoden 

Zur Beantwortung der gestellten Forschungsfragen soll im ersten Schritt definiert wer-

den, was IS-Erfolg ist und danach untersucht werden, wie er gemessen werden kann. 

Auf dieser Grundlage soll herausgearbeitet werden, ob sich das Modell von DeLone und 

McLean, in der überarbeiteten Fassung der Autoren Lin et al. zur Erfolgsmessung fir-

meneigener Kundenforen eignet (vgl. Lin et al., 2006). Methodisch soll dies anhand 

einer Analogiebildung geschehen, das heißt die Lösung eines bekannten Problems auf 

einen anderen Bereich zu übertragen (vgl. Karmasin et al., 2007, S. 26-28). Dazu wer-

den die einzelnen Faktoren des Modells (Informationsqualität, Systemqualität, Ser-

vicequalität, Benutzerzufriedenheit, Nutzungsabsicht, Mitgliederloyalität) auf ihre Vali-

dität im Kontext von Kundenforen hin untersucht. Dabei wird der Schwerpunkt auf der 

Betrachtung der drei grundlegenden Faktoren Systemqualität, Informationsqualität und 

Servicequalität liegen, weil nur diese direkt beeinflussbar sind und sich alle weiteren 

Faktoren daraus ergeben. 

In der weiteren Auseinandersetzung mit dem Modell von Lin und Lee werden die sich 

aus den drei vorangehenden Faktoren (System-, Informations- und Servicequalität) er-

gebenden Auswirkungen diskutiert. Da die Faktoren Benutzerzufriedenheit und Nut-

zungsabsicht nicht für sich alleine stehen, sondern durch die vorhergehenden erklärt 

sind, liegt der Schwerpunkt auf der Untersuchung des Einflusses jener drei Faktoren auf 

die Benutzerzufriedenheit und die Nutzungsabsicht. Die Mitgliederloyalität korreliert 

wiederum mit den beiden letztgenannten Faktoren und wird deshalb auch im Zusam-

menhang mit diesen untersucht. Eine Bestätigung der Einflussnahme gilt damit bei die-

sen Faktoren gleichzeitig als Validitätskriterium für die Anwendbarkeit auf Kundenfo-

ren. 

Zudem sollen jeweils geeignete Methoden und/oder Kennzahlen gefunden werden, mit 

denen sich der Beitrag der einzelnen Faktoren zum Erfolg eines Kundenforums mes-

sen lässt. Hierzu sollen einerseits die in der Onlineumgebung häufig genutzten Kenn-

zahlen aus den Bereichen der Social-Media-Analytics und der Web-Analytics5 be-

trachtet werden. Andererseits sollen auch Alternativen zur Messung angeführt werden, 

sofern sich keine direkt messbaren Kennzahlen finden lassen. Im Anschluss an die 

theoretische Abhandlung soll das Modell auf seine praktische Eignung für Unterneh-

men hin überprüft werden, indem es auf das Kundenforum der 1&1 Internet AG an-

                                                 
5 Back et al. sind der Auffassung, dass Web-Analytics und Social-Media-Analytics mittelfristig eine Einheit bilden 

werden (vgl. Back et al., 2012, S. 167). 
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gewandt wird. Es soll dort als Grundlage für ein regelmäßiges Reporting zur Planung, 

Steuerung und Kontrolle des Kundenforums dienen. Zuerst soll evaluiert werden, wel-

chen Nutzen die Erfolgsmessung für die 1&1 Internet AG bringt. Anschließend wird 

überprüft, inwieweit sich das Modell mit den Leitsätzen der Social Media Operations 

(Kunde-hilft-Kunde, 1&1 Support hilft dem Kunden, 1&1 ist die Meinung seiner Kun-

den wichtig) vereinbaren lässt. Des Weiteren werden geeignete Kennzahlen selektiert, 

um darauf basierend ein Konzept zur Erfolgsmessung des 1&1 Kundenforums zu er-

stellen. Abschließend soll die theoretische und praktische Anwendbarkeit bewertet 

werden und daraus Implikationen für die weitere Forschung abgeleitet werden. In der 

folgenden Abbildung ist der thematische Aufbau noch einmal grafisch dargestellt.  

 

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit (Quelle: Eigene Darstellung) 
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2 Grundlagen 

2.1 Internetforum 

Der Begriff Forum stammt ursprünglich aus dem Lateinischen und bedeutet so viel wie 

Marktplatz oder Versammlungsplatz. Bei den Römern wurde er als wirtschaftliches 

Zentrum einer Stadt angesehen. Diese Orte wurden nicht allein als Marktplätze für den 

Wissensaustausch oder für politische Aktivitäten genutzt, sondern dienten ebenso dem 

allgemeinen Meinungs- und Erfahrungsaustausch und der Unterhaltung (vgl. Kuhlen et 

al., 1998, S. 32-33). Ähnliche Funktionen erfüllen auch die heutzutage weitverbreiteten 

Foren im Internet. Sie dienen dem Gedanken-, Meinungs-, Erfahrungs- und vor allem 

dem Ideenaustausch der Mitglieder untereinander. Somit bezeichnet ein Internetforum 

einen virtuellen Diskussionsraum, der sich von dem traditionellen Verständnis eines 

Forums ableitet, wie es oben beschrieben ist (vgl. Zaefferer, 2011, S. 7-9). 

In solchen Foren können Teilnehmer Fragen stellen oder Meinungen diskutieren. Ande-

re Mitglieder können diese Fragen beantworten oder zu einer Meinung eine Gegenmei-

nung anbringen (Sterne, 2011, S. 23). Etwas abstrakter definieren Shi et. al ein Forum 

als ein unabhängiger Teil der sozialen Umwelt, der es Menschen ermöglicht, Informati-

onen frei zugänglich zu machen und diese zu teilen.  

Im Wesentlichen sind alle Foren hierarchisch aufgebaut. Auf oberster Ebene steht das 

Forum als Plattforum. Das Forum kann zur Steigerung der Übersichtlichkeit mit Hilfe 

sogenannter Forenbretter in verschiedene Kategorien unterteilt und strukturiert werden. 

Eine Ebene darunter sind die sogenannten Threads6 angesiedelt. Ein Thread ist eine 

Ansammlung von Posts in chronologischer Reihenfolge und stellt ein in sich abge-

schlossenes Thema dar. Die Posts wiederum sind von den Mitgliedern erstellte Text-

nachrichten auf unterster Ebene. Sie enthalten neben dem Text den Benutzernamen des 

Erstellers und einen Zeitstempel mit Datum und Uhrzeit der Erstellung (vgl. Petrovcic 

et al., 2012, S. 836; Safko, 2012, S. 122).  

In vielen Foren gibt es im Wesentlichen drei verschiedene Akteure. Einen oder mehrere 

Administratoren, die für den Aufbau, die Organisation und Wartung des Forums zu-

ständig sind. Zudem gibt es häufig Moderatoren, die sich darum kümmern, anstößige 

oder unpassende Beiträge von anderen Nutzern zu löschen. Sie können darüber hinaus 

Beiträge oder Themen verschieben oder schließen, so dass keine weiteren Beiträge mehr 

                                                 
6 Zu Deutsch: Fäden 
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verfasst werden können. Sie sorgen ferner auch für die Einhaltung der Forenregeln7, 

nehmen aber genauso an Diskussionen teil, wenn sie es für notwendig erachten. Die 

wichtigsten Akteure in einem Forum sind die Nutzer selbst, denn sie sind letztendlich 

diejenigen, welche die Community ausmachen. Sie eröffnen Threads, verfassen Beiträ-

ge und tauschen sich so mit anderen Nutzern untereinander aus (vgl. Safko, 2012, S. 

121-125). 

Die Nutzer des Forums können entweder einen Thread mit einem Post kommentieren 

oder selbst einen neuen erstellen. Wegen der hohen Anzahl an Nutzern und der daraus 

resultierenden Dynamik, weisen Foren oftmals einen hohen Komplexitätsgrad auf (vgl. 

Shi et al., 2009, S. 777). 

Technisch basieren Foren meist auf einer Drei-Schichten-Architektur mit Client-, Ser-

ver- und Datenbankschicht (siehe Abbildung 2). 

Die erste Schicht stellt die Benutzerschnittstelle dar. Der Nutzer ruft über seinen Brow-

ser die Internetadresse des Forums auf. Hinter dieser Seite arbeitet ein Webserver, der 

den Informationsaustausch zwischen Nutzer und Forum regelt. Wenn der Nutzer bei-

spielsweise im Forum einen Post macht, so sendet der Webserver diese Anfrage an den 

Application-Server weiter. Der Application-Server, auf dem die Software des Forums 

installiert ist, führt die Programmlogik aus und sorgt dafür, dass eine Aktualisierung auf 

Datenbankebene angestoßen wird. Auf diese Art und Weise ist ein Forum technisch 

realisiert (vgl. Waltert, 2002, S.46-47).  

                                                 
7 Forenregeln werden vom Forenbetreiber aufgestellt. Im Wesentlichen dienen diese zur Einhaltung einer Nettiquette, 

das heißt einer höflichen Umgangsform der Mitglieder untereinander. 

Abbildung 2: 3-Schichten-Architiktur von Foren (Quelle: Eigene Darstellung) 
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2.2 Online-Community 

Allgemein betrachtet ist eine Community eine Gruppe von Personen, die sich in der 

Regel auf freiwilliger Basis bildet und für eine bestimmte Zeit ein Thema teilt. Sie 

zeichnet sich durch die soziale Interaktion der Mitglieder untereinander und ein Ge-

meinschaftsgefühl, das daraus entsteht, aus (vgl. Back et al., 2012, S. 144-145). Für 

sogenannte virtuelle oder online Communities8 ist diese Definition unzureichend. Eine 

virtuelle Community unterscheidet sich maßgeblich dadurch, dass sie auf computerver-

mitteltem Wege entsteht und die soziale Interaktion ihrer Mitglieder nicht face-to-face9, 

sondern im Internet stattfindet (vgl. Back et al, 2012, S. 66). In der Regel geschieht dies 

über Computernetzwerke und Internetforen als Medium (vgl. Rheingold, 1994, S.57-

58). Hagel und Armstrong unterscheiden vier Grundtypen von Online-Communities, die 

verschiedene Zielsetzungen verfolgen (vgl. Hagel et al., 1995, S. 85): 

 Communities of transaction: Unterstützung bei Kaufentscheidungen 

 Communities of interest: Diskussion unterschiedlicher Interessen 

 Communities of relationship: Zur Pflege sozialer Beziehungen 

 Communities of phantasy: Um neue Identitäten zu erforschen 

Eine Community kann neben sozialen Funktionen auch betriebswirtschaftliche Funktio-

nen erfüllen. Für erstgenannte Funktionen dient fungiert eine Community primär als 

Kommunikationsplattform und soziales Netzwerk, um die Interaktion zwischen den 

Mitgliedern zu fördern. Die Mitglieder kommen dort zusammen, entwickeln Freund-

schaften, teilen gemeinsame Interessen und tauschen Informationen aus (vgl. Hagel et 

al., 1997, S. 56-57). Diesen sozialen Funktionen von Communities sind Communities of 

interest, Communities of relationship und Communities of phantasy zuzuordnen.  

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht ist eine Community eine Handels- und Marketing-

plattform, welche kommerzielle Interaktionen zwischen Verkäufern, Käufern und In-

termediären ermöglicht (vgl. Schubert et al., 2000 S.46-47). Zu einer Community in 

diesem Sinne zählt jeder, der aktiv am Unternehmen oder deren Marken beteiligt ist. 

Das können Kunden, Fans, Experten aber auch alle anderen Personen sein, die aktiv mit 

                                                 
8 In der Literatur werden die Begriffe virtuelle Community und online Community sysnonym verwendet. Die Frage, 

welcher der beiden Begriffe treffender ist, ist ungeklärt und wird in der Literatur kontrovers diskutiert (vgl. 

Hummel, 2005, S. 5-8). 
9 Face-to-face bezeichnet menschliche Interaktionen von Angesicht zu Angesicht im realen leben 
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dem Unternehmen in Kontakt treten möchten (vgl. Blanchard, 2011, S.181). Diese Form 

von Communities sind meist Communities of transaction, haben aber auch Gemeinsam-

keiten mit Communitites of relationship, denn dort können die Mitglieder auch soziale 

Beziehungen zueinander pflegen. Communities im betriebswirtschaftlichen Sinne erfül-

len im Wesentlichen drei Funktionen. Erstens hat sie eine Innovationsfunktion, denn die 

Ideen der Kunden können Anstoß für neue Innovationen und Produkte im Unternehmen 

geben. Zweitens wird sie als Marketinginstrument eingesetzt werden, um Werbebot-

schaften an die Kunden zu übermitteln, um dadurch Transaktionen zu stimulieren. Drit-

tens bietet sie Unternehmen die Möglichkeit, eine große Gruppe von Kunden mit mini-

malem Kostenaufwand gezielt anzusprechen und mit ihr zu kommunizieren und zu in-

teragieren (vgl. Hagel et al., 1997, S. 56-57).  

Im betrieblichen Kontext sind Online-Communities als Geschäftsmodell in der Vergan-

genheit schon häufiger Gegenstand der Forschung gewesen. Einige Forscher haben sich 

mit soziologischen Aspekten bei der Gestaltung von Communities und deren Auswir-

kungen beschäftigt (vgl. Preece, 2000; Kim, 2000; Figallo, 1998). Andere wiederum 

untersuchten die ökonomischen Faktoren wie Kundenbindung (vgl. Prahalad et al., 

2000) oder Innovationscharakter (vgl. Williams et al., 2000). Mit dem Thema Erfolgs-

messung in Online-Communities und der Bestimmung erfolgsrelevanter Faktoren setz-

ten sich Lin et al. im Jahr 2006 erstmals auseinander. Sie belegten mit einer empirischen 

Untersuchung die Anwendbarkeit des Modells von DeLone und McLean zur Erfolgs-

messung von IS-Systemen auf Online-Communities (vgl. Lin et al., 2006).  
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2.3 Kundenforum 

Für den Begriff Kundenforum existiert in der wissenschaftlichen Literatur bislang keine 

allgemeingültige und abschließende Definition. Das Kundenforum im ursprünglichen 

Sinne ist ein Instrument der Unternehmen, um mit den Kunden ins Gespräch zu kom-

men. Kunden werden ins Unternehmen zu zwanglosen und lockeren Gesprächen einge-

laden und können dort im direkten Gespräch mit den Unternehmensvertretern ihre 

Wünsche, Bedürfnisse, Lob oder Kritik zum Unternehmen und dessen Produkten äu-

ßern. Dadurch kann das Unternehmen einerseits in Erfahrung bringen, welche Erwar-

tungen die Kunden an die Produkte und das Unternehmen haben. Andererseits bekom-

men die Kunden das Gefühl, ernstgenommen zu werden und dass das Unternehmen sich 

für Ihre Belange interessiert. Diese Gespräche mit den Kunden können auch Ideen für 

neue und vor allem kundenorientierte Innovationen hervorbringen, was den Unterneh-

men einen weiteren Vorteil verschafft (vgl. Kießling, 1999, S. 8).  

Dieser Grundgedanke wird im Zeitalter des Web 2.0 von Unternehmen aufgegriffen und 

findet in vielen Web 2.0 Technologien10 Anwendung. Unternehmen nutzen diese Foren, 

um einen Teil des aufkommenden Supportvolumens damit abzudecken. Damit haben 

Kundenforen auch einen gewissen Servicecharakter, denn sie stellen Kunden einen wei-

teren Eingangskanal für Supportanfragen zur Verfügung. Dahinter steckt meist der Ge-

danke, Fragen einmal öffentlich im Forum zu klären, damit auch andere Kunden von 

den Lösungen profitieren können und dieselbe Frage nicht mehrfach beantwortet wer-

den muss (vgl. Ebner, 2008, S.36).  

In Abgrenzung zu Online-Communities stellen Kundenforen eine spezielle Form von 

Communities dar. Sie sind kommerziell ausgerichtet und werden oft auch als kommer-

zielle Communities bezeichnet. Kommerzielle Communities sind Gemeinschaften von 

privaten Endnutzern, die eine Interaktion zwischen Mitgliedern untereinander und dem 

Unternehmen als Betreiber ermöglichen. Sie verfolgen dabei einen gemeinsamen Inte-

ressenschwerpunkt. Der grundlegende Unterschied gegenüber nicht-kommerziellen 

Communities besteht darin, dass die Betreiber weniger soziale Ziele, sondern profitori-

entierte Ziele wie Gewinnmaximierung und marketingorientierte Ziele wie Imagepflege 

oder Kundenbindung verfolgen (vgl. Panten, 2005, S. 23). Aus unternehmerischer Sicht 

ist sie primär als Marketinginstrument anzusehen, welches dazu dient, dem Wettbewerb 

gerecht zu werden (vgl. Schaffert et al., 2009, S. 63). Im Kern dieser Art von Communi-

                                                 
10 Häufig haben Untenehmen eine Social-Media-Strategie und decken neben ihrer eigenen Webseite auch mehrere 

Web 2.0 Technologien ab, wie zum Beispiel Facebook, Twitter, Blogs und Internetforen 
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ty steht die Kommunikation im Zusammenhang mit den angebotenen Leistungen des 

Unternehmens. Dabei dominiert das Angebot des Unternehmens die Ausrichtung der 

Community zumeist maßgeblich. Ziel ist es, den Kontakt mit den Kunden zu intensivie-

ren und dadurch eine höhere Kundenbindung zu erreichen (vgl. Hummels, 2005, S. 49-

50).  

Vordergründig sollen die Kunden miteinander in den Dialog kommen und sich gegen-

seitig bei Problemen helfen, ohne dass das Unternehmen selbst aktiv wird. Dies ist ein 

entscheidender Vorteil von Kundenforen für Unternehmen. Wenn sich die Kunden un-

tereinander helfen und Antworten auf ihre Fragen in Kundenforen finden, spart das Un-

ternehmen Kosten bei den traditionellen Supportkanälen wie beispielsweise den Call-

Centern ein, ohne selbst viel dafür tun zu müssen (vgl. Ebner, 2008, S. 37). Das Unter-

nehmen übernimmt damit eher eine moderierende und unterstützende Funktion ein. 

Wenn Fragen nicht innerhalb der Community geklärt werden können, schreitet das Un-

ternehmen ein, indem es Fachwissen beiträgt, um damit die Fragen und Probleme der 

Kunden zu lösen. Zudem kann es Beiträge im Forum geben, welche direkt an das Un-

ternehmen gerichtet sind und nur von diesem beantwortet werden können. Das können 

zum Beispiel Fragen zum Bearbeitungsstaus eines Auftrags oder zu Vertragsangelegen-

heiten sein (vgl. Li, 2009, S. 173-177; Heymann-Reder, 2011, S. 159). 

Der Begriff des Kundenforums – so wie er in der vorliegenden Arbeit verwendet wird - 

setzt sich demnach aus zwei Komponenten zusammen: Zum einen aus dem Internetfo-

rum als Web 2.0 Technologie, welche den softwareseitigen Untersatz darstellt. Zum 

anderen aus der kommerziell ausgerichteten Community, bestehend aus den Kunden 

eines Unternehmens und dessen Mitarbeitern, die innerhalb dieses Internetforum aktiv 

miteinander diskutieren und sich austauschen. 
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2.4 Stand der Forschung zur IS-Erfolgsmessung 

Die Forschung auf dem Gebiet der IS-Erfolgsmessung reicht zurück bis zum Jahr 1978. 

Damals sahen Lucas et al. den Erfolg von Informationssystemen noch allein durch die 

Bereitschaft zur Nutzung des Systems bestimmt (vgl. Lucas et al., 1978, S. 29). Zwei 

Jahre später warf Keen die Frage auf, welche weiteren Variablen zum Erfolg eines In-

formationssystems beitragen (vgl. Keen, 1980, S.9). 

Balley et al. arbeiteten ein paar Jahre später die Bedeutung der IS-Erfolgsmessung für 

Unternehmen heraus. Sie waren der Auffassung, die Messung und Analyse der Compu-

ter Nutzerzufriedenheit sei motiviert durch das Bestreben des Managements, die Pro-

duktivität von Informationssystemen zu steigern (vgl. Balley et al., 1983, S. 530). Gati-

an betrachtete IS-Erfolg noch etwas detaillierter. Er war der Überzeugung, ein effekti-

ves System sei dadurch definiert, dass es dem Unternehmen einen zusätzlichen Nutzen 

stiftet. Demnach sollten alle Messungen von IS-Erfolg den positiven Effekt auf das 

Nutzerverhalten berücksichtigen, das heißt gesteigerte Produktivität, Fehlerreduktion 

oder bessere Entscheidungsfindung (vgl. Gatian, 1994, S. 119). Byrd et al. weiteten die 

Erfolgsmessung von Informationssystemen auf das gesamte Unternehmen aus. Nach 

ihrer Ansicht können die Auswirkungen von Informationssystemen die betriebliche 

Leistung auf ganzer Linie steigern, wodurch wiederum die gesamten Kosten gesenkt 

werden (vgl. Byrd et al., 2006, S. 119). Insgesamt existiert bis heute keine eindeutige 

Definition von IS-Erfolg, weil die Erfolgsfaktoren sehr unterschiedlich gesehen werden 

und auch stark abhängig von betrachteten System sind (vgl. Seddon et al., 1999, S. 21). 

Hinzu kommt, dass die Forscher verschiedene Ansätze zur Messung des IS-Erfolgs her-

angezogen haben, was die Vergleichbarkeit untereinander erschwert.  

DeLone und McLean brachten im Jahr 1992 ein umfassendes Modell zur Erfolgsmes-

sung von IS-Systemen heraus, nachdem sie sich sechs Jahre lang mit der Untersuchung 

der bislang gängigen Ansätze zur Messung von IS-Erfolg beschäftigt hatten (vgl. Petter, 

2008, S. 237). Damit legten sie einen bedeutenden Grundstein für die darauffolgenden 

Forschungen auf diesem Gebiet. Denn bislang existierte in der Forschung kein ver-

gleichbares Modell zur Messung von IS-Erfolg, welches dem breiten Spektrum an In-

formationssystemen und deren vielfältigen Anwendungsfeldern gerecht wurde.  

Nicht alle Forscher haben zur Erfolgsmessung von Informationssystemen das Modell 

von DeLone und Mclean herangezogen. Einige Forscher haben eigene Modelle zur 
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Messung der Effektivität von Informationssystemen entwickelt. Grover et al. haben im 

Jahr 1998 abhängig von Analyseeinheit11 und dem Kontext der Bewertungsarten sechs 

Effektivitätskategorien bestimmt. Diese sind allgemeine Einflussgrößen, Marktkennzah-

len, ökonomische Kennzahlen, Nutzungskennzahlen, Kennzahlen für die Wahrnehmung 

und Kennzahlen im Zusammenhang mit der Produktivität (vgl. Grover et al, 1996, S. 

182). Dieses Modell ist für die Erfolgsmessung in Kundenforen zu eng gefasst, damit 

berücksichtigt es zu wenig den Servicecharakter von Kundenforen. Smithson et al. ha-

ben ein Modell entwickelt, welches drei verschiedenen Ansätze zur Messung verfolgt. 

Sie betrachten Effizienz, Effektivität und Verständlichkeit zur Bewertung von IS-

Systemen (vgl. Smithson et al., 1998, S. 158-163). Auch dieses Modell erscheint als 

ungeeignet für die Erfolgsmessung in Kundenforen, da es keine detaillierten Aussagen 

über die einzelnen Faktoren macht und zu stark auf innerbetriebliche Informationssys-

teme abzielt. Zeitlich noch vor dem Modell von DeLone et al. entwickelten Davis et al. 

im Jahre 1989 das sogenannte Technologie Acceptance Modell (TAM). Damit versuch-

ten sie zu beschreiben, was einzelne Nutzer dazu bewegt, Informationssysteme zu nut-

zen und wie die Bereitschaft zur Nutzung durch die Charakteristika des Informations-

systems beeinflusst wird (vgl. Davis et al., 1989, S. 319-321). Zur Erfolgsmessung von 

Informationssystemen ist dieses Modell jedoch ungeeignet, denn die Akzeptanz eines 

Systems ist nicht gleichzusetzen mit dessen Erfolg. Sie kann lediglich als notwendige 

Vorbedingung für Erfolg angesehen werden. Ferner bezieht sich dieses Modell auf die 

individuelle Aspekte der Nutzer und greift somit zu kurz (vgl. Petter et al., 2008, S. 

237).  

Das Modell von DeLone und Mclean hat sich besonders wegen der vielseitigen An-

wendbarkeit und seines hohen Abstraktionsniveaus als Modell zur Erfolgsmessung be-

währt. Es ist das meist erforschte Modell im Bereich der Erfolgsmessung von Informa-

tionssystemen und mittlerweile zum führenden Bewertungsrahmenwerk geworden (vgl. 

Petter et al, 2008, S. 236-240; Urbach et al., 2009, S. 364).  

Obwohl das Modell von DeLone und Mclean bereits auf zahlreiche internetbasierte In-

formationssysteme angewandt wurde, einschließlich dem Erfolg von E-Commerce Sys-

temen (vgl. Molla und Licker, 2001), webbasierten Support Systemen (vgl. Bharati und 

Chaudhury, 2004) und Online-Einkaufsmärkten (vgl. Ahn et al., 2004) haben bislang 

nur wenige das Modell im Umfeld von Online-Communities begutachtet, geschweige 

                                                 
11 Die Autoren unterscheiden dabei zwischen den Analyseeinheiten auf Individualer und organisationaler Ebene. 
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denn für Kundenforen. Dabei sind Online-Communities den üblichen internetbasierten 

Systemen sehr ähnlich, welche einen signifikanten Einfluss auf das Nutzerverhalten bei 

der Entscheidungsfindung haben (vgl. Romm et al. 1997, S. 262-264). Zu den Erfolgs-

faktoren in kommerziellen unternehmenseignen Online-Communities liegen auch nur 

wenige Untersuchungen vor (vgl. Panten, 2005; Leimeister et al., 2006). Im Jahr 2006 

haben Lin et al. das Modell von Delone und Mclean aufgegriffen und erfolgreich auf 

den Kontext von Online-Communities anwenden können. In ihrer Untersuchung ließen 

sie jedoch den Aspekt der kommerziell orientierten Online-Communities unberücksich-

tigt, aber untermalten in ihrem Fazit noch einmal die Wichtigkeit dieses besonderen 

Aspektes und wiesen auf den Forschungsbedarf zu diesem Thema hin (vgl. Lin et al., 

2006, S. 487). Da sich das Modell bei Lin et al. bereits als passend zur Erfolgsmessung 

von freien Online-Communities erwiesen hat, soll in der vorliegenden Arbeit die An-

wendbarkeit auf unternehmenseigene Kundenforen als eine spezielle Ausprägung von 

Online-Communities untersucht werden. 
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3 Das Modell von Lin und Lee zur Erfolgsmessung in Online-
Communities 

Das Modell von Lin und Lee zur Erfolgsmessung in Online-Communities basiert auf 

dem Modell von DeLone und McLean zur Erfolgsmessung von IS-Systemen in der 

überarbeiteten Fassung aus dem Jahr 2002 (vgl. Lin et Lee, 2006, S. 479-488). 

Das Modell von Delone und McLean zur Erfolgsmessung von Informationssystemen 

fußt auf dem Modell von Shannon und Weaver zur Kommunikationstheorie und ist auf-

geteilt in sechs verschiedene Faktoren, die den Erfolg des Informationssystems ausma-

chen (vgl. Delone et al., 1992). Abbildung 3 veranschaulicht das Modell von Delone 

und McLean in der Ursprungsform. Die sechs Faktoren (Systemqualität, Informations-

qualität, Systemnutzung, Benutzerzufriedenheit, individueller Einfluss und Einfluss auf 

die Organisation) im Modell sind in drei hierarchische Stufen unterteilt. Die System-

qualität misst den technischen Erfolg und die Informationsqualität den semantischen 

Erfolg. Die Systemnutzung, die Benutzerzufriedenheit, der individuelle Einfluss sowie 

der Einfluss auf die Organisation messen die Effektivität eines Informationssystems. 

Die Systemnutzung und die Benutzerzufriedenheit ergeben sich im Modell als direkte 

Effekte aus System- und Informationsqualität und sind wiederum für den Gesamterfolg 

des Informationssystems auf individueller Ebene (individueller Einfluss) und organisa-

torischer Ebene (Einfluss auf die Organisation) verantwortlich (vgl. Delone et al., 1992, 

S. 60-95). 

 

Abbildung 3: Modell zur Erfolgsmessung von Informationssystemen (Quelle: DeLone et al., 1992) 

Zehn Jahre später stellen DeLone et al. eine überarbeitete Version ihres Modells vor. 

Sie erweiterten das Modell um den Einflussfaktor Servicequalität, um mögliche Mess-

fehler zu vermeiden (vgl. DeLone et al., 2002, S. 2971; Pitt et al., 1995). In einer weite-
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ren Überarbeitung des Modells wurden die individuellen Einflüsse und die Einflüsse auf 

die Organisation zum Konstrukt Nettonutzen12 zusammengefasst (siehe Abbildung 4).  

 

Abbildung 4: Überarbeitetes Modell zu Erfolgsmessung von Informationssystemen (Quelle: DeLone et al., 2002) 

Dies sahen die Autoren als eine zutreffendere Bezeichnung an, denn es wurde sicherge-

stellt, dass individuelle sowie organisationale Einflüsse nicht länger losgelöst voneinan-

der betrachtet werden (vgl. DeLone und McLean, 2002, S. 2973-2976).  

Das Modell, mit dem sich die vorliegende Arbeit befasst, stammt von Lin et al. und lei-

tet sich aus der Fassung des Modells von DeLone und Mclean aus dem Jahr 2002 ab. 

Die Autoren haben das Modell von DeLone und McLean für Ihre Zwecke modifiziert, 

indem sie den Faktor Nettonutzen durch die Mitgliederloyalität ersetzt haben (siehe Ab-

bildung 5). Die Mitgliederloyalität ist ihrer Meinung nach ein geeigneterer Erfolgsfaktor 

für Online Communities als der Nettonutzen. Ihre Untersuchungen liefern die theoreti-

sche Grundlage und den empirischen Beweis dafür, dass die Mitgliederloyalität bei der 

Erfolgsmessung von Online-Communities eine zentrale Rolle spielt (vgl. Lin et al., 

2006, S. 482-486).  

                                                 
12 Der Präfix „netto“ wurde angehängt, da der Nutzen sowohl positiv als auch negativ ausgelegt werden kann. 
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Abbildung 5: Modifiziertes Modell zur Erfolgsmessung in Online Communities (Quelle: Lin et al, 2006, S.482) 

Die einzelnen Faktoren des Modells werden im Modell wie folgt definiert:13 

 Systemqualität: Die Systemqualität von internetbasierten Informationssystemen 

misst die geforderten Charakteristika von Online Communities. Im Modell wer-

den dafür Zuverlässigkeit, einfacher Zugang, Benutzerfreundlichkeit und Flexi-

bilität als Qualitätsindikatoren für Communities betrachtet. 

 Informationsqualität: Informationsqualität misst die durch die Community 

erstellten Inhalte. Darunter fallen die Genauigkeit, Aktualität, Nützlichkeit, Voll-

ständigkeit und individuelle Präsentation. 

 Servicequalität: Servicequalität ist durch die Bewertung der Nutzer und der 

 Servicebereitstellung in einem virtuellen Umfeld bestimmt. Servicequalität be-

 inhaltet die Messung von Vertrauensmechanismen, Gestaltung der Benutzer-

 oberfläche und vor allem die Bereitschaft der Nutzer sich untereinander zu hel-

 fen und direkten Service bereitzustellen (z.B. durch Hilfestellungen). 

 Benutzerzufriedenheit: Die Zufriedenheit ist ein wichtiges Mittel, um festzu-

 stellen, wie eine Online Community von deren Mitgliedern wahrgenommen 

 wird. 

                                                 
13. An dieser Stelle soll vorerst kurz definiert werden, wie die einzelnen Faktoren zu verstehen sind. Eine 

detailliertere Betrachtung der einzelnen Ausprägungen dieser Faktoren erfolgt im Hauptteil, in Abschnitt 4 



Das Modell von Lin und Lee zur Erfolgsmessung in Online-Communities  19 

 

 Nutzungsabsicht: Sie ist ein Stellvertreter für das tatsächliche Verhalten der 

 Mitglieder, was durch die Bereitschaft zur Nutzung einer Community bestimmt 

 ist. 

 Mitgliederloyalität: Misst die Mitwirkung der Mitglieder in einer Online 

 Community, das bedeutet die Betätigung innerhalb der Community14 und die 

 Kommunikation mit anderen Mitgliedern. 

(vgl. Lin et al., 2006, S. 482) 

Im Modell von Lin et al. stellen die drei Faktoren Systemqualität, Informationsqualität 

und die Servicequalität die unabhängigen Variablen (bzw. die erklärenden Größen) dar. 

Nutzungsabsicht und Benutzerzufriedenheit sind abhängige Variablen (bzw. erklärte 

Größen), die durch System-, Informations- und Servicequalität erklärt werden. Die Mit-

gliederloyalität wiederum als abhängige Variable (bzw. erklärte Größe), setzt sich aus 

den abhängigen Variablen Benutzerzufriedenheit und Nutzungsabsicht (bzw. erklärende 

Größen) zusammen (vgl. Lin et al., 2006, S. 481).  

                                                 
14 Damit ist vor allem die aktive Teilnahme am Communitygeschehen gemeint, zum Beispiel die Häufigkeit der 

Besuche und die Bereitstellung hilfreicher Informationen  
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4 Untersuchung des Modells von Lin und Lee zur 
Erfolgsmessung in Online-Communities im Bezug auf 
Kundenforen 

4.1 Systemqualität 

Die Systemqualität gilt bei webbasierten Systemen als elementarer Erfolgsfaktor. Be-

sonders beim webbasierten Support beeinflussen die vom Benutzer wahrgenommenen 

Funktionalitäten einer Webseite dessen Wahrnehmung von der Qualität des Supports 

(vgl. Negash et al., 2003, S. 759). Auch im Modell von Lin et al. erwies sich die Sys-

temqualität im Vergleich zur Informationsqualität oder der Servicequalität als nicht un-

bedeutende Einflussgröße auf die Mitgliederzufriedenheit und die Nutzungsabsicht. Wie 

zuvor erwähnt, misst die Systemqualität von webbasierten Internetsystemen15 im Mo-

dell von Lin und Lee die geforderten Eigenschaften für Online-Communities. Dazu 

wurden die Zuverlässigkeit, die Flexibilität, der einfache Zugang und die Benutzer-

freundlichkeit als Beurteilungskriterien untersucht (vgl. Lin et al., 2006, S. 481). Diese 

Kriterien beziehen sich in der folgenden Betrachtung primär auf die Qualität von Web-

seiten, da diese die Schnittstelle zwischen Nutzer und Internetforum darstellen (vgl. 

drei-Schichten-Architektur eines Forums in Abschnitt 2.1).  

Die Zuverlässigkeit einer Online-Community im Modell von Lin und Lee gibt eine 

Aussage darüber, ob eine Webseite nach Einschätzung der Nutzer zuverlässig ist oder 

nicht (vgl. Lin et al., 2006, S.486). Die Zuverlässigkeit besteht darin, dass ein Nutzer 

sich auf die Funktionalität einer Webseite verlassen kann. Dabei wird zwischen quanti-

tativer und qualitativer Zuverlässigkeit unterschieden. Aus quantitativer Sicht ist damit 

die Wahrscheinlichkeit gemeint, dass keine Störungen und Unterbrechungen beim Be-

trieb des Systems auftreten. Auf Webseiten kann dies durch eine hohe Ausfallsicherheit 

der Webserver und damit eine dauerhafte Verfügbarkeit der Webseite für die Nutzer 

gewährleistet werden (vgl. Birolini, 2007, S. 2). Da für den Betrieb von Kundenforen 

auch (Web-)Server und Datenbanken benötigt werden, ist deren Ausfallsicherheit in 

diesem Zusammenhang dringend zu gewährleisten (vgl. Ebner, 2007, S. 63). Um die 

Ausfallsicherheit bestimmen zu können, werden häufig Logfiles16 auf fehlerhafte Akti-

onen hin untersucht wie beispielsweise nicht ausführbare (bzw. nicht ausgeführte) Ser-

veranfragen oder Serverausfallzeiten, in denen Webseiten teilweise oder sogar komplett 

                                                 
15 im Modell wurde die dazu Qualität vonWebseite betrachtet. 
16 Das Logfile ist eine Art Protokoll, das alle oder nur bestimmte (je nach Konfiguration) Aktionen eines Servers im 

Zeitverlauf speichern 
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ausgefallen sind. Diese werden wiederum ins Verhältnis zu einem vorher definierten 

Betrachtungszeitraum gesetzt. Hieraus kann eine Kennzahl gebildet werden, die angibt, 

wie viel Prozent von allen ausgeführten Aktionen fehlerhaft waren oder nicht ausgeführt 

werden konnten (vgl. Goševa-Popstojanova et al, 2006, S. 77-78). Die qualitative Zu-

verlässigkeit betrachtet hingegen die Wahrscheinlichkeit mit der eine Webseite weiter-

hin für die Nutzer verfügbar ist. Eine Möglichkeit zur Messung besteht darin, die quan-

titative Zuverlässigkeit über mehrere Betrachtungsintervalle hinweg zu beobachten und 

daraus zu schließen, wie wahrscheinlich es ist, dass Fehler auftreten (vgl. Birolini, 2007, 

S. 2-7).  

Ein weiteres Kriterium zur Bewertung der Systemqualität in Online-Communities ist die 

Flexibilität. Diese ist definiert als der Umfang, in dem die Veränderungen an einem 

System erleichtert werden (vgl. Starke, 2009, S. 72). Im Fall von Webseiten steht dabei 

die Anpassbarkeit des Inhaltes auf die Bedürfnisse der verschiedenen Nutzergruppen im 

Mittelpunkt der Betrachtung. Demnach soll eine Webseite Experten speziellere Funkti-

onen und normalen Nutzern eine vereinfachte Inhaltsansicht bereitstellen (vgl. Rosen et 

al., 2004, S. 793). Anhaltspunkte zur Messung der Flexibilität finden sich im Bereich 

der Softwareergonomie17 in Grundsätzen zur Dialoggestaltung, die in EN ISO 9241-110 

festgehalten sind. Diese beinhalten auch den Grundsatz der Individualisierbarkeit. Er 

besagt, dass ein Dialog individualisierbar ist, „[...]wenn das Dialogsystem Anpassungen 

an die Erfordernisse der Arbeitsaufgabe, individuelle Vorlieben des Benutzers und Be-

nutzeroberfläche zulässt.“ (EN ISO 9241-110 (6), 2006). Die Benutzer sollen also auf 

einer Internetseite selbst dazu in der Lage sein, zu bestimmen, welche Inhalte angezeigt 

werden und welche nicht. Zur Messung der Individualisierbarkeit werden die einzelnen 

Anpassungsmöglichkeiten hinsichtlich ihrer Effektivität, Effizienz und Zufriedenheit 

der Nutzer bewertet18 (vgl. Seffah et al., 2006, S. 162). Da diese Anpassungsmöglich-

keiten je nach Art und Form des Systems stark variieren können, ist es nicht möglich, 

diese nach fest definierten Kennzahlen zu messen. Deswegen ist es notwendig, die Be-

dürfnisse der potentiellen Nutzer an das System und die Aufgaben, die sie mit dem Sys-

tem erledigen, im Einzelnen genau zu kennen. Zudem müssen diese auf den Kontext, 

                                                 
17 Die Softwareergeonomie ist eine Wissenschaft, die sich mit der Anpassung von Software an die Bedürfnisse der 

Benutzer befasst. 
18 In der Softwareergonomie ist die Effektivität definiert als die Genauigkeit und Vollständigkeit, mit der Benutzer 

ein bestimmtes Ziel erreicht. Die Effizient betrachtet die Effektivität im Verhältnis zum eingesetzen Aufwand. 

Die Zufriedenheit meint die Beeinträchtigungsfreiheit und Akzeptanz der Nutzer. 

 



Untersuchung des Modells von Lin und Lee zur Erfolgsmessung in Online-Communities im Bezug auf 

Kundenforen  22 

 

abgestimmt sein, in dem das System genutzt wird (vgl. Löwgren, 1995, S.5). Da die 

Nutzer (bzw. Teilnehmer) von Online-Communities sehr verschieden sein können und 

keine Community wie die andere ist, ist es an dieser Stelle nicht möglich, allgemeingül-

tige Gestaltungsempfehlungen zu geben. Dennoch sollen im Folgenden einige Beispiele 

für flexible Anpassungsmöglichkeiten gegeben werden, um zu zeigen, worauf Flexibili-

tät abzielt: 

 Bei wiederholten Onlinebestellungen werden die Benutzerdaten, welche der Be-

nutzer im System hinterlegen kann, automatisch in das Bestellformular übertra-

gen. 

 Internetseiten oder einzelne Inhalte davon können herangezoomt werden. 

 Es werden verschiedene Stylesheets19 angeboten, aus denen der Benutzer aus-

wählen kann. 

 Die Schriftgröße kann geändert werden. 

Zu beachten ist, dass „je mehr der Benutzer im Dialog gefordert ist, desto mehr Mög-

lichkeiten der Individualisierung müssen ihm angeboten werden“ (Rampl, 2013). Das 

kommt in besonderem Maße in Kundenforen zum Tragen, weil deren zentrale Aufgabe 

in der Unterstützung von Dialogen liegt (vgl. Safko, 2012, S. 119). Häufig können Nut-

zer dort Avatare20 und Signaturen21 erstellen, die in all ihren Posts und erstellten 

Threads mit angezeigt werden (vgl. Petrovčič et al., 2012, S. 836). Diese Gestaltungs-

möglichkeit, die dem Benutzer damit geboten wird, ist nicht als essentiell im Bezug auf 

die Arbeitsaufgabe anzusehen. Die Arbeitsaufgabe aus Sicht der Nutzer von Kundenfo-

ren besteht nämlich im Wesentlichen darin, sich mit anderen Nutzern über Produkte des 

Unternehmens auszutauschen oder sich bei Problemen gegenseitig zu helfen (vgl. Chiou 

et al., 2003, S. 51; Nguyen et al., 2008, S. 55). Unterstützend für diese Aufgabe könnte 

für Nutzer die Möglichkeit sein, einen bestimmten Thread zu abonnieren und bei neuen 

Posts per Email darüber benachrichtigt zu werden (vgl. Safko, 2012, S. 123). Kundenfo-

ren können sehr komplexe Strukturen aufweisen. Deshalb ist es förderlich für die Ar-

beitsaufgabe, wenn die Benutzer Threads in der Forenübersicht ausblenden können, die 

                                                 
19 Ein Stylesheet ist eine Formatvorlage zur Anpassung der Benutzeroberfläche 
20 Avatare sind virtuelle Stellvertreter für echte Personen. In Foren ist mit Avatar meist das Profilbild einer Nutzers 

gemeint. 
21 Signaturen enthalten in der Regel Adressen oder Informationen zu Personen. In Foren verwenden Nutzer diese 

häufig, um Links zu ihrer eigenen Homepage oder andere Kontaktdaten einzutragen. Signaturen erscheinen 

unterhalb eines jeden Nutzerbeitrags.  
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sie weniger interessieren (vgl. Goméz et al., 2008, S. 645). Dies steigert die Übersicht-

lichkeit und vereinfacht die Navigation im Kundenforum, infolge dessen relevante 

Themen leichter für den Nutzer auffindbar sind. Darüber hinaus können Nutzer in Kun-

denforen oftmals persönliche Fotos, Dateien oder Hyperlinks zu weiterführenden Inhal-

ten mit in die Diskussion einfließen lassen. Dadurch fühlen sich die Mitglieder persönli-

cher in die Diskussionen involviert (vgl. Safko, 2012, S. 127; Kim, 2006, S.36). Möch-

ten Nutzer bestimmte Informationen nicht mit der gesamten Community teilen, so kön-

nen sie sich mit einzelnen Nutzern mittels privater Nachrichten22 auszutauschen (vgl. 

Safko, 2012, S. 125-127). Dies kann in Kundenforen sehr bedeutsam sein, vor allem, 

wenn es um sensible Daten geht wie beispielsweise Kundenummern oder Adressen, die 

nicht mit der Öffentlichkeit geteilt werden möchten (vgl. Ebner, 2008, S. 34). Dieser 

Aspekt soll aber später in der Betrachtung der Servicequalität in Abschnitt 4.3 vertie-

fend untersucht werden. 

Zur Beurteilung der Systemqualität in Online-Communities wird weiterhin die Benut-

zerfreundlichkeit der Webseite angeführt. Die Benutzerfreundlichkeit spielt eine zentra-

le Rolle für die Wahrnehmung der Qualität einer Webseite. Benutzerfreundliche Web-

seiten sind meist erfolgreicher (vgl. Took, 1990, S. 63-93). Ein benutzerfreundliches 

System unterstützt den Nutzer bei seiner Aufgabenerfüllung auf effektive und einfache 

Weise (vgl. Shackel, 1991, S. 24). Die Bewertung der Benutzerfreundlichkeit ist immer 

kontext- und verwendungsspezifisch. Die wichtigsten Aspekte in Online-Communities 

sind Layout, Gestaltung von Farben, Grafiken, Schriften und die Ergonomie der Web-

seite. Aus der Vielzahl verschiedener Prinzipien zur Messung von Benutzerfreundlich-

keit, sind die vier nachstehend angeführten Prinzipien für webbasierte Systeme am ge-

eignetsten (vgl. Leimeister et al, 2006, 423):  

 Aufgabenangemessenheit: „Ein Dialog mit einem System gilt dann als ange-

messen, wenn er die Erledigung der Arbeitsaufgabe des Benutzers unterstützt, 

ohne ihn durch Eigenschaften des Dialogsystems unnötig zu belasten.“ 

 Erwartungskonformität: „Ein System verhält sich dann erwartungskonform, 

wenn jedes Element / jeder Teil dem Benutzer das Design und den Inhalt präsen-

tiert, den er an dieser Stelle erwartet.“ 

 Konsistenz: „Ein einheitliches Erscheinungsbild eines Systems in einem Kon-

                                                 
22 Diese Nachrichten werden in Foren meist kurz als PN bezeichnet. Darüber können Nutzer privat miteinander 

kommunizieren. 
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text wird als Konsistenz bezeichnet. Konsistenz führt zu Usability23, weil der 

Benutzer auf bereits Gelerntes zurückgreifen kann und sich nicht neu anpassen 

bzw. neu lernen muss.“ 

 Visibility: „Gute Mensch-Maschine-Schnittstellen haben gut sichtbare Bedie-

nungselemente. Jedes Bedienelement (Knopf, Schaltfläche, etc.) kontrolliert ide-

alerweise nur eine Funktion.“ (Leimeister et al, 2006, S. 423) 

Gemessen wird die Benutzerfreundlichkeit meist durch Usability-Tests in Form einer 

Befragung an potentiellen Nutzer der Webseite oder anhand einer teilnehmenden Be-

obachtung im (Test-)Labor24. Um eine gewisse Qualität bei der Bewertung zu gewähr-

leisten, sollten diese Tests durch Experten durchgeführt werden. Ein Nachteil dieser 

Tests ist allerdings, dass sie sehr aufwändig und teuer durchzuführen sind. Um aussage-

kräftige Ergebnisse zu erzielen, ist es wichtig, so viele Daten wie möglich zu erfassen 

und zu testen. Dafür müssen jedoch viele Teilnehmer eingeladen werden und es bedarf 

geeigneter Technik zur Durchführung der Tests25 (vgl. Atterer et al., 2006, S. 205). Eine 

kostengünstigere Alternative, um Daten zur Benutzerfreundlichkeit zu beziehen, ist die 

Analyse von Logfiles26. Dadurch lassen sich implizite Schlüsse auf das Nutzerverhalten 

ziehen, die als Denkanstöße zur weiteren Optimierung von Webseiten dienen können. 

Es können beispielsweise Daten wie Browser, System und Bildschirmauflösung dazu 

genutzt werden, um zu prüfen, ob die Webseite den Nutzern richtig angezeigt wird. 

Häufig vorkommende Muster dieser Daten können an den eigenen Rechnern explizit 

auf ihre korrekte Darstellung hin überprüft werden. Weiterhin können Daten wie die 

eingestellte Sprache des Browsers Aufschluss darüber geben, welche (Menü-)Sprachen 

unterstützt werden sollten. Die Untersuchung der Click-Paths27 kann Aufschlüsse über 

die Navigierbarkeit auf der Webseite geben. Eine passende Kennzahl für diesen Zweck 

ist die Anzahl der von einem User besuchten Seiten im Internetforum (vgl. Burby, 2007, 

S. 139). Wenn zum Beispiel Click-Paths zu Seiten mit hohem Absprungraten oder Feh-

lerseiten untersucht werden, können dadurch Schwachstellen in der Navigierbarkeit 

einer Seite identifiziert werden (vgl. Jürgens et al., 2010, S. 263-268). Wenn User nicht 

                                                 
23 Usability meint die Benutzerfreundlichkeit 
24 Meist werden sogenannte Think-Aloud-Tests durchgeführt, bei denen die Teilnehmer typische 

Anwendungsszenarien durchlaufen und dabei laut mitdenken sollen.  
25 Zum Beispiel Videokameras zum Dokumentieren des Verhaltens der Probanden und Computer 
26 Logfiles speichern je nach Einstellung alle Aktivitäten (meist in Form einer Änderungshistorievg.und 

Fehlermeldungen mit Zeitstempel und IP-Adresse. 
27 Zu deutsch: Klick-pfade 
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das finden, was sie suchen, dann verlassen sie die Seite.  

Auch in Kundenforen ist es wichtig, auf die Benutzerfreundlichkeit zu achten. Gerade 

beim initialen Aufbau des Forums sollten flache (Themen-)Strukturen gewählt werden, 

weil zu viele Bretter (Unterforen) die Übersichtlichkeit verschlechtert und die Nutzer 

dadurch auch nicht motiviert werden, aktiv am Forengeschehen teilzunehmen (vgl. Eb-

ner, 2008, S. 88). Die von Nutzern wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit trägt zu 

einer erheblichen Steigerung der Teilnahme an einer Community bei. Insbesondere 

beim ersten Besuch bestimmt sie in wenigen Sekunden darüber, ob eine Community 

genutzt wird oder nicht (vgl. Panten, 2005, S. 389-390). Viele Internetforen bieten dem 

User eine Suchfunktion, mit der er nach bestimmten Themen suchen kann. Das ist aus 

zweierlei Hinsicht förderlich. Zum einen können Nutzer so effektiv und effizient nach 

relevanten Informationen suchen. Zum kann eine Suchfunktion Redundanzen bezüglich 

der Anfragen verringern, weil die Nutzer zuerst prüfen können, ob ihre Frage schon 

einmal beantwortet wurde und somit nicht direkt einen neuen Thread eröffnen müssen 

(vgl. Ebner S. 33ff). Aus diesem Grund muss eine Suchfunktion leistungsstark sein und 

den User möglichst schnell zu seinen benötigten Informationen leiten. Eine Kennzahl, 

um unzufriedene Nutzer zu identifizieren, kann ermittelt werden, indem der Prozentsatz 

von Seitenbesuchen errechnet wird, der zum Verlassen des Internetforums geführt ha-

ben. Dazu werden alle Besuche einer Seite ins Verhältnis gesetzt zu den Exits von die-

ser Seite (vgl. Burby, 2007, S. 138). 

Der einfache Zugang zu einer Community stellt ein weiteres Kriterium zur Messung 

von Systemqualität dar. In Internetforen stellt er ein zentrales Erfolgskriterium dar. Eine 

noch so durchdachte und akribisch geplante Internetplattform ist nutzlos, wenn sie für 

die User nicht auf einfache Weise erreichbar ist. Deshalb spielt die Wahl der richtigen 

Domain28 bei Internetforen eine entscheidende Rolle. Eine Domain sollte so kurz wie 

möglich sein und sollte einen sprechenden Namen tragen. Im Zusammenhang mit Kun-

denforen sollte der Name des Unternehmens in jedem Fall Bestandteil der Domain sein 

(vgl. Ebner, 2008, S. 58-59). Ein weiterer Aspekt einfacher Zugänglichkeit liegt in der 

Entscheidung, ob sich die Nutzer eines Internetforums registrieren müssen oder nicht. 

Für den einfachen Zugang ist es hinderlich, eine Registrierung zur Partizipation am In-

ternetforum zu fordern. Aus Unternehmenssicht ist es eine Registrierung jedoch meist 

                                                 
28 Domain bezeichnet eine eindeutige Internetadresse wie zum Beispiel www.uni-koblenz.de 

http://www.uni-koblenz.de/
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notwendig, weil Unternehmen ihre Kunden so identifizieren und kundenspezifische 

Hilfe anbieten können. Viele Forenbetreiber lösen dieses Problem damit, indem sie 

nicht registrierten Besuchern lediglich Leserechte einräumen (vgl. Safko, 2012, S. 119-

120). Messen lässt sich die Zugänglichkeit jedoch nur schwer anhand von Kennzahlen. 

Es gibt allerdings Ansätze, welche die Zugänglichkeit an den Reaktionszeiten des Ser-

vers festmachen. So wird untersucht, wie schnell der Server die Requests29 der User 

beantwortet. Serverseitig hängt das von der Leistungsfähigkeit der eingesetzten Hard-

ware ab. Die Qualität und Geschwindigkeit der Internetanbindung auf Nutzerseite kann 

die Reaktionszeit allerdings auch negativ beeinflussen (vgl. Negash et al., S. 760). 

                                                 
29 Request bezeichnet die Anfrage eines Clients an einen Server. Ein Request kann beispielsweise die Anforderung 

einer bestimmten Internetseite von einem Server sein. 
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4.2 Informationsqualität 

Informationsqualität kann definiert werden als eine für den Informationskonsumenten 

einsatzfähige Information (vgl. Huang et al., 1999, S. 43). Im Business-to-Consumer 

(B2C) Kontext kann sie auch als Eigenschaft einer Information angesehen werden, wel-

che die Erwartungen der Kunden trifft oder sogar darüber hinaus geht (vgl. Kahn et al., 

1998, S. 102-103). Informationsqualität ist eine notwendige Voraussetzung für eine 

aktive Partnerschaft zwischen (Informations-)Anbieter und (Informations-)Konsument 

(vgl. Salaün, 2001, S. 21). Die Informationsqualität der von einer Online-Community 

erstellten Inhalte liegt in den Worten und produzierten Ideen, die während der Interakti-

on und Diskussion entstehen (vgl. Jin et al., 2010, S. 383). Sie leistet einen nicht uner-

heblichen Beitrag zum Erfolg einer Community. Die Informationen entstehen im We-

sentlichen durch Beiträge der Nutzer. In Kundenforen kann es in einigen Fällen sinnvoll 

sein, wenn die Bereitstellung durch den Betreiber selbst, also von unternehmenseigenen 

Experten oder Moderatoren erfolgt. Häufig ist das der Fall, wenn die Community-

Mitglieder ihre Beiträge direkt an das Unternehmen adressieren und/oder die Anfrage 

von den Nutzern nicht beantwortet werden kann (vgl. Back et al., 2008, S. 121-123). 

Generell können Unternehmen die kundenseitig wahrgenommene Informationsqualität 

durch die Sammlung, Systematisierung und Selektion von thematisch relevanten Infor-

mationen steigern (vgl. Panten, 2005, S.394). 

Der Nutzen, den Online-Communities stiften, ergibt sich aus den Informationen, welche 

den Mitgliedern mittels einer Kommunikationsplattform zugänglich gemacht werden 

(vgl. Krcmar, 2000, S.227). Langfristig können Communities nur erfolgreich sein, 

wenn sie interessante Inhalte bieten. Die Qualität der Informationen und Inhalte kann 

sehr unterschiedlich verstanden werden. So hat der Bereitsteller der Informationen häu-

fig eine andere Auffassung von der Qualität seiner gegebenen Informationen als derje-

nige, der sie konsumiert (bzw. verarbeitet). Im Endeffekt hängt die Qualität der Infor-

mation maßgeblich davon ab, wie genau sie das Informationsbedürfnis des Informati-

onskonsumenten befriedigt (vgl. Panten, 2005, S. 160). Aus diesem Grund ist eine all-

gemeine Betrachtung der Informationsqualität nicht zielführend, ohne zu die Informati-

onsbedürfnisse der Informationskonsumenten im Blick zu haben (vgl. Strong et al, 

1997, S. 110). 

Die Motive für die Nutzung einer Community sind in erster Linie Unterhaltung und 

Informationen. Darüber hinaus jedoch auch das Suchen nach Antworten auf Fragen oder 
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die Hilfe bei Problemen. In Kundenforen lassen sich diese Nutzungsmotive auch wie-

derfinden. Die Kernfunktion von Kundenforen liegt im Support und im Ermöglichen 

des Austauschs über die Produkte und Dienstleistungen: Kunden wollen sich bei Fragen 

und Problemen weiterhelfen lassen und/oder sich Informationen zu Produkten oder 

Dienstleistungen eines Unternehmens einholen (siehe Definition Kundenforum in Ab-

schnitt 2.3). 

Für den Erfolg einer Online-Community ist es wichtig, dass dort verlässliche und kor-

rekte Informationen bereitstellen, die lesenswert für die Nutzer sind. Im Bezug auf 

Kundenforen können Informationen als ein Produkt verstanden werden, denn sie stiften 

einen Wert für die Mitglieder und können gehandelt werden (vgl. Leimeister et al., 

2002, S. 9). Damit sich dieser Wert für die Mitglieder eines Kundenforums erschließt, 

müssen qualitative Informationen bereitgestellt werden. Diesen Anforderungen tragen 

Kundenforen Rechnung, weil die Kommunikation zeitversetzt stattfindet und den Nut-

zern somit ermöglicht, sich ausreichend Zeit zum Verfassen von Beiträgen zu nehmen. 

Sie haben mehr Zeit, sich über die Inhalte und die Strukturierung ihrer Beiträge Gedan-

ken zu machen, was die Qualität von diesen positiv beeinflusst. Weiterhin ist die gesam-

te Diskussionshistorie30 einsehbar und dies erlaubt den Nutzern, sich tiefergehend mit 

dem Thema auseinanderzusetzen. Das steigert wiederum die Qualität der Beiträge im 

Forum (vgl. Panten, 2005, S. 33-34).  

Hohe Informationsqualität stellt in Kundenforen eine Win-win-Situation für Kunden 

und Unternehmen dar. Die Kunden können in Kundenforen auf eine breite Wissensbasis 

zurückgreifen oder selbst Fragen stellen, um die gewünschten Informationen zu erlan-

gen. Wenn die Kunden in solchen Kundenforen allerdings nicht die benötigten Informa-

tionen finden, werden sie wieder auf die traditionellen Supportkanäle zurückgreifen 

(vgl. Nierlich, 2011, S. 54-57; Panten, 2005, S.166). Kundenforen werden von Unter-

nehmen oftmals eingesetzt, um die traditionellen Supportkanäle wie beispielsweise E-

mail oder Call-Center zu entlasten. Durch das geringere Supportvolumen in den traditi-

onellen Supportkanälen können Unternehmen Kosten einsparen. Hinzu kommt, dass 

hohe Informationsqualität im Allgemeinen zu besserem Kundensupport führt (vgl. Ne-

gash et al, S.759). Ein weiterer positiver Nebeneffekt ist dabei für Unternehmen, dass 

sich durch ein Kundenforum eine hohe Kundenbindung erzeugen lässt (vgl. Hummel, 

                                                 
30 Mit Diskussionshistorie ist der Diskussionsverlauf innerhalb eines bestimmten Threads gemeint; vom ersten bis 

zum letzten Beitrag. 
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2005, S. 139-144). Unternehmen können durch die Interaktion der Kunden in der 

Community wertvolle Kundendaten sammeln, um damit ihre Leistungen an die Bedürf-

nisse der Kunden anzupassen (vgl. Panten, 2005, S.189). 

Im Modell von Lin und Lee betrachtet die Informationsqualität die durch die Communi-

ty erstellten Inhalte im Hinblick auf ihre Genauigkeit, Aktualität, Nützlichkeit, Voll-

ständigkeit und individuell angepasste Präsentation auf die Bedürfnisse des Nutzers 

(vgl. Lin et al., 2006, S. 481). Diese Kriterien sollen im Weiteren kurz erläutert und auf 

Kundenforen bezogen werden. Im Anschluss werden Kennzahlen angeführt, die Indika-

toren für Informationsqualität in Kundenforen sein könnten. 

Die Genauigkeit im Bezug auf die Informationsqualität beschreibt das Ausmaß, in dem 

die Information den Zustand der realen Welt repräsentiert (vgl. Al-Hakim, 2007, S. 

XIV). In diesem Zusammenhang ist zu untersuchen, ob die Informationen verlässlich 

und frei von formellen Fehlern sind. Zuerst muss die Information frei von Rechtschreib- 

und Zeichensetzungsfehlern sein. Dies lässt keinen direkten Schluss auf die Genauigkeit 

Information zu, weist jedoch darauf hin, dass die Information mit Sorgfalt erstellt wur-

de. Dieses gilt auch für Kundenforen. Vereinzelte Tipp- oder Zeichensetzungsfehler 

sind in Foren meist unproblematisch, häufen sich jedoch die Fehler, sinkt die Akzeptanz 

der anderen Mitglieder für die verfassten Beiträge und die Wahrscheinlichkeit auf eine 

Antwort. Zudem vereinfacht eine korrekte Rechtschreibung die Lesbarkeit der Beiträge 

(vgl. Ebner, 2008, S. 27-28). Weiterhin ist es den Nutzern wichtig, die sachliche Rich-

tigkeit der Information überprüfen können. Zu diesem Zweck eignet sich die Angabe 

von Quellen und weiterführende Links, welche die Nutzer bei Bedarf abrufen können 

(vgl. Tate, 2010, S. 46). Generell können die Inhalte in Online-Communities nicht im-

mer auf ihre sachliche Richtigkeit überprüft werden, weil die dort erstellten Informatio-

nen oftmals auf subjektiven Meinungen und Erfahrungen beruhen. Dennoch gibt es 

oftmals einen gewissen Selbstregulierungsmechanismus in Online-Communities. Wenn 

Mitglieder falsche Informationen geben, greift in der Regel ein anderer ein, der es bes-

ser weiß und berichtigt die Information. Andernfalls sind die Betreiber selbst für die 

Überprüfung der Inhalte verantwortlich31 (vgl. Nierlich, 2011, S. 57-58). Speziell in 

Kundenforen gibt es Sonderfälle, in denen die Genauigkeit sehr wohl sachlich überprüf-

bar ist: Wenn Nutzer produkt- oder dienstleistungsbezogene Informationen suchen, fin-

                                                 
31Letztendlich durch aktives Mitlesen aller Beiträge 
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den sich in den Diskussionen vereinzelt Links zu unabhängigen Quellen mit Produktbe-

richten oder auch direkte Verweise zu korrespondieren Produktbeschreibungen auf der 

Internetseite des Unternehmens.  

Ein weiteres Kriterium der Informationsqualität ist die Aktualität der Informationen. In 

diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob die Informationen aktuell oder veraltet 

sind (vgl. Eppler, 2006. S. 84). Die Aktualität von im Internet erstellten Inhalten kann in 

vielen Fällen einfach bestimmt werden, da das Erstelldatum und das Datum der letzten 

Überarbeitung der Information oft auf Internetseiten zu finden ist (vgl. Tate, 20110, 

S.49-50). Zu jedem Beitrag im Kundenforen wird ebenfalls das Erstelldatum gespei-

chert und der Nutzer kann auf einfache Weise überprüfen, am welchem Datum und zu 

welcher Uhrzeit dieser erstellt wurde. Zudem bietet sich dem Nutzer die Möglichkeit, in 

der Threadübersicht das Datum des letzten Posts zu einem Thread einzusehen. Daran ist 

erkennbar, ob ein Thread aktuell aktiv diskutiert wird oder eventuell seit Längerem ruht 

(vgl. Ebner, 2008, S. 21-22). Dies gibt nicht notwendigerweise Aufschluss darüber, ob 

die Information an sich auf dem aktuellsten Stand ist, gleichwohl ist sie in bestimmten 

Situation für den Informationskonsumenten von Relevanz. Dies ist zum Beispiel dann 

der Fall, wenn Nutzer über einen längeren Zeitraum hinweg ein bestimmtes Thema ver-

folgen. In dem Fall ist für sie leicht ersichtlich, ob seit ihrem letzten Besuch neue Bei-

träge im entsprechenden Thread gemacht wurden. Insgesamt spielt die Aktualität in 

Kundenforen nur bedingt eine Rolle für die Informationsqualität. Ältere Threads, wel-

che ein beispielsweise häufig auftretende Probleme diskutieren und dafür eine Lösung 

bereitstellen, können trotzdem eine hohe Informationsqualität aufweisen. Einige Foren 

geben den Nutzern bewusst ein sogenanntes FAQ32 an die Hand, um möglichst schnell 

Antworten auf häufig auftretende Fragen zu bekommen (vgl. Ebner, 2008, S.26). 

Nichtsdestotrotz sollten die Informationen in Kundenforen aktuell sein, das bedeutet 

aktuell im Bezug auf den neuesten Stand des Wissens.  

Neben der Aktualität spielt auch die Nützlichkeit der Information eine bedeutende Rolle 

in der Bewertung der Informationsqualität. Sie ist bestimmt durch das Ausmaß, in dem 

die Informationsbedürfnisse der Nutzer in geeignetem Umfang an Informationen erfüllt 

werden (vgl. Lee et al., 2002, S. 137; Al-Hakim, 2007, S. XIV-XV). Wie bereits ein-

gangs erwähnt, ist die Erfüllung der Informationsbedürfnisse eine bedeutende Eigen-

                                                 
32 Abkürzung für Frequently Asked Questions. Eine Zusammenstellung von häufig gestellten Fragen und den ent-

sprechenden Antworten zu einem Thema (vgl. hierzu auch Ebner, 2008, S. 24) 
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schaft zur Beurteilung der Informationsqualität. Informationen sollten für den Nutzer 

direkt verwertbar sein. Die Verwertbarkeit der Informationen für den Nutzer trägt maß-

geblich zur Lösung eines Problems bei. Letztendlich entscheidet jedoch der Nutzer dar-

über, ob eine Information hilfreich für ihn ist oder nicht. Neben der Verwertbarkeit ste-

hen auch die Nähe am Problem, die Stimulation und der Mehrwert in direktem Zusam-

menhang mit der Nützlichkeit von Informationen. In Kundenforen spielen diese Eigen-

schaften ebenso eine Rolle, weil insbesondere die Verwertbarkeit von Informationen 

eine notwendige Bedingung zur Lösung eines Problems darstellt (vgl. Eppler, 2006, S. 

79). Durch die Fähigkeit zum Austausch von Informationen im Dialog in Kundenforen 

können Informationen sehr genau auf die Bedürfnisse der Nutzer zugeschnitten werden 

(vgl. Lillrank, 2003, S. 699). Diese eignen sich gegenüber anderen Community Platt-

formen insbesondere für tiefergehende Konversationen und dienen somit hervorragend 

zur Beantwortung von Fragen (vgl. Adamic et al., 2008, S. 667-670). Vor allem für den 

Support der Kunden sind sie elementar, denn durch die Vielfalt an unterschiedlichen 

Themen können Nutzergruppen33 gebildet und feiner untergliedert werden. Dadurch 

bieten Kundenforen den entscheidenden Vorteil, zielgerichtete Informationen geben zu 

können und den individuellen Informationsbedürfnissen der Nutzer in höherem Maße 

Rechnung zu tragen (vgl. Kim, 2006, S.36).  

Ein weiteres Kennzeichen der Informationsqualität ist Vollständigkeit der Information. 

Sie beschreibt das Ausmaß, in dem eine Information ausreichend genug ist, um jeden 

Zustand der Aufgabe im vorliegend dargestellten System abzubilden (vgl. Al-Hakim, 

2007, S. XIV). Die Vollständigkeit von Informationen ist ein zentrales Kriterium der 

Informationsqualität. In der Beurteilung der Relevanz einer Information durch die (In-

formations-)Konsumenten wird die Vollständigkeit auch miteinbezogen. Die Informati-

on hat adäquat zu sein im Bezug auf die Informationsbreite, die Genauigkeit und den 

Umfang (vgl. Eppler, 2006, S.79). Je vollständiger eine Information ist, desto besser ist 

der Nutzer in der Lage Entscheidungen, basierend auf den gegebenen Informationen, zu 

treffen. Sind Informationen unvollständig, so können für Unternehmen ernsthaft Prob-

leme daraus resultieren (vgl. Dutta-Bergman, 2004, S.256). In der Regel führt es dazu, 

dass Kunden aus den Informationen falsche Schlüsse ziehen und unerwünschte (Kauf-

)Entscheidungen fällen. In der Konsequenz verursacht das geringere Erträge, sinkende 

Glaubwürdigkeit und abnehmende Kundenzahlen auf Seiten der Unternehmen (vgl. Fan 

                                                 
33 In Kundenforen finden sich die Nutzergruppen implizit in den verschiedenen Forenbretterrn, sprich Rubriken.  
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et al., 2010, S. 2). In Kundenforen sollten die Informationen ebenfalls vollständig sein, 

um jene negativen Effekte zu vermeiden. Im Bezug auf die Vollständigkeit von Infor-

mationen bieten Kundenforen den entscheidenden Vorteil, dass die einzelnen Themen 

in der Community diskutiert werden. So lesen in der Regel mehrere Nutzer einen Bei-

trag und können ein Thema ergänzen, wenn wichtige Informationen fehlen. 

Als letztes Merkmal der Informationsqualität wird im Modell von Lin et al. die indivi-

duelle Präsentation der Informationen angeführt. Sie umschreibt die Kompaktheit der 

Präsentation, die Ähnlichkeit und Passgenauigkeit der Information an das präsentierte 

Format und die Verständlichkeit der präsentierten Information (vgl. Wang et al., 1996, 

S. 14; Al-Hakim, 2007, S. XIV-XV). Informationen sollen bei Bedarf verdichtet und 

komprimiert dargestellt werden können, um dem Informationskonsumenten einen 

Überblick zu verschaffen, ohne direkt Details preiszugeben. Dies kann durch kurze Be-

schreibungstexte oder präzise und prägnante Arten der Präsentation34, Kategorisierung35 

und Personalisierungen36 von Inhalten erreicht werden. Sind solche Instrumente nicht 

vorhanden, führt dies insbesondere bei großen Mengen unterschiedlicher Informationen 

zu einem information-overload37beim Informationskonsumenten. Infolgedessen werden 

Informationen nicht mehr angenommen, sondern ignoriert und verdrängt (vgl. Eppler, 

2006, S. 106). In Kundenforen werden diese Formen von Strukturierung, Aggregation 

und Personalisierung von Informationen ebenso eingesetzt. Dort bietet sich den Nutzern 

eine Vielfalt konfigurierbarer Optionen. In Foren werden zu jedem Thread die wichtigs-

ten Fakten aus Nutzersicht kurz präsentiert. Für gewöhnlich werden die einzelnen 

Threads dafür in einer Liste angeordnet und zu jedem einzelnen Thread das Thema, der 

Autor, die Summe der Beiträge und das Datum des letzten Beitrags angezeigt (vgl. Eb-

ner, 2008, S. 20-22). Damit kann der Nutzer sich eine Übersicht verschaffen und be-

kommt eine grobe Vorstellung davon, welches Thema ein Thread behandelt und vor 

allem wie brisant ein Thema ist. Weiterhin ist die Anzahl der Posts in einem Thread 

eine wichtige Information für den Nutzer, denn diese beeinflusst unbewusst die wahrge-

nommene Informationsqualität (vgl. Chiou, 2003, S.53-54). Des Weiteren können Nut-

                                                 
34 Beispielsweise Diagrammeoder Tabellen 
35 dies kann durch hierarchische Inhaltsstrukturen erreicht werden 
36 Zum Beispiel in Intranet Portalen ein Dashboard mit dem wichtigsten, personenbezogenen Daten 
37 Ein Information Overload bezeichnet den Zustand, in dem Personen aufgrund der vielen Infmormationen nicht 

mehr fähig sind, Entscheidungen zu treffen. 
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zer in ihren Beiträgen Smileys oder Emoticons38 verwenden. Diese stellen auch eine 

Form der Personalisierung von Inhalten dar, weil sie zur Kompensation der einge-

schränkten nonverbalen Kommunikationsmöglichkeiten in Internetforen dienen (vgl. 

Ebner, 2008, S. 31).  

Zur Messung der Informationsqualität ist die Eignung der Information für den jeweili-

gen Einsatzzweck entscheidend. Für die Informationsqualität gibt es allerdings keine 

allgemeinen Richtlinien oder Standards (vgl. Krcmar, 2001, S. 35). Innerhalb der Onli-

ne-Communities besteht eine hohe Varianz von qualitativ hochwertigen und minderwer-

tigen Inhalten. Diese Komplexität erschwert die Identifikation von qualitativen Inhalten 

(vgl. Agichtein et al., 2008, S. 183). Auch in Kundenforen ist die Auffindbarkeit von 

qualitativ hochwertigen Informationen wegen der Vielfalt unterschiedlicher Informatio-

nen oft sehr schwierig (vgl. Nguyen et al., 2008, S. 55). Gegenüber den üblichen Web-

seiten bieten die Community Plattformen jedoch nicht selten aufgrund ihrer reichhalti-

geren Struktur eine Vielzahl von auswertbaren Daten, die auf Informationsqualität hin-

deuten (vgl. Agichtein et al., 2008, S. 183). „Inhalte werden lesenswert, wenn sie einem 

Bewertungssystem unterliegen. Niemand riskiert gerne eine schlechte Bewertung eines 

Textes und wird sich deshalb Mühe geben, sinnvolle Inhalte zu publizieren.“ (Godau, 

Online Communities im Web 2.0, S. 171). Die Qualität der Informationen lässt nach der 

Ansicht von Naumann und Rolker in verschiedene Bewertungsebenen aufteilen: Die 

subjektive Einschätzung durch die Informationsnutzer, der Prozess des Informationszu-

griffs und die objektive Qualität der Information selbst (siehe Abbildung 6). 

                                                 
38 Emoticons sind bestimmte Zeichenfolgen (ASCII-Zeichen), die einen Smiley nachbilden. Sie dienen dazu die 

Stimmungs- und Gefühlslage auszudrücken. 
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Abbildung 6: Drei Quellen von Kriterien für Informationsqualität (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an 

Naumann/Rolker, 2000, S. 152) 

Die Merkmale Genauigkeit und Nützlichkeit von Informationen sind auf der Ebene der 

subjektiven Qualitätskriterien anzusiedeln. Diese lassen sich nicht anhand objektiver 

Kennzahlen messen. Zur Beurteilung ist deshalb ein Feedback der Nutzer anhand einer 

Befragung erforderlich (vgl. Eppler et al., 2002, S.189-193). Die Personalisierung von 

Informationen ist der prozessualen Ebene zugeordnet. Eine geeignete Kennzahl zur 

Messung der individuellen Informationspräsentation ist das Verhältnis zwischen perso-

nalisierbaren Seiten innerhalb eines Forums und nicht anpassbaren Seiten. Damit lässt 

sich feststellen, ob den Nutzern ausreichende Gelegenheiten zur bedarfsgerechten An-

passung von Inhalten bereitgestellt werden. Die Aktualität von Informationen ist der 

objektiven Ebene zugeordnet. Sie lässt sich am Erstellungsdatum eines Threads ablesen 

(vgl. Safko, 2012, S. 122). Eine Kennzahl könnte dabei messen, ob ein Thread sich in-

nerhalb eines bestimmten Zeitraums inhaltlich verändert hat und neue Informationen 

hinzugekommen sind (vgl. Eppler et al., 2002, S.193). Diese Kennzahl dient lediglich 

als Hinweis auf die Aktualität der Information. Die Aktualität kann nämlich wie zuvor 

erwähnt unterschiedlich interpretiert werden (siehe Abschnitt zur Aktualität von Infor-

mationen auf Seite 30). Darum sollten auch hierbei die Einschätzung der Nutzer mit 

einbezogen werden, um die Aussagekraft dieser Kennzahl zu steigern. Die Vollständig-

keit von Informationen ist ebenfalls ein objektives Qualitätskriterium. Im Bezug auf 

Kundenforen kann die Vollständigkeit jedoch nicht als objektives Qualitätskriterium 

angesehen werden, sondern ist den subjektiven Qualitätskriterien zuzuordnen. Denn 
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letztendlich entscheidet der anfragende Kunde für sich, ob eine Lösung oder Hilfestel-

lung, die er von anderen Forenmitgliedern bekommt, vollständig ist oder nicht, das heißt 

alle für ihn notwendigen Informationen zur Lösung seines Problems enthält. Aus diesem 

Grund kann eine sinnvolle Beurteilung der Vollständigkeit von Informationen nur vom 

Nutzer selbst erfolgen.  

In Kundenforen bietet sich jedoch eine weitere Möglichkeit zur Messung der Informati-

onsqualität. Nutzer haben häufig die Möglichkeit, die Qualität der Threads und damit 

letzten Endes auch die Informationsqualität, mit Sternen zu bewerten39 (siehe Abbil-

dung 7, rechte Seite). Die Aussagekraft dieser Kennzahl hängt jedoch maßgeblich von 

der Anzahl der Bewertungen ab. Liegt für einen Thread zum Beispiel nur eine Bewer-

tung vor, so hat dies eine niedrigere Aussagekraft, als ein Thread mit mehr als 50 unter-

schiedlichen Bewertungen. 

Abbildung 7: Threadübersicht mit Nutzerbewertungen (Quelle: 1&1-Kundenforum, Screenshot vom 28.09.2013) 

                                                 
39 Meist findet sich diese Bewertung in der Threadübersicht. Die Bewertungsskala reicht meist von null bis zu fünf 

Sternen und es wird immer die durchschnittliche Nutzerwertung angezeigt. 
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4.3 Servicequalität 

Servicequalität ist im Allgemeinen definiert als das Maß der Nutzererwartungen an den 

Service einer Organisation (vgl. Liu et al., 2009, S. 52). Im engeren Sinne geht es da-

rum, wie gut der bereitgestellte Service die Erwartungen des Kunden erfüllt (vgl. San-

tos, 2003, S. 234). Die Servicequalität resultiert demnach aus einem Vergleichsprozess 

der Nutzer zwischen einer bestimmten Serviceleistung eines Unternehmens und den 

Erwartungen der Kunden (vgl. Parasuraman et al., 1988, S. 15). Im Internet hat sich der 

Begriff E-Service für Services auf Webseiten und anderen Internetplattformen etabliert. 

Servicequalität kann vielseitige Ausprägungen haben. In der Literatur herrscht weitge-

hend Übereinstimmung darüber, dass Servicequalität ein multidimensionales und viel-

schichtiges Konzept ist, welches sehr unterschiedlich aufgefasst werden kann (vgl. 

Mersha et al., 1992; Dabholkar et al., 1996; Brady et al., 2001). Des Weiteren hängen 

die Qualitätskriterien einer Serviceleistung vom jeweiligen Produkt und der Unterneh-

mensbranche ab (Zeithaml et al., 1996, S. 31-46). Dennoch ist die Servicequalität ein 

sehr bedeutender Erfolgsfaktor in Online-Communities. Die Community-Betreiber 

müssen dafür Sorge tragen, dass Webseiten gut organisiert sind und ein guter und 

prompter Service bereitgestellt wird. Dies trifft genauso auf Kundenforen zu. Auch dort 

ist es von elementarer Wichtigkeit, das Anliegen oder die Anfrage der Kunden mög-

lichst schnell und zu seiner Zufriedenheit zu bearbeiten (siehe Definition Kundenforum 

in Abschnitt 2.3). 

Das Modell von Lin und Lee betrachtet die Servicequalität von Online-Communities 

anhand von Vertrauensmechanismen und der Bereitschaft der Nutzer sich untereinander 

zu helfen und einen direkten Service bereitzustellen. Ferner wird die Gestaltung der 

Benutzeroberfläche angeführt, auf die an dieser Stelle nicht mehr näher eingegangen 

werden soll, da diese im Zusammenhang mit der System- und Informationsqualität 

schon diskutiert wurde (vgl. Lin et al., 2006, S. 481). 

 

Vertrauen und Vertrauensmechanismen in Online-Communities beeinflussen die Wahr-

nehmung des Services neben der Qualität der Internetseite und den Inhalten selbst. Ge-

rade in Communities, deren Schwerpunkt in der Förderung von Transaktionen liegt wie 

beispielsweise im E-Commerce Bereich, spielen Privatsphäre und Sicherheitsaspekte 

eine große Rolle. Der Begriff Privatsphäre umfasst generell die Fähigkeit eines Indivi-

duums, die Identität und die verschiedenen Daten, die von jenem gespeichert werden, zu 

schützen (vgl. Molla et al, 2000, S. 138). Wenn Nutzer befürchten, dass ihre persönli-
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chen Daten nicht sicher sind oder sensible, personenbezogene Informationen der Öffent-

lichkeit preisgegeben werden könnten, kann dies dazu führen, dass ein Serviceangebot 

von vornherein abgelehnt wird (vgl. Molla et al., 2001, S. 138). Die Nutzer erwarten 

von Community-Betreibern ein gewisses Level an Sicherheit, wenn sie sensible Infor-

mationen online preisgeben (vgl. Warrington et al., 2000, S. 163-165). Nicht allein im 

E-Commerce Bereich, sondern auch in Kundenforen sind solche Mechanismen von Be-

deutung, welche für Sicherheit sorgen und die Privatsphäre der Kunden schützen. In 

Kundenforen werden zwar keine sensiblen Daten wie zum Beispiel Kontoverbindung 

und Anschrift ausgetauscht, jedoch kann es auch vorkommen, dass Daten wie eine 

Kundennummer erfragt werden, welche auch vor dem Zugriff der Öffentlichkeit ge-

schützt sein sollten. Dies wird im Wesentlichen durch technische Sicherheitsmechanis-

men40 sichergestellt, welche sensible Daten und Informationen vor unberechtigtem Zu-

griff Dritter schützen. In Kundenforen kann dies zusätzlich durch eine gut durchdachte 

Datenschutzerklärung seitens des Forenbetreibers unterstützt werden. Darin wird fest-

gehalten, wie die Webseite Informationen über den Kunden beschafft, sammelt und 

verwertet und wie der Schutz sensiblen Daten gewährleistet wird (vgl. Wu et al., 2010, 

S. 1027). Hat der Nutzer also das Gefühl, sich in einem sicheren Umfeld zu bewegen, so 

steigert dies die Bereitschaft aktiv an der Community teilzunehmen (vgl. Warrington et 

al, 2000, S. 165-166). Neben dem Vertrauen auf die Sicherheit der eigenen Daten und 

Informationen, ist auch das persönliche Vertrauen der Mitglieder untereinander im Kon-

text von Online-Communities bedeutsam. In Kundenforen kommt dies in besonderem 

Maße zum Tragen. Die Kunden müssen auf die Qualität und Richtigkeit bereitgestellter 

Informationen41 anderer Mitglieder vertrauen können (vgl. Ridings, 2002, S. 275-278; 

Kim, 2006, S. 84). Ferner macht es einen Unterschied, ob Beiträge von den Mitarbeitern 

des Unternehmens oder den Kunden stammen. Von letztgenannten verfasste Beiträge 

genießen eine höhere Glaubwürdigkeit, weil sie als unabhängig und dadurch frei von 

Manipulation gelten. Die Kunden selbst verfolgen keine absatzorientierten Interessen 

und haben daher keine Absicht, den Kunden beispielsweise zu Kaufaktionen oder Ähn-

lichem zu bewegen (vgl. Bickart et al., 2001, S. 32). In Kundenforen stellt Vertrauen 

eine notwendige Bedingung für den erfolgreichen Betrieb des Forums dar. Denn die 

aktive Beteiligung und Kommunikation der Mitglieder untereinander auf der einen Sei-

                                                 
40 Darunter fällt die Verschlüsselung der Datenübertragung (beispielsweise über SSL) oder auch die Notwendigkeit 

des Logins in ein Forum, um Inhalte sehen zu dürfen. 
41 In Kundenforen sind dies beispielsweise Meinungen, Erfahrungen oder Lösungsvorschläge zu Problemen. 
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te, ebenso wie die Kommunikation zwischen Mitgliedern und Community-Betreiber, ist 

ausschlaggebend für das Zustandekommen und darüber hinaus für die Akzeptanz eines 

Serviceangebots. Der Service eines Kundenforums liegt schließlich im Austausch von 

Erfahrungen, dem Lösen von Problem und Beantworten von Fragen im Zusammenhang 

mit den Produkten und Services des Community-Betreibers (bzw. des Unternehmens) 

(vgl. Lin et al., 2006, S. 486; Heymann-Reder, 2011, S. 159). Andererseits kann sich 

eine hohe Servicequalität ebenso positiv auf das Vertrauen der Nutzer auswirken. Ein 

Kundenforum bietet Unternehmen die Möglichkeit, einen 24-Stunden-Online-Support 

zu etablieren und somit seinen Kunden immer die aktuellsten Informationen abrufbar zu 

machen. Daraus resultiert häufig wieder ein höheres Kundenvertrauen in den Service 

eines Unternehmens (bzw. den Service eines Kundenforums) (vgl. Muther, 2001, S. 78).  

 

Ein weiterer Aspekt der Servicequalität äußert sich in der Bereitschaft der Mitglieder, 

sich untereinander zu helfen. Bislang lag der Fokus der Forschung von Servicequalität 

auf Untersuchungen des Zusammenspiels zwischen Nutzer und Webseite, wobei der 

Aspekt der Nutzer-zu-Nutzer-Kommunikation in diesem Zusammenhang außer Acht 

gelassen wurde. Jedoch tragen gerade Nutzer in Communities zu einem nicht unerhebli-

chen Teil zum Service bei, indem sie ihr Wissen und ihre Erfahrungen mit anderen tei-

len (vgl. Sigala et al., 2004, S. 13-22). Der Mehrwert, der sich durch die Partizipation 

der Nutzer an der Servicebereitstellung ergibt, ist nicht von der Hand zu weisen. Nutzer 

werden teilweise von Unternehmen oder Community Betreibern als Mitarbeiter angese-

hen, da ihre Leistungen, die sich in der Weitergabe von Informationen und ihrem Ver-

halten niederschlagen, als elementar für die Qualität eines Services gelten (vgl. Lo-

velock et al., 1979, S.170-178). Dieses nahezu altruistische Verhalten von Nutzern in 

Online-Communities definiert Bettencourt als Customer Voluntary Performance (CVP) 

(vgl. Bettencourt, 1997, S. 384). Diese freiwillige Bereitschaft, in einer Community für 

andere Nutzer hilfreiche Informationen und Inhalte beizusteuern, spiegelt sich im We-

sentlichen in drei unterschiedlichen Aktivitäten der Nutzer wieder: 

 

1. Werbung für das Unternehmen: Die Nutzer agieren durch positive Mundpro-

paganda42 und sprechen Empfehlungen für Produkte und Dienstleistungen eines 

                                                 
42 In der Fachliteratur wird diese Mundpropaganda im Internet häufig als electionic-Word-of-Mouth (eWOM) 

bezeichnet 
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Unternehmens aus. Sie fungieren quasi als Co-Marketer. 

2. Bereitstellung von Informationen zur Verbesserung des Services und der 

Produkte: Die Nutzer geben Feedback, Berichte und Vorschläge zur Verbesse-

rung des Services und der Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens. 

Darüber hinaus können diese Informationen auch Ideen für Innovationen enthal-

ten. Die Nutzer agieren hier als Unternehmensberater. 

3. Kooperation mit den Mitarbeitern für einen besseren Service: Die Nutzer 

zeigen sich hilfsbereit gegenüber den Mitarbeitern des Unternehmens und den 

Kunden, indem sie mit den Mitarbeitern ergänzend kooperieren und so zur Ver-

besserung des Services beitragen (vgl. Bettencourt, 1997, S. 385). 

Die beschriebenen Aktivitäten finden gleichermaßen in Kundenforen statt. Die Beiträge 

in Form von Diskussionen, Anfragen oder Problemen können indirekt Werbung enthal-

ten, sowohl im positiven als auch negativen Sinne. Stellt ein zufriedener Kunde bei-

spielsweise einen Erfahrungsbericht im Kundenforum ein, so ist dies eine positive Wer-

bung für das Unternehmen. Beschwert sich ein Kunde hingegen zum Beispiel über 

mangelnde Qualität der Produkte, wirkt sich dies negativ auf das Image des Unterneh-

mens aus. Ebenso lassen sich aus den Beiträgen in Kundenforen Informationen zur Ver-

besserung des Serviceangebots, der eigenen Produkte oder Dienstleistungen herausfil-

tern (vgl. Schaffert et al., 2009, S. 43). Des Weiteren nehmen sowohl Kunden als auch 

Mitarbeiter des Unternehmens an Diskussionen teil oder lösen die Probleme und Anfra-

gen der Kunden (siehe Definition Kundenforum in Abschnitt 2.3). Korrelationen dieser 

drei Aktivitäten untereinander sowie der sich daraus ergebende Nutzen für andere 

Community Mitglieder lassen sich leicht ausmachen. Mit diesen CVP-Aktivitäten wer-

den mehrere Motive verfolgt. Unentschlossene Kunden können durch die Interaktion 

mit anderen Mitgliedern zum Kauf überzeugt werden. Häufig tritt dieses Phänomen in 

Kundenforen auf, wenn zufriedene Kunden Erfahrungsberichte über getätigte Käufe 

verfassen. Genauso ist es möglich, dass unzufriedene Kunden oder Kunden mit schlech-

ten Erfahrungen durch die Interaktion mit anderen Mitgliedern dazu bewegt werden, 

negative Emotionen abzubauen oder ihre Einstellung zu ändern. Die Unzufriedenheit 

und die schlechten Erfahrungen können sich hierbei auf Produkte, auf den Service oder 

beides beziehen. Weiterhin können Probleme im Prozess der Serviceerbringung ent-

schärft werden, wenn zum Beispiel die Langeweile wartender Kunden durch soziale 

Interaktion verringert wird (vgl. Arnould & Price, 1993, S. 26-27; Guenzi et al., 2004, 
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S. 368; Harris & Baron, 2004, S. 297). Diese Aktivitäten sollen allerdings nicht allein 

zur Befriedigung von Konsumbedürfnissen dienen, sondern auch zur emotionalen Un-

terstützung. Durch soziale Interaktionen wird eine familiäre Atmosphäre in Communi-

ties geschaffen, die das Zugehörigkeitsgefühl der Mitglieder untereinander stärkt (vgl. 

Rosenbaum, 2006, S. 67). Online-Communities bieten den Nutzern dabei sozusagen den 

Raum, sich durch CVP zu engagieren. Unternehmen profitieren von diesen CVP-

Aktivitäten, und es macht es ihnen leichter, einen guten Service für ihre Kunden bereit-

zustellen (vgl. Sigala, 2009, S. 1346). Dieser Nutzen der sich aus CVP ergibt, ist auch in 

Kundenforen wiederzufinden. Wenn Kunden selbst zu Helfern werden, spart das Unter-

nehmen Kosten ein, weil es sich nicht selbst aktiv an Diskussionen und am Lösen von 

Fragen beteiligen muss (vgl. Burby et al., 2007, S. 54). In Summe ist die Bereitschaft 

der Nutzer, sich gegenseitig zu helfen, auch in Kundenforen eine wichtige Erfolgsgröße 

im Bezug auf die Servicequalität. 

Die Messung der im Modell von Lin und Lee betrachteten Dimensionen der Ser-

vicequalität mittels Kennzahlen erweist sich insgesamt als schwierig. Dies betrifft vor 

allem die Messung von Vertrauen. Ein Grund dafür ist, dass Vertrauen einer persönli-

chen Einschätzung der Nutzer unterliegt (vgl. Yang et al., 2005, S. 584) und daher nur 

sinnvoll durch eine persönlichen Befragung der Nutzer erfassbar ist. Im Bezug auf Ver-

trauensmechanismen kann das Vorhandensein und gegebenenfalls die Anzahl verschie-

dener Vertrauensmechanismen gemessen werden, wie zum Beispiel Passwortschutz 

oder die Verschlüsselung der Daten. Problematisch an diesem Ansatz ist allerdings, dass 

die subjektiv vom Nutzer empfundene Sicherheit in der Bewertung von Vertrauensme-

chanismen eine entscheidende Rolle spielt (vgl. Welz, 2010, S.98). Um dieses Problem 

zu verringern, besteht für Webseitenbetreiber die Möglichkeit, explizit auf die Sicher-

heit persönlicher Daten hinzuweisen oder sich dafür von offiziellen Stellen zertifizieren 

zu lassen43 (vgl. Yang et al., 2005, S.579).  

Die Bereitschaft der Mitglieder sich gegenseitig zu helfen ist nicht direkt, jedoch indi-

rekt mit Kennzahlen messbar. Einen indirekten Hinweis könnte die Anzahl der durch 

Kunden innerhalb Kundenforums gelöster Probleme liefern44. Diese Kennzahl wird in 

                                                 
43 Ein bekanntes Beispiel im Kontext von E-Commerce ist das so genannte Trusted Shops Gütesiegel. Weiterführen-

de Informationen dazu finden sich auf folgender Internetseite: http://www.trustedshops.de, Abrufdatum 

25.02.2014 
44 Viele Foren speichern ihre Inhalte in Datenbanken. Siehe hierzu 3.Schichten-Architektur von Internetforen in 

Abschnitt 2.1 

http://www.trustedshops.de/
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der Praxis häufig verwendet, ist aber nur bedingt aussagekräftig (vgl. Sterne, 2011, 

S.29). Das liegt daran, dass nicht genau festgestellt werden kann, wie viele Probleme 

generell in einem Kundenforum gelöst werden könnten. Verantwortlich dafür ist der 

verhältnismäßig hohe Anteil an Lurkern45 in Online-Communities (vgl. Nonnecke et al., 

2000, S.74). Laut Nielson liegt der Anteil von Lurkern in einer Community bei 90 Pro-

zent der Gesamtuser, die verbleibenden zehn Prozent beteiligen sich aktiv in einer 

Community, wobei lediglich ein Prozent davon regelmäßig aktiv ist (vgl. Nonnecke et 

al., 2000, S. 73; Nielson, 2006).  

Ein alternativer Ansatz zur Bewertung der Servicequalität in Kundenforen basiert auf 

dem Vergleich zwischen Kundenforum und Call-Center. Dazu kann die Anzahl der 

Kunden, die nach einem Besuch im Kundenforum im Call-Center anrufen als Kennzahl 

betrachtet werden. Sie liefert einen Hinweis darauf, wie viele Kunden im Kundenforum 

keine Hilfe bekommen haben. Eine weitere Kennzahl in diesem Zusammenhang ist die 

Call-Deflection-Rate. Sie gibt an, wie viele Anrufe durch den Support im Kundenforum 

im Call-Center vermieden werden konnten. Die Messung erfolgt meist invers, das heißt 

es werden diejenigen Fälle gemessen, bei denen, innerhalb eines fest definierten Zeit-

raums46, auf eine Anfrage im Kundenforum kein Anruf im Call-Center zum selben An-

liegen erfolgt ist. Diese Messung setzt voraus, dass die Kunden im Kundenforum ein-

deutig identifiziert werden können (vgl. Burby et al., 2007, S. 104-105).  

                                                 
45Der Begriff Lurker bezeichnet Personen im Internet, die sich nicht aktiv innerhalb einer Community beteiligen, 

sondern lediglich Beiträge und Diskussionen mitverfolgen.  
46 Dieser Zeitraum wird oft auf 24 oder 48 Stunden festgesetzt. 
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4.4 Benutzerzufriedenheit und Nutzungsabsicht 

Benutzerzufriedenheit und Nutzungsabsicht ergeben sich im Modell von Lin und Lee 

zur Erfolgsmessung von Online-Communities aus den drei zuvor betrachteten Faktoren 

Systemqualität, Informationsqualität und Servicequalität. Die Benutzerzufriedenheit als 

Erfolgsgröße in Communities ist ein wichtiges Hilfsmittel, um die Einstellung der Mit-

glieder zur Community zu erfassen. Die Nutzungsabsicht ist definiert durch die Absicht 

zur Nutzung einer Community (vgl. Lin et al., 2006, S. 481-482). Sie drückt den Willen 

des Mitglieds aus, sich aktiv in die Gemeinschaft einzubringen (vgl. Panten, 2005, S. 

380).  

Zur Untersuchung dieser Zusammenhänge sollen neben den Ergebnissen von Lin und 

Lee noch weitere themenverwandte und empirische Untersuchungen und Studien zum 

Modell von Delone und Mclean einbezogen werden. Dadurch soll die Aussagekraft der 

Ergebnisse von Lin und Lee im Bezug auf Kundenforen untermauert werden47. 

 

Systemqualität  Benutzerzufriedenheit 

In der empirischen Untersuchung von Lin und Lee wurde ein signifikanter Einfluss der 

Systemqualität auf die Benutzerzufriedenheit gefunden. Eine hohe Systemqualität be-

wirkt demnach auch eine Zunahme der Benutzerzufriedenheit (vgl. Lin et al., 2006, 

S.485-486). Dieser Einfluss wurde auch von einigen Forschern im Kontext von Websei-

ten im Allgemeinen (vgl. Kim et al., 2002, S. 239-254.; Palmer, 2002, S. 151-167) und 

für die Usability von Webseiten bestätigt (vgl. Arbaugh, 2002, S. 214; Devaraj et al., 

2002, S. 324-326; Hsieh et al., 2007, S. 222-223). Eine Studie von Negash et al. zum 

webbasierten Kundensupport kommt zu gleichen Ergebnissen (vgl. Negash et al., 2003, 

S. 766).  

 

Informationsqualität  Benutzerzufriedenheit 

Ein Einfluss der Informationsqualität auf die Benutzerzufriedenheit war bei Lin und Lee 

festzustellen. Sie konnten belegen, dass je höher die Qualität der Informationen in einer 

Community ist, desto höher ist die Zufriedenheit der Benutzer (vgl. Lin et al., 2006, S. 

485-486). Im Zusammenhang mit Online-Lernsystemen (vgl. Lin, 2007, S. 819; Chiu et 

                                                 
47 An dieser Stelle sei erwähnt, dass in der vorliegenden Arbeit kein empirischer Beleg des Modells im Bezug auf 

Kundenforen erbracht werden kann, weil dies den Rahmen dieser Arbeit sprengen würde. Deshalb werden die 

empirischen Belege thematisch verwandter Forschungen genutzt, um eine Einflussnahme der Faktoren validieren 

zu können.  
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al., 2007, S. 279-284), webbasiertem Kundensupport (vgl. Negash et al., 2003, S. 765-

766) und Wissensmanagement Systemen (vgl. Kulkarni et al., 2007, S. 309-347; Wu & 

Wang, 2006, S. 736; Halawi et al., 2007, S. 121-135) wurde diese Einflussnahme eben-

falls beschrieben. 

 

Servicequalität  Benutzerzufriedenheit 

Der Einfluss der Servicequalität auf die Benutzerzufriedenheit war bei Lin und Lee 

ebenfalls signifikant. Sie belegten damit, dass die Servicequalität einen positiven Ein-

fluss auf die Benutzerzufriedenheit hat. Eine Fallstudie von Leclerq belegt auch, dass 

die Qualität des Supports einen positiven Einfluss auf die Benutzerzufriedenheit hat 

(vgl. Leclerq, 2007, S. 44-45). In einer weiteren Studie zu Support Services in Universi-

täten konnte dieser Einfluss ebenfalls gefunden werden (vgl. Shaw et al., 2002, S. 46-

51). Negash et al. fanden einen entgegen gerichteten Zusammenhang in ihrer Untersu-

chung zum webbasierten Kundensupport. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die Ser-

vicequalität die Benutzerzufriedenheit negativ beeinflusst (vgl. Negash et al., 2003, 

S.763-766). In der Forschungsliteratur wird ein signifikanter Einfluss jedoch nicht im-

mer bestätigt. Chui et al. konnten diesen Einfluss in ihrer Untersuchung zum Support in 

e-Learning Umgebungen nicht nachweisen (vgl. Chui et al., 2007, S. 282).  

 

Systemqualität  Nutzungsabsicht 

Die Systemqualität hat im Modell von Lin und Lee einen signifikanten Einfluss auf die 

Verhaltensabsicht gehabt. Dieser Befund wird auch von einer Studie zur Erfolgsmes-

sung von Online Lernsystemen unterstützt. Ebenso wie in der Untersuchung von Lin 

und Lee waren dort Faktoren wie Verlässlichkeit, einfache Zugang, Antwortzeiten und 

vor allem die Benutzerfreundlichkeit eines Systems die entscheidende Erfolgsgrößen 

(vgl. Lin, 2007, S. 819). Andere Studien im Zusammenhang mit dem Technology Ac-

ceptance Modell bestätigten ebenfalls einen positiven Einfluss der Systemqualität auf 

die Nutzungsabsicht (vgl. Venkatesh et al., 2000, S. 186-204; Venkatesh & Morris, 

2000, S. 125-131; Hong et al., 2002, S. 97-126)  

 

Informationsqualität  Nutzungsabsicht 

Für die Informationsqualität in Online-Communities konnten Lin und Lee ebenfalls 

einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht nachweisen. Qualitativ hochwerti-
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ge Informationen wirken sich positiv auf die Absicht zur Nutzung einer Community aus 

(vgl. Lin et al., 2006, S. 486). In anderen Untersuchungen wird dieser Zusammenhang 

nicht immer unterstützt. Es gibt Studien zu Wissensmanagementsystemen, die ebenfalls 

einen signifikanten Einfluss der Informationsqualität (bzw. der Qualität des Wissens) 

auf die Nutzungsabsicht finden konnten (vgl. Halawi et al., 2007, S. 121-135). Auch 

McGill et al. und Iivari konnten in ihren Untersuchungen des Modells von Delone und 

Mclean zur Erfolgsmessung von Informationssystemen jedoch keinen signifikanten Ein-

fluss feststellen (vgl. McGill et al., 2003, S. 24-45; Iivari, 2005, S. 15-16).  

 

.Servicequalität  Nutzungsabsicht 

Die Untersuchungen von Lin und Lee haben auch für die Servicequalität einer Online-

Community einen signifikanten, positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht belegen 

können. Eine hohe Servicequalität begünstigt also die Absicht zur Nutzung einer Com-

munity (vgl. Lin et al., 2006, S. 486). Es existiert wenig Forschungsliteratur, die sich 

mit diesem Zusammenhang beschäftigt (vgl. Petter et al., 2008, S. 245). Eine Studie von 

Halawi im Bereich Wissensmanagement fand heraus, dass die Servicequalität in Wis-

sensmanagementsystemen keine direkte Auswirkung auf die Verhaltensabsicht zur Nut-

zung hat (vgl. Halawi et al., 2007, S. 121-135). Lediglich in einer Untersuchung zur 

Messung des Reifegrades von Informationssystemen wurde ein solcher Zusammenhang 

gefunden. Jedoch konnte er nur in den frühen Reifestadien eines Informationssystems 

belegt werden, in späteren Reifestadien war dieser Zusammenhang nicht mehr vorhan-

den (vgl. Nolan 1973, S. 401-405).  

 

Benutzerzufriedenheit  Nutzungsabsicht 

Im Modell von Lin und Lee beeinflussten sich die beiden Faktoren Benutzerzufrieden-

heit und Verhaltensabsicht gegenseitig. Diese positive Wechselwirkung wird auch von 

einigen anderen Forschern bestätigt. Dieser Zusammenhang wurde auch von mehreren 

Forschern belegt. Besonders im Kontext von Wissensmanagement Systemen zeigte 

sich, dass sich Benutzerzufriedenheit und Nutzungsabsicht gegenseitig positiv beein-

flussen (vgl. Wu et al., 2006, S. 735-737; Halawi et al., 2007, S. 121-135). Auch die 

Ergebnisse von Studien zu Lernsystemen (vgl. Chiu et al., 2007, S. 283), zum Techno-

logy Acceptance Modell (vgl. Wixxom & Todd, 2005, S. 85-102) und zu E-Commerce 

(vgl. Bharati et al., 2006, S. 17-18) bestätigen diese Befunde.  
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Zur Messung der Benutzerzufriedenheit lassen sich in Kundenforen kaum Kennzahlen 

finden. Das ist dem Umstand geschuldet, dass die Zufriedenheit der Nutzer wie bereits 

erwähnt das Ergebnis aus einem Vergleichsprozess zwischen persönlichen Erwartungen 

und tatsächlich gemachten Erfahrungen ist. Deshalb erscheint es sinnvoll, diese Infor-

mation durch Befragung der Nutzer einzuholen. Auf Social-Media Plattformen wie zum 

Beispiel Facebook wird oft die Anzahl der Likes einer Seite oder eines Posts für diesen 

Zweck ausgewertet (vgl. Sterne, 2011, S. 27). Manche Internetforen bieten ähnliche 

Funktionen, mit denen Nutzer ihr Gefallen an einem Post oder für einen bestimmten 

Thread zum Ausdruck bringen (vgl Li et al., 2009, S.33-34; Sterne, 2011, S. 205). In 

diesen Fällen kann daraus eine Kennzahl für die Benutzerzufriedenheit gebildet werden.  

Die zukünftige Nutzungsabsicht lässt sich nicht aus einem Kundenforum heraus mes-

sen. Die Anzahl der neu angemeldeten Nutzer innerhalb eines bestimmten Zeitraums 

könnte ein Indiz für die Nutzungsabsicht liefern. Allerdings kann keine Aussage über 

die Nutzungsabsicht bereits registrierter Nutzer getroffen werden. Trotzdem gibt es ähn-

liche Kennzahlen, mit denen zumindest das tatsächliche Nutzungsverhalten beobachtet 

werden kann. Diese Kennzahlen beziehen sich im Wesentlichen auf die Aktivität der 

Nutzer innerhalb einer Community. Solche Kennzahlen sind die Anzahl neuer Posts und 

neu erstellter Threads in einem Forum. Zusätzlich kann die Anzahl der Views in einem 

bestimmten Forenbrett oder auch bezogen auf einzelne Threads Informationen über das 

Nutzungsverhalten liefern. Zudem kann es von Vorteil sein, die aktivsten Mitglieder im 

Forum zu kennen. Aus Sicht des Unternehmens sind diese Mitglieder sehr wertvoll für 

ein Kundenforum, weil sie das Forum lebendig halten und immer für neuen Input sor-

gen. Eine Kennzahl könnte also die Mitglieder mit der Anzahl ihrer Beiträge messen. 

Werden die beschriebenen Kennzahlen im Zeitablauf für festgelegte Betrachtungszeit-

räume erhoben (zum Beispiel täglich, wöchentlich oder monatlich), so können daraus 

Schlüsse auf das Nutzerverhalten gezogen werden, indem die Veränderung der erhobe-

nen Kennzahlen im Zeitablauf untersucht und verglichen wird (vgl. Cothrel, 2000, S. 

17-18; Kim, 2006, S. 77; Sterne, 2001, S. 210).  
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4.5 Mitgliederloyalität 

Der zentrale Erfolgsfaktor im Modell von Lin und Lee ist die Mitgliederloyalität. Sie 

resultiert aus den zuvor betrachteten Einflussfaktoren Mitgliederzufriedenheit und Ver-

haltensabsicht. Die Loyalität der Kunden zeigt sich in der Mitwirkung der Mitglieder 

innerhalb einer Community und die Interaktion untereinander (vgl. Lin et al., 2006, S 

482). Aus Sicht der Mitglieder ist die Registrierung und die aktive Interaktion mit ande-

ren Mitgliedern in einer Online-Community ein Zeichen von Loyalität (vgl. Panten, 

2005, S. 351). Diese freiwillige Bindung von Mitgliedern beruht auf einer Verpflich-

tung und einer engen Verbundenheit mit dem Angebot einer Community. Das Mitglied 

hat selbst den Wunsch nach einer langfristigen Beziehung mit der Community. Dieses 

Bedürfnis kann aus bestehenden Freundschaften oder auch ansprechenden Inhalten 

beim Mitglied erwachsen (vgl. Diller, 1996, S.88; Weinberg, 1999, S. 42). Internetforen 

gelten als eines der wirkungsvollsten Instrumente im Internet, um eine hohe Mitglieder-

loyalität im Internet zu erreichen. Das liegt vor allem darin begründet, dass die Mitglie-

der mit ihren Beiträgen ein gewisses Zugehörigkeitsgefühl zur Community entwickeln, 

welches sie wiederum zu weiterer Aktivität veranlasst (vgl. Hagel et al., 1998, S. 159). 

Aus diesem Grund sind Kundenforen auch ein sehr gutes Instrument, um damit länger-

fristige Kundenbeziehungen im Internet aufzubauen und zu pflegen. Darüber hinaus 

sind loyale Kunden aus Sicht eines Kundenforenbetreibers aus zweierlei Hinsicht inte-

ressant. Erstens besteht die Möglichkeit, aus den Interaktionen der Kunden im Forum 

Rückschlüsse auf die Präferenzen das eigene Angebot betreffend zu ziehen. Das können 

beispielsweise Eigenschaften von Produkten oder Dienstleistungen sein, welche die 

Kunden bevorzugen. Auf diese Präferenzen kann das Unternehmen gezielt reagieren 

und dadurch die freiwillige Bindung der Kunden an das Kundenforum positiv beeinflus-

sen (vgl. Peter, 1997, S. 8; Krafft, 1999, S. 520; Hermann et al., 1999, S. 583; Homburg 

et al., 1999, S. 8). Mit den so gewonnenen Informationen über die Präferenzen der Kun-

den im Kundenforum lässt sich nicht nur die Loyalität zum Kundenforum selbst för-

dern, sondern ebenso die allgemeine Loyalität dem Unternehmen gegenüber (vgl. Hass-

ler, 2010, S. 256). Zweitens betreiben loyale Mitglieder quasi Kundenakquise für das 

Unternehmen. Sie sind es häufig, die Freunden und Bekannten Empfehlungen zur Teil-

nahme an Communities aussprechen. Darüber hinaus haben die Empfehlungen von lo-

yalen Kunden innerhalb von Kundenforen ein hohes Gewicht. Andere Kunden vertrau-

en häufig auf diese Empfehlungen und holen sich in der Regel weniger Vergleichsange-

bote von konkurrierenden Anbietern ein (vgl. Panten, 2005, S. 353). Die Loyalität der 

Mitglieder ist also auch in Kundenforen von hoher Bedeutung.  
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Die Frage, ob sich die Mitgliederloyalität in Folge von Verhaltensabsicht und Mitglie-

derzufriedenheit einstellt, lässt sich jedoch nicht abschließend beantworten. Das liegt 

darin begründet, dass die Mitgliederloyalität als Zielgröße zur Messung des Erfolgs im 

Modell von Lin und Lee eine spezielle Modifikation auf den Anwendungskontext von 

Online-Communities darstellt (vgl. Lin et al. S. 481). Deshalb ist diese Größe nicht wie 

die zuvor betrachtete Mitgliederzufriedenheit oder die Verhaltensabsicht mit anderen 

Forschungsergebnissen vergleichbar. Folglich können auch keine Schlüsse für eine 

Verallgemeinerung im Bezug auf Kundenforen gezogen werden. Unumstritten bleibt an 

dieser Stelle jedoch die generelle Relevanz der Mitgliederloyalität als Erfolgsgröße für 

Kundenforen. 

Eine Kennzahl zur Messung der Mitgliederloyalität ist die Anzahl der widerkehrenden 

Forenbesuche innerhalb eines bestimmten Zeitraums. Eng verbunden damit kann auch 

die durchschnittliche Besuchsfrequenz ein Indikator für die Mitgliederloyalität darstel-

len. Die Besuchsfrequenz misst die zeitlichen Abstände zwischen zwei aufeinanderfol-

genden Forenbesuchen eines Nutzers (vgl. Hassler, 2010, S. 151-153). Zudem kann 

auch die durchschnittliche Verweildauer der Nutzer im Forum als Kennzahl ein Indika-

tor für loyale Mitglieder in einer Community sein (vgl. Kim, 2006, S. 77). Nicht zuletzt 

spiegelt sich die Loyalität der Mitglieder ebenso in den Kennzahlen zur Aktivität der 

Nutzer wieder, welche im Kontext der Nutzungsabsicht diskutiert wurden. Denn wie 

bereits erwähnt, ist eine hohe Aktivität der Nutzer auch ein Zeichen von Loyalität in 

Kundenforen.  
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5 Zwischenfazit 

Die theoretische Untersuchung der Anwendbarkeit des Modells von Lin und Lee zur 

Erfolgsmessung von Online-Communities auf den Kundenforen hat ergeben, dass sich 

die Faktoren des Modells weitestgehend auf Kundenforen übertragen lassen. In Tabelle 1 

sind die Ergebnisse noch einmal zusammengefasst dargestellt. 

Tabelle 1: Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse (Quelle: Eigene Darstellung) 

Erfolgsfaktor Dimension/ Beziehung Anwend-

barkeit 

Kennzahl(-en) 

Systemqualität 

 Zuverlässigkeit (+) % der Fehlerhafter Serveranfragen 

Wahrscheinlichkeit, mit der ein Fehler im System 

auftritt 

 Einfacher Zugang (+) Seitenladezeit 

 Benutzerfreundlichkeit (+) Usability-Test (Aufgabenangemessenheit, Erwar-

tungskonformität, Konsistenz, Visibility) 

 Flexibilität (+)  Usability-Test (Individualisierbarkeit) 

Informationsqualität 
 # neuer Beiträge  

 Genauigkeit (+) Nutzerbefragung 

 Aktualität  (+/-) # neuer Beiträge  

Nutzerbefragung 

 Nützlichkeit (+) Nutzerbefragung 

 Vollständigkeit (+) # positiver (Thread-)Bewertungen 

 Individuelle Präsentation (+) # individualisierbarer Elemente  

Servicequalität 
 # gelöste Probleme 

# Call-Center-Anrufe nach Forenbesuch 

# durch Kundenforen vermiedene Anrufe im Call-
Center 

 Vertrauen (+) Nutzerbefragung 

 Vertrauensmechanismen (+) # Anzahl verschiedener Vertrauensmechanismen 

 Hilfsbereitschaft (+) Nutzerbefragung 

Benutzerzufriedenheit (+) Nutzerbefragung 

# Likes/Danksagungen  

 Systemqualität  Benutzerzufriedenheit*  - 

 Informationsqualität  Benutzerzufriedenheit*  - 

 Servicequalität  Benutzerzufriedenheit*  - 

 Benutzerzufriedenheit  Nutzungsabsicht*  - 
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Nutzungsabsicht 
(+) # neu registrierte Nutzer 

# neue Posts/Threads 

# Views in Forenbrettern/Threads 

# Beiträge/Nutzer  

 Systemqualität  Nutzungsabsicht*  - 

 Informationsqualität  Nutzungsabsicht*  - 

 Servicequalität  Nutzungsabsicht*  - 

 Nutzugsabsicht  Benutzerzufriedenheit*  - 

Mitgliederloyalität 
(+/?) # widerkehrende Nutzer 

Ø Verweildauer der Nutzer pro Besuch 

# Besuche pro Nutzer im Betrachtungszeitraum 

Ø Besuchsfrequenz 

[* Vergleich mit themenverwandter Forschung; (+/-) bedingt anwendbar; (+) anwendbar; (+/?) begründete Annahme zur Anwendbarkeit, nicht 

belegt ] 

 

Die einzelnen Dimensionen der Systemqualität konnten ohne Einschränkung auf Kun-

denforen abgebildet werden, was wahrscheinlich daran lag, dass sich Online-

Communities und Kundenforen als spezielle Ausprägung einer Online-Community sys-

temseitig kaum unterscheiden. Demnach sollten auch Kundenforen im Bezug auf das 

System genauso wie Online-Communities zuverlässig, einfach zugänglich, benutzer-

freundlich und flexibel sein.  

Gleichermaßen haben sich die Genauigkeit, Aktualität, Nützlichkeit, Vollständigkeit und 

individuelle Präsentation von Informationen als Dimensionen der Informationsqualität 

erfolgreich auf Kundenforen übertragen lassen. Die Nützlichkeit und Vollständigkeit 

haben sich dabei im Zusammenhang mit Kundenforen als wichtigste Determinanten der 

Informationsqualität herausgestellt.  

Weiterhin ist für die Servicequalität festzuhalten, dass sie auch -so wie im Modell von 

Lin und Lee betrachtet- auf Kundenforen anwendbar ist. Vertrauen und Vertrauensme-

chanismen wirken sich sowohl direkt als auch indirekt auf die Kundenwahrnehmung 

des Services aus und nehmen somit Einfluss auf die Servicequalität. Darüber hinaus hat 

sich die Bereitschaft, sich untereinander zu helfen und einen direkten Service zu erbrin-

gen, als fundamentale Einflussgröße auf die Servicequalität erwiesen. Insgesamt hat die 

Servicequalität im Bezug auf Kundenforen höchste Relevanz, denn der Hauptzweck 

eines Kundenforums, aus Sicht der Unternehmen, liegt auf der Bereitstellung eines gu-

ten Services (siehe Definition Kundenforen in Abschnitt 2.3). 
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Für die Benutzerfreundlichkeit und die Nutzungsabsicht konnte unter Bezugnahme auf 

themenverwandte Forschungsergebnisse eine Beeinflussung der im Vorfeld betrachteten 

Faktoren Systemqualität, Informationsqualität und Servicequalität nachgewiesen wer-

den. Diese Ergebnisse sollten jedoch für einen eindeutigen Nachweis in der weiteren 

Forschung tiefergehend untersucht werden. Schließlich spielt auch die Mitgliederloyali-

tät für den Erfolg eines Kundenforums eine nicht unbedeutende Rolle. Es lies sich 

nachweisen, dass die Loyalität sich nicht allein positiv auf das Verhalten im Kundenfo-

rum selbst auswirkt, sondern auch die Loyalität der Kunden dem gesamten Unterneh-

men gegenüber fördert. Die Frage, ob sich die Mitgliederloyalität als Folge der Benut-

zerzufriedenheit und der Nutzungsabsicht ergibt, konnte in der vorliegenden Arbeit auf 

Grund fehlender empirischer Belege nicht abschließend geklärt werden. Dies wäre ein 

Anknüpfungspunkt für weitere Forschungen.  

Letztendlich bleibt es fraglich, ob die Mitgliederloyalität aus Sicht der Unternehmen 

ausreichend ist, um allgemein den Erfolg eines Kundenforums zu bestimmen oder ob es 

nicht weitere relevante Einflussfaktoren gibt. Es ist nicht auszuschließen, dass ökono-

mische Aspekte wie beispielsweise Auswirkungen auf den Umsatz oder Kosteneinspa-

rungen als Parameter für die Erfolgsmessung eine Rolle spielen. Als Grundlage für die 

künftige Forschung könnten die Befunde von Leimeister et al. herangezogen werden. 

Diese haben andere Faktoren für Erfolg von Online-Communities definiert. Nach ihren 

Untersuchung machen der finanziellen Erfolg, die Beständigkeit am Markt, ein kontinu-

ierliches Wachstum der Mitglieder und des User-generated-Content den Erfolg von On-

line-Communities aus (vgl. Leimeister et al., 2003, S. 6). 

Die Messung der Einflussfaktoren mit Hilfe von Kennzahlen aus dem Bereich der Web-

und Social-Media-Analytics erwies sich vor allem für die Faktoren Systemqualität, In-

formationsqualität und Benutzerzufriedenheit als schwierig. Für die entsprechenden 

Dimensionen konnten größtenteils Kennzahlen gefunden werden, aber der Aussage-

gehalt vieler dieser Kennzahlen für den jeweiligen Erfolgsfaktor war eher gering. Es 

erwies sich auch häufig als sinnvoll, zusätzlich die Nutzer direkt zu befragen oder Usa-

bility-Tests durchzuführen. Trotzdem konnten die gefundenen Kennzahlen für die Er-

folgsfaktoren Servicequalität, Nutzungsabsicht und Mitgliederloyalität durchaus 

brauchbare Informationen liefern. 
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6 Anwendung des Modells zur Erfolgsmessung nach Lin und Lee 
am Beispiel der 1&1 Internet AG 

6.1 Das 1&1 Kundenforum  

Das 1&1 Kundenforum existiert seit Juli 2010. In den Jahren von 2010 bis 2012 wurde 

es von der Presseabteilung der 1&1 Internet AG betreut. In dieser Zeit wurde dem Kun-

denforum wenig Beachtung geschenkt. Es war neben den anderen Kundenplattformen 

wie Facebook, Twitter oder dem 1&1 Blog ein weiterer Eingangskanal für Kundenan-

fragen. Erst mit der Gründung der Abteilung Social-Media Complaint Management 

(SMCM) Anfang 2013 erlangte es mehr Aufmerksamkeit, weil es im Vergleich zu den 

anderen, bereits aufgezählten Kundenplattformen eine intensivere Kundenbetreuung 

erlaubt. Um dieses bislang ungenutzte Potential von Kundenforen nutzbar zu machen, 

wurde ein Community Manager eingestellt, der sich um die Weiterentwicklung und 

fachliche Betreuung des Kundenforums kümmert. Daneben lesen zusätzlich drei weitere 

Mitarbeiter der SMCM-Abteilung im Forum mit und verfolgen täglich alle Neuigkeiten 

im Kundenforum. Für fachspezifische Fragen gibt es für jede einzelne Produktsparte 

(Mobile, DSL, Festnetz, Hosting) mindestens einen Mitarbeiter aus dem entsprechenden 

Fachbereich, der ebenfalls an den Diskussionen im 1&1 Kundenforum teilnimmt. Aktu-

ell sind rund 78.000 1&1 Kunden im Kundenforum angemeldet48. Mit der Bereitstel-

lung eines Kundenforums verfolgt die 1&1 Internet AG das Ziel, eine möglichst hohe 

Kundennähe und –orientierung zu schaffen. Dem Kunden wird hier ein weiterer Ein-

gangskanal für Fragen, Problemen, Beschwerden und auch für allgemeine Diskussionen 

rund um das Produktportfolio der 1&1 Internet AG geboten. Um das Forum nutzen zu 

können, müssen sich die Kunden zuvor mit ihrer Kundennummer und ihrem Kunden-

                                                 
48 Diese Zahl stammt aus der Statistik des 1&1 Kundenforums, die für jeden angemeldeten Nutzer im Forum sichtbar 

ist (Link: https://forum.1und1.de/index.php, Abrufdatum: März 2014) 

Abbildung 8: Startseite des 1&1 Kundenforums (Quelle: 1&1 Kundenforum, Screenshot vom 28.09.2013) 

https://forum.1und1.de/index.php
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passwort autorisieren (siehe Abbildung 8). Das Kundenforum wird mit der Forensoft-

ware BurningBoard49 betrieben.  

Die im Kundenforum erzeugten Daten werden lokal in einer SQL-Datenbank gespei-

chert, die wiederum auf einem Server der 1&1 Internet AG gehostet wird. Die Struktur 

des Kundenforums orientiert sich an den Produkten des Unternehmens50. Deshalb sind 

dort die Forenbretter 1&1 DSL und Mobilfunk, 1&1 Webhosting zu finden. Darüber 

hinaus gibt es noch weitere Forenbretter wie z.B. Mitteilungen, für allgemeine Mitte-

lungen zum Unternehmen und den angebotenen Produkten, Händlerforum, für 1&1 Pro-

fiseller51 oder auch das Forenbrett Forencafé für diverse andere Themen. Eine Hierar-

chieebene darunter finden sich weitere Forenbretter, die, aufgrund des hohen Themen-

spektrum und deshalb zur Steigerung der Navigierbarkeit, zusätzlich eingefügt wurden 

(siehe Abbildung 9).  

Bei Bedarf können nicht benötigte Forenbretter durch den Kunden ausgeblendet wer-

den. Diese Einstellung wird vom System beim nächsten Login beibehalten. Ferner kann 

                                                 
49 BurningBoard ist eine auf der Skriptsprache PHP basierende Forensoftware, die von der WoltLab GmbH 

entwickelt wurde. Weiterführende Informationen zur Software finden sich unter http://www.woltlab.com/de/.  
50 Zwischenzeitlich wurde die Struktur des Forums angepasst, weil ursprünglich die Struktur „historisch gewachsen“ 

ist und deswegen mit der Zeit immer unübersichtlicher wurde. Seit September 2013 heißen die Forenbretter nun 

Mittelungen, Rund um Ihren 1&1 DSL- und Mobilfunkvertrag, 1&1 DSL, 1&1 Mobilfunk, 1&1 Webhosting, 

Feedback – Lob & Kritik, Wünsche, Foren-Lounge. Dennoch werden in der vorliegenden Arbeit noch die alten 

Forenbretter betrachtet, da die Struktur des Forums für das Thema der Arbeit nicht ausschlaggebend ist. 
51 Profiseller nennt die 1&1 Internet AG ihre Handelsvertreter, die auf selbstständiger Basis die Produkte von 1&1 

vertreiben und dafür Provisionen erhalten. 

Abbildung 9: Auszug aus der Forenstruktur (Quelle: 1&1-Kundenforum, Screenshot vom 28.09.2013) 

http://www.woltlab.com/de/
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der Kunde sich über Änderungen (bzw. neue Beträge) in einem Forum oder einem be-

stimmten Thread per Email benachrichtigen lassen. Jeder Thread im Forum hat einen 

Titel, der von den jeweiligen Kunden vergeben wird. Andere Kunden haben die Mög-

lichkeit, die Threads mit Sternen von eins bis fünf zu bewerten, wobei eine Bewertung 

mit einem Stern auf einen unwichtigen (bzw. uninteressanten) Thread hindeutet und die 

eine Bewertung eines Threads mit fünf Sternen auf einen wichtigen (bzw. interessanten) 

Thread. Solange ein Thread nicht als „gelöst“ markiert wurde52, kann jeder Kunde einen 

Beitrag dazu anlegen und mitdiskutieren. Zu jedem Beitrag werden die folgenden Daten 

angezeigt: Datum & Uhrzeit, Benutzernamen, Anzahl der Beiträge, Aktivitätspunkte53, 

Beruf, Danksagungen54 und Signatur (siehe Abbildung 10) 

 

 

 

 

 

 

  

                                                 
52 Das bedeutet, dass ein Thread nicht geschlossen wurde. Nur der Ersteller des Threads oder ein Mitarbeiter der 1&1 

Internet AG darf einen Thread schließen. 
53 Die Aktivitätspunkte sollen einen Eindruck von der Aktivität des Nutzers schaffen. Diese Kennzahl hat jedoch für 

das Unternehmen keine besondere Bedeutung, da unklar ist, auf welcher Basis diese Aktivitätspunkte berechnet 

werden und wie aussägekräftig diese Zahl ist. 
54 Dieses Feld stammt von einem zusätzlichen PlugIn, das es den Kunden ermöglicht, sich für eine Antwort eines 

anderen Nutzers zu bedanken (siehe „Bedanken“-Button unterhalb des Posts in Abbildung 10). Diese Funktion ist 

dem Like-Button aus Facebook nachempfungen. 

Abbildung 10: Thread mit Posts im 1&1 Kundenforum (Quelle: 1&1 Kundenforum, Screenshot vom 28.09.2013) 
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6.2 Das Modell von Lin und Lee als Grundlage zur Erfolgsmessung im 
1&1 Kundenforum  

Im ersten Teil der Arbeit, der theoretischen Überprüfung der Anwendbarkeit des Mo-

dells von Lin und Lee zur Erfolgsmessung von Online-Communities, konnte das Modell 

weitgehend auf Kundenforen übertragen werden. Nun wird das Modell auf seine prakti-

sche Eignung für das 1&1 Kundenforum der 1&1 Internet AG hin überprüft werden. Es 

dient dort als Grundlage zur Erstellung eines Erfolgsreports, mit welchem sich der Er-

folg des Kundenforums messen lässt. Darin sollen ausschließlich Kennzahlen enthalten 

sein, die auch im Einflussbereich des SMCM-Teams liegen. Um dies zu gewährleisten, 

wird im Folgenden genauer beleuchtet, inwieweit die sechs Faktoren des Modells von 

Lin und Lee auf das 1&1 Kundenforum übertragen werden können. Auf dieser Basis 

kann eine Entscheidung darüber getroffen werden, welche Kennzahlen für die Erfolgs-

messung sinnvoll sind und welche nicht.  

Die Systemqualität als Erfolgsgröße ist aus Sicht des SMCM-Teams zwar ein relevanter 

Einflussfaktor für den Erfolg des 1&1 Kundenforums, aber aus verschiedenen Gründen 

nicht anwendbar. Die 1&1 Internet AG nutzt für ihr Kundenforum eine auf ihre Bedürf-

nisse zugeschnittene Standardsoftware55, die nur wenig Spielraum für die „technische 

Gestaltung“ zulässt, da es vordefinierte Standardvorlagen gibt, die lediglich visuell an-

passbar sind56. Des Weiteren steht der Server, auf denen die Software läuft, am Standort 

in Karlsruhe und wird von dort aus betreut und gewartet. Die softwareseitige Realisie-

rung, das heißt Einrichtung, Customizing und zentrale Softwareadministration, wurde 

an den Standort in Rumänien outgesourced und wird von dort aus sichergestellt. Diese 

organisatorische Dreiteilung zwischen dem Social-Media-Team, des Serverstandortes 

und der Softwareadministration ist aus Sicht des Unternehmens durchaus nachvollzieh-

bar57, erschwert jedoch eine Beurteilung der Systemqualität. Dennoch spielen Kennzah-

len wie die Verfügbarkeit und Ausfallsicherheit der Server für das Kundenforum eine 

wichtige Rolle. Aus Sicht des SMCM-Teams sind solche Kennzahlen allerdings weni-

ger bedeutsam, da diese nicht in deren Aufgabenbereich gehören.  

Die Informationsqualität der Inhalte des 1&1 Kundenforums ist von entscheidender 

Bedeutung. Eng damit im Zusammenhang steht die Servicequalität. Die Informationen 

                                                 
55 Wie bereits zuvor erwähnt wird das Produkt Burning Board der Firma Woltlab in der Version 3.3 eingesetzt und 

durch einige Plug-Ins erweitert, auf die in dieser Arbeit nicht näher eingegangen werden soll. 
56 Das Forum wurde auf die Corporate Identitiy der 1&1 Internet AG angepasst. Dazu wurde die Farbgebung 

entsprechend angepasst und das 1&1 Logo auf einzelnen Seiten platziert. 
57In großen Unternehmen können nicht alle Aufgaben aus „einer Hand“ erledigt werden. 
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müssen zur richtigen Zeit und vor allem in der richtigen Qualität zum Kunden „trans-

portiert“ werden. Werden den Kunden im Kundenforum falsche, unvollständige oder 

veraltete Informationen gegeben, so sind sie meist verärgert und unzufrieden mit dem 

Serviceangebot des Kundenforums. Für die Informationsqualität ist festzuhalten, dass 

insbesondere die Aktualität, die Genauigkeit, die Vollständigkeit und die Nützlichkeit 

für die Betrachtung des 1&1 Kundenforums wichtig sind. Die individuelle Präsentation 

der Informationen ist durch die Forensoftware weitgehend festgelegt und nicht anpass-

bar. Bei der Auswahl der Forensoftware seinerzeit, spielte die Individualisierbarkeit von 

Informationen jedoch eine Rolle.  

Auch die Servicequalität ist für den nachhaltigen Erfolg des 1&1 Kundenforums von 

wesentlicher Bedeutung. Es muss eine schnelle Reaktionszeit (bzw. Antwortzeit) auf 

Anfragen, sei es von einem anderen Kunden oder von einem Mitarbeiter der 1&1 Inter-

net AG, gewährleistet sein. Andernfalls sinkt die Bereitschaft der Kunden, ihre Fragen 

und Probleme im Kundenforum zu klären und sie werden künftig auf traditionelle Sup-

portkanäle zurückgreifen. Vertrauensmechanismen, die ebenfalls im Zusammenhang 

mit der Servicequalität diskutiert wurden, unterliegen genauso wie die Systemqualität 

nicht dem Einflussbereich des SMCM-Teams, sondern werden durch die Forensoftware 

bereitgestellt oder von den Softwareadministratoren am Standort in Rumänien geregelt. 

Deshalb sind diese im Bezug auf die Erfolgsmessung im 1&1 Kundenforum irrelevant. 

Das Vertrauen der Mitglieder untereinander als weitere Einflussgröße auf die Ser-

vicequalität im Modell von Lin und Lee ist zwar im 1&1 Kundenforum ein wichtiges 

Element, kann jedoch nicht durch die Mitarbeiter des Unternehmens direkt beeinflusst 

werden, sondern entsteht maßgeblich durch die Interaktion der Kunden untereinander 

und deren Empathie füreinander. Die Mitarbeiter können dabei höchstens regulierend 

eingreifen, indem sie beispielsweise Verwarnungen für anstößige und unfreundliche 

Beiträge aussprechen. Insgesamt haben die Informationsqualität und Servicequalität den 

Erfolg des 1&1 Kundenforums eine hohe Bedeutung. 

Die übrigen Faktoren des Modells von Lin und Lee zur Erfolgsmessung von Online-

Communities, die Nutzungsabsicht, die Benutzerzufriedenheit und die Mitgliederloyali-

tät sind für die Erfolgsmessung des 1&1 Kundenforums besonders interessant. Denn 

anhand dieser Faktoren lässt sich unmittelbar ablesen, wie den Kunden das 1&1 Kun-

denforum gefällt und ob sie diesen Service nutzen. Die Mitgliederloyalität spielt dabei 

eine tragende Rolle, da loyale Kunden unentbehrlich für den nachhaltigen Erfolg des 

Kundenforums sind. Das 1&1 Kundenforum braucht Kunden, die regelmäßig im Forum 

aktiv diskutieren und Fragen anderer Kunden beantworten. Je mehr Anfragen von Kun-
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den untereinander beantwortet werden können, desto weniger müssen sich die Mitarbei-

ter des SMCM-Teams selbst darum kümmern. Somit können durch loyale Kunden, die 

ihre Hilfe im 1&1 Kundenforum anbieten, direkt Supportkosten eingespart werden. Die 

Nutzungsabsicht ist signalisiert im Modell von Lin und Lee die Bereitschaft der Nutzer, 

sich aktiv im Forum einzubringen, indem sie selbst hilfreiche Beiträge schreiben und 

Fragen beantworten. Die Bereitschaft ist die grundlegende Voraussetzung dafür, dass 

der Mechanismus Kunde-hilft-Kunde funktionieren kann. Wenn es keine Kunden gibt, 

die im Kundenforum Fragen stellen und ebenso wenige, die Fragen beantworten, so 

wird ist das 1&1 Kundenforum überflüssig. Die Benutzerzufriedenheit (bzw. Kunden-

zufriedenheit) ist einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren, auch für die 1&1 Internet AG 

allgemein. Die 1&1 Internet AG ist stets daran interessiert, zufriedene Kunden zu ha-

ben, deshalb gilt dies gleichermaßen für das 1&1 Kundenforum.  

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass fast alle Faktoren des Modells von Lin und Lee 

zur Erfolgsmessung von Online-Communities und somit für die Erfolgsmessung des 

1&1 Kundenforums relevant sind. Die Systemqualität als Erfolgsfaktor hat in diesem 

Kontext keine Bedeutung, weil sie nicht im Einflussbereich des SMCM-Teams liegt. 

Gleiches gilt für die individuelle Präsentation von Informationen und die Vertrauens-

mechanismen. 
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6.3 Leitsätze der 1&1 Social Media Operations 

Das Social-Media Complaint Management Team der 1&1 Internet AG definiert für sich 

drei wesentliche Leitsätze, an denen deren Handeln ausgerichtet ist: 

Kunde hilft Kunde:  

Ziel dieses Leitsatzes ist es, das Supportvolumen im Unternehmen zu reduzieren. Die 

Kommunikation und der Austausch zwischen den Kunden soll gefördert werden, damit 

diese von den Erfahrungen anderer Kunden profitieren können und sich bei Problemen 

gegenseitig unterstützen können, ohne dass sich das Unternehmen aktiv einbringen 

muss. Ein weiterer Vorteil dabei ist, dass bereits gelöste Probleme von Kunden mit ähn-

lichen Fragestellungen gefunden und verwendet werden können. Dies kommt insbeson-

dere bei Konfigurationsfragen bei den einzelnen Produkten (DSL-Modem, Webhosting, 

Mobile, etc.) zum Tragen. 

1&1 hilft seinen Kunden: 

Dieser Leitsatz zielt darauf ab, Kundenanfragen, welche nicht auf oben beschriebenem 

Wege gelöst werden konnten, zu identifizieren und deren Lösung voranzutreiben. Wenn 

sich die Kunden untereinander nicht helfen können und das Anliegen des Kunden nicht 

zu seiner Zufriedenheit gelöst werden konnte, greifen die Mitarbeiter des 1&1 SMCM-

Teams ein und bieten dem Kunden eine Lösung. Aus dieser Perspektive betrachtet kann 

der Support auf den Social-Media-Plattformen als ein weiterer Eingangskanal für Kun-

denanfragen angesehen werden und soll auch so behandelt werden. Das bedeutet, wenn 

ein Mitarbeiter des SMCM-Teams das Anliegen nicht direkt bearbeiteten kann, leitet er 

die Anfrage an die Mitarbeiter im Call-Center weiter. Diese Mitarbeiter setzen sich um-

gehend mit den Kunden persönlich in Verbindung.  

1&1 ist die Meinung seiner Kunden wichtig:  

Im Kern dieses Leitsatzes steht die Reputation des Unternehmens. Dafür ist es aus Sicht 

des Unternehmens von entscheidender Bedeutung, die Meinungen seiner Kunden über 

das Unternehmen als Ganzes und der Produkte im Einzelnen genau zu kennen und diese 

positiv zu beeinflussen. Weiterhin können dieses Informationen auch als Grundlagen für 

interne Produkt- und Serviceverbesserungen oder gar neue Produktideen dienen und 

tragen somit zu einer hohen Kundenorientierung bei. Dabei soll den Kunden das Gefühl 

vermittelt werden, dass sich das Unternehmen um seine Kunden kümmert und dessen 

Anliegen und Anregungen ernst nimmt (siehe Anhang 1).  
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6.4 Auswahl geeigneter Kennzahlen zur Erfolgsmessung des 1&1 Kun-
denforums 

Für die Erfolgsmessung im 1&1 Kundenforums ist es wichtig, geeignete Kennzahlen zu 

finden, mit denen sich der Erfolg messen lässt. Eine wesentliche Anforderung an die 

Erfolgsmessung ist es dabei, dass die jeweiligen Kennzahlen mit den Leitsätzen des 

SMCM-Teams vereinbar sind. Zusätzlich soll die Aktivität der Kunden im Kundenfo-

rum Bestandteil der Erfolgsmessung sein, damit im Zeitablauf beobachtet werden kann, 

wie sich beispielsweise die Anzahl der angemeldeten Kunden verändert.  

Zur Messung des Leisatzes Kunde-hilft-Kunde eignen sich insbesondere die folgenden 

Kennzahlen aus dem Modell von Lin und Lee zur Erfolgsmessung von Online-

Communities: 

 Anzahl wiederkehrender Nutzer (Mitgliederloyalität) 

 Durchschnittliche Verweildauer der Nutzer pro Besuch (Mitgliederloyalität) 

 Anzahl der Forenbesuche im Betrachtungszeitraum (Mitgliederloyalität) 

 Durchschnittliche Besuchsfrequenz (Mitgliederloyalität) 

 Anzahl der gelösten Probleme im Kundenforum (Servicequalität) 

 Anzahl der durch das Kundenforum vermiedenen Anrufe im Call-Center (Ser-

vicequalität) 

 Anzahl positiver Bewertungen von Antworten (Informationsqualität) 

 Anzahl der Likes/Danksagungen (Benutzerzufriedenheit) 

Die ersten vier Kennzahlen, welche die Mitgliederloyalität messen, sind für den Leitsatz 

Kunde-hilft-Kunde von besonderer Bedeutung. Loyale Kunden im 1&1 Kundenforum 

sind die zentrale Voraussetzung dafür, dass der Support der Kunden untereinander sinn-

voll funktionieren kann. Es muss eine ausreichende Anzahl an Kunden vorhanden sein, 

die regelmäßig im 1&1 Kundenforum aktiv sind und Anfragen anderer Kunden beant-

worten. Diese Kunden sind aus Sicht des Unternehmens sehr wertvoll, da sie meist über 

produkt- und anwenderspezifisches Wissen verfügen.  

Diese übrigen Kennzahlen reichen für sich allein genommen jedoch nicht aus, um eine 

Aussage darüber zu treffen, inwieweit sich Kunden gegenseitig helfen und somit das 

Supportvolumen des Unternehmens reduzieren. Daher müssen diese auf den Anwen-

dungskontext des 1&1 Kundenforums modifiziert und mit weiteren Informationen ange-

reichert werden.  
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Die Anzahl der gelösten Probleme als Kennzahl allein ist im Bezug auf den Leitsatz 

aussagelos. Für den Fall des 1&1 Kundenforums muss daher unterscheidbar sein, ob 

eine Anfrage durch einen Mitarbeiter der 1&1 Internet AG gelöst wurde oder vom Kun-

den selbst. Folglich sind zwei verschiedene Kennzahlen in diesem Zusammenhang 

wichtig: Erstens die Anzahl der von Kunden gelösten Probleme und die Anzahl der von 

Mitarbeitern der 1&1 Internet AG gelösten Probleme. Zweitens ist Kennzahl der ver-

miedenen Anrufe durch Hilfe im Kundenforum für die Messung des Kunde-hilft-Kunde 

Leitsatzes von zentraler Bedeutung. Die Messung dieser Kennzahl erfolgt wie bereits 

erwähnt invers58. Die Anzahl der aus dem Kundenforum heraus generierten Supportca-

ses im Call-Center als zusätzliche Kennzahl liefert einen ersten Anhaltspunkt dafür, 

dass ein Kunde seine Anfrage im Kundenforum nicht klären konnte. Kunden müssen 

aber nicht zwangsläufig einen Supportcase über das 1&1 Kundenforum erzeugen, son-

dern können auch direkt im Call-Center anrufen, um ihr Anliegen zu klären. Deshalb ist 

eine weitere Kennzahl nötig, die misst, wie viele Kunden im Kundenforum eine Anfra-

ge gestellt haben und in einem Zeitraum von bis zu 24 Stunden danach einen Kontakt 

im Call-Center hatten. Da Kunden sowohl im 1&1 Kundenforum als auch im Call-

Center anhand ihrer Kundennummer eindeutig identifiziert werden können, kann diese 

Kennzahl mit den entsprechenden Daten aus dem Kundenforum und dem Call-Center 

gebildet werden. Die Kennzahl der positiven Bewertungen von Kunden kann weiterhin 

Aufschluss darüber geben, ob eine Antwort eines Kunden im Kundenforum hilfreich 

war oder nicht. Dazu kann die Anzahl der Danksagungen auf einen Beitrag im Kunden-

forum herhalten. Allerdings ist auch hier die Unterscheidung notwendig, ob der Beitrag 

von einem Kunden oder einem Mitarbeiter der 1&1 Internet AG stammt. Zusätzlich 

kann auch die Bewertung eines Threads ein Indiz dafür sein, wie hilfreich ein Thread 

für die Kunden ist.  

Der zweite Leitsatz 1&1 hilft seinen Kunden zielt im Wesentlichen auf den Support des 

SMCM-Teams ab. Dafür ist es von Bedeutung zu wissen, inwieweit die Kunden im 

1&1 Kundenforum durch die Mitarbeiter des SMCM-Temas unterstützt werden können. 

Zur Messung dieses Leitsatzes sind die folgenden Kennzahlen aus dem Modell von Lin 

und Lee sinnvoll: 

 Anzahl der gelösten Probleme im Kundenforum (Servicequalität) 

                                                 
58 Siehe hierzu Abschnitt 4.3 auf Seite 41 
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 Anzahl der durch das Kundenforum vermiedenen Anrufe im Call-Center (Ser-

vicequalität) 

 Anzahl der im Kundenforum erzeugten Supportcases (eigene Kennzahl) 

 Anzahl positiver Bewertungen von Antworten (Informationsqualität) 

 Anzahl der Likes/Danksagungen (Benutzerzufriedenheit) 

Diese Kennzahlen wurden auch im Zusammenhang mit dem vorherigen Leitsatz Kunde-

hilft-Kunde thematisiert. Für diesen Kontext sind die Kennzahlen allerdings auf die 

Mitarbeiter des SMCM-Teams zu beziehen. Dadurch lässt sich eine Aussage darüber 

treffen, wie viele Probleme von den Mitarbeitern des SMCM-Temas gelöst wurden, 

oder wie viele Anfragen an das Call-Center weitergeleitet wurden, weil sie nicht im 

Forum geklärt werden konnten. Auch die Anzahl der positiven Bewertungen von Ant-

worten spielt zur Beurteilung der Supportqualität eine wichtige Rolle. Darüber hinaus 

können diese Kennzahlen auch mit den entsprechenden Kennzahlen zur Messung des 

Leitsatzes Kunde-hilft-Kunde gegenübergestellt werden und liefern so zusätzlich Infor-

mationen darüber, wie sich der Support auf diese zwei Gruppen verteilt. Aus betriebs-

wirtschaftlicher Sicht stellt diese Kennzahl eine wichtige Steuerungsgröße dar. Denn 

das Ziel ist es, einen hohen Anteil des Kunde-hilft-Kunde Supports im 1&1 Kundenfo-

rums zu erreichen, um somit Supportkosten einzusparen.  

Zur Messung des dritten Leitsatzes 1&1 ist die Meinung seiner Kunden wichtig, finden 

sich keine brauchbaren Kennzahlen aus dem Modell von Lin und Lee. Dennoch besteht 

die Möglichkeit durch gezielte Befragung der Nutzer diese Informationen zu erheben. 

Es gibt bereits Foren, in denen die Nutzer stichprobenartig nach ihrer Meinung über das 

Forum oder der Nützlichkeit von Antworten befragt werden. Ein Beispiel dafür das On-

line Ratgeberforum gutefrage.net59, in dem sich Mitglieder untereinander zu allen er-

denklichen Fragen aus dem Alltagsleben Rat geben. Abbildung 11 zeigt eine solche 

Mitgliederbefragung. Diese Art der Mitgliederbefragung kann auch im 1&1 Kundenfo-

rum dazu dienen, die Meinung der Kunden zu bestimmten Themen in kurzer Form ab-

zufragen. Es könnten hier gezielt Fragen zum 1&1 Kundenforums gestellt werden oder 

Meinungen zu den Produkten des Unternehmens eingeholt werden. Neben der direkten 

Befragung der Kunden kann auch eine Übersicht über die Top-Threads mit den meisten 

Beiträgen in einem bestimmten Zeitraum aufzeigen, welche Themen von den Benutzern  

                                                 
59 Link zur Seite http://www.gutefrage.net (Abrufdatum: 02.03.2014) 

http://www.gutefrage.net/
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besonders stark diskutiert werden. In einigen Fällen kann dies sehr nützlich für das Un-

ternehmen sein. Wenn Kunden sich zum Beispiel über zu lange Lieferzeiten der Pro-

dukte beschweren oder gravierende Mängel an Produkten rügen, können diese Probleme 

frühzeitig erkannt und behoben werden. Somit lässt sich für den dritten Leitsatz nur eine 

Kennzahl heranziehen, die für die Bewertung dieses Leitsatzes relevant ist: 

 Threads mit den meisten Beiträgen (eigene Kennzahl) 

Neben den drei zuvor betrachteten Leitsätzen sind auch Kennzahlen über die Aktivität 

der Kunden im 1&1 Kundenforum für dessen nachhaltigen Erfolg relevant. Im Wesent-

lichen gibt es zwei Gründe, weshalb die Messung der Aktivität der Kunden für das 1&1 

Kundenforum erfolgsrelevant ist. Auf der einen Seite ist damit feststellbar, ob und vor 

allem wie sich die Aktivität der Kunden im Kundenforum infolge von Verbesserungs-

maßnahmen60 verändert. Auf der anderen Seite ermöglicht die Messung der Aktivität 

eine bessere Ressourcenallokation im Bezug auf den Support im 1&1 Kundenforum 

durch das SMCM-Team. Zu diesem Zweck dienen die folgenden Kennzahlen aus dem 

Modell von Lin und Lee: 

 Anzahl neu registrierter Kunden (Nutzungsabsicht) 

 Anzahl neuer Threads (Nutzungsabsicht) 

 Anzahl neuer Posts (Nutzungsabsicht) 

                                                 
60 Eine Verbesserungsmaßnahme kann beispielsweise die Bereitstellung neuer Funktionen durch Plugins sein.. 

Abbildung 11: Mitgliederbefragung bei gutefrage.net (Quelle: www.gutefrage.net, Abrufdatum: 28.09.2013) 

http://www.gutefrage.net/
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 Anzahl der Views in den Forenbrettern und Threads (Nutzungsabsicht) 

 Anzahl der Beiträge pro Kunde (Nutzungsabsicht) 
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6.5 Konzept zur Erfolgsmessung des 1&1 Kundenforums 

Auf Basis der zuvor diskutierten und ausgewählten Kennzahlen, soll nun ein Konzept 

zur Erfolgsmessung des 1&1 Kundenforums erstellt werden. In diesem Konzept werden 

alle Maßnahmen beschrieben, die zur Umsetzung der Erfolgsmessung im 1&1 Kunden-

forum nötig sind.  

 

a.) Maßnahmen zur Erhebung der gefundenen Kennzahlen im 1&1 Kundenforum 

Die primäre Datenquelle für die Erfolgsmessung des 1&1 Kundenforums ist die Daten-

bank des Kundenforums. Darin werden alle Inhalte des Kundenforums verwaltet und 

können über entsprechende Datenbankabfragen abgerufen werden. 

Maßnahme 1: Es sind diejenigen Datenbanktabellen zu identifizieren, in denen wichtige 

Informationen zur Erhebung der einzelnen Kennzahlen enthalten sind. Für 

die Erfolgsmessung sind vor allem Tabellen mit Informationen zum Kun-

den, zu Forenbrettern und Threads, zu Posts und zu erzeugten Supportca-

ses relevant.  

Maßnahme 2: Im Anschluss muss überprüft werden, welche Kennzahlen durch sinnvolle 

Verknüpfung der gefundenen Tabellen darstellbar sind. Dazu ist eine 

Übersicht mit den darstellbaren Kennzahlen und den entsprechenden Da-

tenbankabfragen dazu zu erstellen. 

Auf diese Weise kann ein Großteil der benötigten Kennzahlen gewonnen werden: 

 Anzahl wiederkehrender Nutzer (Mitgliederloyalität) 

 Anzahl der Forenbesuche im Betrachtungszeitraum (Mitgliederloyalität) 

 Anzahl positiver Bewertungen von Antworten (Informationsqualität) 

 Anzahl der Likes/Danksagungen (Benutzerzufriedenheit) 

 Threads mit den meisten Beiträgen (eigene Kennzahl) 

 Anzahl neu registrierter Kunden (Nutzungsabsicht) 

 Anzahl neuer Threads (Nutzungsabsicht) 

 Anzahl neuer Posts (Nutzungsabsicht) 

 Anzahl der Views in den Forenbrettern und Threads (Nutzungsabsicht) 

 Anzahl der Beiträge pro Kunde (Nutzungsabsicht) 
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 Anzahl der im Kundenforum erzeugten Supportcases (eigene Kennzahl) 

Neben den Kennzahlen, die unmittelbar mit den Informationen aus der Datenbank des 

1&1 Kundenforums dargestellt werden können, gibt es drei weitere Kennzahlen, für die 

dies nicht gilt: 

 Durchschnittliche Besuchsfrequenz (Mitgliederloyalität)  

 Anzahl der durch das Kundenforum vermiedenen Anrufe im Call-Center (Ser-

vicequalität) 

 Anzahl der gelösten Probleme im Kundenforum (Servicequalität) 

Die durchschnittliche Besuchsfrequenz als Kennzahl misst die Häufigkeit der Logins 

innerhalb eines bestimmten Zeitraums. Da die Datenbank des 1&1 Kundenforums histo-

risierte Daten zu den einzelnen Kundenlogins bereitstellt, ist die Messung dieser Kenn-

zahl nicht direkt möglich. Es gibt jedoch Analytics-Tools für Webseiten, die diese In-

formationen liefern können.  

Maßnahme 3: Es müssen verschiedene Analytics-Tools für Webseiten evaluiert wer-

den61.  

Maßnahme 4: Es ist zu klären, ob datenschutzrechtliche Probleme beim Einsatz von 

Drittsoftware im 1&1 Kundenforum auftreten könnten, wenn personen-

bezogene Daten von Kunden darin verarbeitet werden. 

Die Anzahl der vermiedenen Anrufe im Call-Center durch den Support im 1&1 Kun-

denforum ist eine weitere Kennzahl, die nicht allein mit den Daten aus der Forendaten-

bank erhoben werden kann. Um herauszufinden, wie viele Kundenanrufe tatsächlich im 

Call-Center vermieden wurden, sind zudem Informationen über die Kundenanrufe im 

Call-Center notwendig. Wie bereits im vorherigen Abschnitt erwähnt, wird diese Kenn-

zahl invers gemessen. Es werden also nur die Fälle betrachtet, in denen nach einer An-

frage eines Kunden im 1&1 Kundenforum innerhalb von 24 Stunden danach kein Anruf 

des Kunden im Call-Center erfolgte. Anhand der Kundennummer, die jeder Kunde zum 

Login eingeben muss, kann ein Kunde eindeutig im 1&1 Kundenforum identifiziert 

werden (siehe Abbildung 12).  

                                                 
61 Beispiele für solche Tools sind Piwik und Google Anayltics 
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Da die Kundennummer auch im Call-Center von jedem Anrufer vorliegt, ist es somit 

möglich diese miteinander zu vergleichen. Alle Daten und Informationen rund um die 

Kundenbetreuung im Call-Center der 1&1 Internet AG werden im eigenen Data Wa-

rehouse gesammelt, aufbereitet und abgespeichert.  

Maßnahme 5: Es muss geklärt werden, wie ein Abgleich der Daten aus der Datenbank 

des 1&1 Kundenforums und den Daten aus dem Data Warehouse erfol-

gen kann. Benötigt werden die Kundennummer des Kunden und das Da-

tum seines Anrufs im Call-Center. Zusätzlich muss in diesem Zusammen-

hang geklärt werden, wie die Daten zu Kundenanrufen im Call-Center 

aus dem Datawarehouse bereitgestellt werden. 

Die Anzahl der gelösten Probleme könnte mit den Daten aus der Datenbank des 1&1 

Kundenforums gemessen werden. Allerdings ist diese Kennzahl nur aussagekräftig, 

wenn die einzelnen Threads im 1&1 Kundenforum als beantwortet markiert werden, 

sobald die Anfrage des Kunden geklärt wurde. Im 1&1 Kundenforum trifft dies jedoch 

nur auf einen geringen Teil der Threads zu. Das liegt daran, dass nur der Kunde, der den 

Thread erstellt hat oder ein Mitarbeiter des SMCM-Teams Threads als „gelöst“ markie-

ren dürfen. 

Maßnahme 6: Das SMCM-Team muss die einzelnen Threads im 1&1 Kundenforum ak-

tiv mitlesen und die Kunden dazu animieren, die Threads als gelöst zu 

markieren, wenn ihr Anliegen geklärt wurde oder selbst dafür Sorge tra-

gen. Ziel muss es sein, die Anzahl der ungelösten Threads im Forum so 

gering wie möglich zu halten 

 

b.) Maßnahmen zur Durchführung der Erfolgsmessung im 1&1 Kundenforum  

Nachdem geklärt ist, mit welchen Daten und Informationen die einzelnen Kennzahlen 

erhoben werden können, muss im Anschluss definiert werden, wie die Erfolgsmessung 

durchgeführt werden soll. Dazu hat das SMCM-Team für sich folgende Anforderungen 

an die Erfolgsmessung definiert: 

Abbildung 12: Login Eingabemaske (Quelle: 1&1 Kundenforum, Screenshot vom 28.09.2013) 
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1. Die Erfolgsmessung soll in Microsoft Excel durchgeführt werden. 

2. Die Erfolgsmessung soll in regelmäßigen Abständen stattfinden (wöchentlich, mo-

natlich, quartalsweise). 

3. Es wird eine tabellarische und grafische Darstellung der Kennzahlen benötigt. 

4. Die Kennzahlen sollen mit Hilfe eines automatisierten Excel-Makros von jedem 

Mitarbeiter des SMCM-Teams aktualisiert werden können. 

5. Die Kennzahlen sollen –wenn möglich- getrennt nach den einzelnen Forenbrettern 

des 1&1 Kundenforums erhoben werden. 

Daraus lassen sich die folgenden drei Maßnahmen ableiten: 

Maßnahme 7: Die Daten müssen als Datenquelle in Excel eingebunden werden und die 

entsprechenden Abfragen für die einzelnen Kennzahlen in Excel hinter-

legt werden. 

Maßnahme 8: Es muss eine Excel-Vorlage erstellt werden, in der die Ergebnisse der 

Erfolgsmessung dargestellt werden können. 

Maßnahme 9: Es muss ein Excel-Makro programmiert werden, mit dem die Daten für 

die Kennzahlen von den jeweiligen Datenquellen abgerufen und in die 

Excel-Vorlage übertragen werden.  

 

c.) Umsetzung  

Die Umsetzung der insgesamt neun Maßnahmen erfolgt in zwei Schritten62: 

Schritt 1: Für den Anfang soll die Erfolgsmessung mit den Daten aus der Forendaten-

bank durchgeführt werden. Es werden also vorerst nur diejenigen Kennzahlen 

abgebildet, die mit diesen Daten direkt erhoben werden können.  

Schritt 2: Erst in einem weiteren Schritt soll die Erfolgsmessung um die noch fehlenden 

Kennzahlen erweitert werden. Diese sind im Vergleich zu den Kennzahlen, 

die aus der Forendatenbank gewonnen werden können, nicht ohne größeren 

Aufwand umsetzbar.  

                                                 
62 Der erste Schritt soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit umgesetzt werden. 
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7 Fazit und Ausblick 

Das Modell von Lin und Lee erwies sich im konkreten Anwendungsfall des 1&1 Kun-

denforums als praxistauglicher Ansatz zur Erfolgsmessung. Fünf der sechs Faktoren des 

Modells fanden auch im 1&1 Kundenforum Anwendung. Die Systemqualität spielte in 

diesem Kontext keine Rolle, denn das SMCM-Team befasst sich nicht mit der techni-

schen Betreuung des Kundenforums. Gleichermaßen waren auch die Möglichkeiten der 

Einflussnahme auf die individuelle Präsentation von Informationen (Informationsquali-

tät) und Vertrauensmechanismen (Servicequalität) durch die Forensoftware weitestge-

hend vorgegeben und somit erschien es nicht als zielführend, diese Einflussfaktoren 

weiter zu betrachten. Die Informationsqualität und die Servicequalität stellten sich im 

1&1 Kundenforum als zentrale Erfolgsgrößen heraus, weil das 1&1 Kundenforum nur 

erfolgreich sein kann, wenn den Kunden ein guter Service und hilfreiche (bzw. qualita-

tive) Informationen geboten werden können. Die Benutzerzufriedenheit, die Nutzungs-

absicht und vor allem die Kundenloyalität sind ebenfalls wichtig für den Erfolg des 1&1 

Kundenforums. Sie sind wie auch im Modell von Lin und Lee ein Indikator dafür, wie 

sich die Service- und Informationsqualität auf das Verhalten der Kunden auswirkt. Es 

bleibt jedoch fraglich, ob die Mitgliederloyalität wirklich allein den Erfolg des 1&1 

Kundenforums ausmacht. Auf der einen Seite ist es wichtig, loyale Kunden zu haben, 

die aktiv im Kundenforum mitdiskutieren und Fragen beantworten. Auf der anderen 

Seite ist es mindestens genauso wichtig, dass die anfragenden Kunden mit dem Support 

im 1&1 Kundenforum zufrieden sind. Deshalb sollte der Benutzerzufriedenheit beson-

dere Aufmerksamkeit bei der Beurteilung des Erfolgs geschenkt werden. 

Die im Zusammenhang mit den einzelnen Faktoren betrachteten Kennzahlen zur Er-

folgsmessung konnten auch im 1&1 Kundenforum verwendet werden. Es wurden dar-

über hinaus noch weitere Kennzahlen gefunden, die sich nicht direkt einem Faktor im 

Modell von Lin und Lee zuordnen ließen, wie beispielsweise die Anzahl der meistgele-

senen Threads, aber durchaus Relevanz im 1&1 Kundenforum haben. Die Kennzahlen 

konnten unmittelbar aus den Leitsätzen der Social Media Operations der 1&1 Internet 

AG63 abgeleitet werden. Dies verdeutlicht, dass es je nach Anwendungskontext durch-

aus weitere sinnvolle Kennzahlen geben kann, die auch erfolgsbestimmend sind. Wei-

terhin ist es unklar, ob die gefundenen Kennzahlen zu den jeweiligen Faktoren ausrei-

                                                 
63 siehe hierzu Abschnitt 6.3. 
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chend und aussagekräftig genug sind, um auf deren Basis zuverlässige Aussagen über 

den Gesamterfolg des 1&1 Kundenforums zu treffen.  

Zusammenfassend ist das Modell von Lin und Lee keineswegs nur in der Theorie ge-

eignet. Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus der theoretischen Auseinandersetzung 

mit dem Modell wurde ein Konzept erstellt, mit dem sich eine Erfolgsmessung im 1&1 

Kundenforum durchführen lässt. Ein Teil dieses Konzeptes wurde im Rahmen der vor-

liegenden Arbeit umgesetzt und wird produktiv vom SMCM-Team zur Erfolgsmessung 

des 1&1 Kundenforums eingesetzt64. Die Erfolgsmessung im 1&1 Kundenforum hat 

insgesamt zu einer gesteigerten Informationstransparenz für das SMCM-Team geführt. 

Nun liegen konkrete Kennzahlen vor, mit denen der Erfolg des 1&1 Kundenforums 

nachhaltig beobachtet werden kann. Die Erfolgsmessung dient dabei gleichzeitig als 

Instrument, um Ansatzpunkte für Verbesserungsmaßnahmen im Kundenforum zu iden-

tifizieren. 

Die Anwendbarkeit des Modells von Lin und Lee für den konkreten Anwendungsfall 

des 1&1 Kundenforums ist jedoch nicht ausreichend, um auf eine generelle Anwend-

barkeit des Modells auf Kundenforen zu schließen. Dafür liegen bislang keine fundier-

ten empirischen Belege vor. Zukünftige Arbeiten könnten das Modell auf andere Kun-

denforen oder ähnliche Online-Plattformen anwenden, um so eine Verallgemeinerbar-

keit zu begründen. Des Weiteren sollten sich weitere Forschungen stärker auf die Unter-

suchung ökonomischer Kennzahlen konzentrieren. Diese Kennzahlen sind besonders für 

Unternehmen interessant, weil damit unter anderem gemessen werden kann, wie sich 

der Erfolg eines Kundenforums auf den Gesamterfolg des Unternehmens auswirkt. Zu-

dem könnte eine Erfolgsmessung so auch wichtige Implikationen für strategische Ent-

scheidungen in Kundenforum liefern.  

                                                 
64 Siehe hierzu Anhang 2 bis 4 
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Anhang 2: Kennzahlen mit entsprechenden Datenbankabfragen für 
die Forendatenbank 

 

Name Description SQL-Query 

Created Sup-

port-Cases 

Number of all created sup-

port cases at the call-center 

in descending order, distin-

guished by type of forum  

 

SELECT wbb1_1_board.title, 

count(wbb1_1_thread.caseID) 

as 'Anzahl der Support Cas-

es' 

FROM wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread, 

1and1_workpool_mapping 

WHERE wbb1_1_board.boardID 

= wbb1_1_thread.boardID AND 

wbb1_1_board.boardID = 

1and1_workpool_mapping.boar

dID AND 

wbb1_1_thread.caseID is not 

null 

GROUP BY wbb1_1_board.title 

HAVING COUNT 

(wbb1_1_thread.caseID) 

Order By 

count(wbb1_1_thread.caseID) 

desc 

Total number of 

„registered 

members“ 

The total number of all 

members in user group “reg-

istered members” , i.e. all 

customers 

select 

count(wcf1_user.userID)as 

'Anzahl registrierter Benutzer insge-

samt' 
from wcf1_user 

where 

wcf1_user.userOnlineGroupID 

= 3  

 

List of active 

users in group 

„registered 

members“ since 

specific date 

A list of all users in user 

group “registered members”, 

who were active (with post) 

since a given point of time 

until today, sorted by userID 

in ascending order  

select distinct 

wcf1_user.userID, 

wcf1_user.username 

from wcf1_user , 

wbb1_1_post 

where wbb1_1_post.userID =  

wcf1_user.userID  and 

wcf1_user.userOnlineGroupID 

= 3 AND  wbb1_1_post.time 

Between 1349053200 AND  

1364778000 

order by wcf1_user.userID 

asc 

 

Total number of 

unique Users  

Number of all unique users, 

who logged in to the forum 

since a given point of time 

select 

count(wcf1_user.userID) 

from wcf1_user 

where 

wcf1_user.userOnlineGroupID 

= 3 AND 

wcf1_user.lastActivityTime 

>= 1349053200 
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Total number of 

posts of active 

users  

Number of posts in the user 

group “registered members”, 

who were active within a 

given timespan 

select 

count(wcf1_user.userID)as 

'Anzahl aktiver Us-

er(registrierte Benutzer)' 

from wcf1_user join  

wbb1_1_post on 

wbb1_1_post.userID = 

wcf1_user.userID 

where 

wcf1_user.userOnlineGroupID 

= 3 AND  wbb1_1_post.time 

Between 1349053200 AND 

1364778000 

 

Number of ac-

tive users with 

at least one post 

Number of all users in user 

group “registered members”, 

who were active within a 

given timespan 

select count(distinct 

wcf1_user.userID)as 'Anzahl 

aktiver User(registrierte 

Benutzer)' 

from wcf1_user join  

wbb1_1_post on 

wbb1_1_post.userID = 

wcf1_user.userID 

where 

wcf1_user.userOnlineGroupID 

= 3 AND  wbb1_1_post.time 

Between 1349053200 AND 

1364778000 

Number of ac-

tive users with 

more than one 

post 

 

*Is the difference of the two 

sql-statements above (Total 

number of posts of active us-

ers minus the Number of active 

users with more than one post) 

Members and 

number of their 

posts since spe-

cific date  

List of members in user 

group “registered members” 

and number of their posts 

within a given timespan, in 

descending order 

select 

wbb1_1_post.username, 

count(wbb1_1_post.userID) 

as 'Anzahl der Posts' 

from wbb1_1_post, 

wcf1_userANDAnd 

wcf1_user.userOnlineGroupID 

= 3  AND wbb1_1_post.time 

Between 1349053200 AND  

1364778000 

group by 

wbb1_1_post.username 

order by 

count(wbb1_1_post.userID) 

desc 

Total Number of 

created Threads 

Number of all new created 

threads within a given 

timespan 

select 

count(wbb1_1_thread.time) 

as 'Anzahl neuer Treads' 

from wbb1_1_thread 

where wbb1_1_thread.time 

Between 1349053200 AND 

1364778000 

Number of new Number of new created 

select 

count(wbb1_1_board.threads) 

as 'Anzahl neuer Treads' 
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Threads in Fo-

rum “Mittei-

lungen” 

Threads within a given 

Timespan for the forum 

“Mitteilungen” (BoardIDs 

manuell set) 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(32,35) 

Number of new 

Threads in Fo-

rum “Händler-

forum” 

“ 

select 

count(wbb1_1_board.threads) 

as 'Anzahl neuer Treads' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(88,89,90) 

Number of new 

Threads in Fo-

rum “1&1-

Intern” 

“ 

select 

count(wbb1_1_board.threads) 

as 'Anzahl neuer Treads' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(3,78,98,86,94,95,100,101) 

Number of new 

Threads in Fo-

rum “1&1 DSL 

und Mobilfunk” 

“ 

select 

count(wbb1_1_board.threads) 

as 'Anzahl neuer Treads' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(7,8,11,13,14,79,83,10,61,9

7,9,62) 

Number of new 

Threads in Fo-

rum “1&1 

Webhosting” 

“ 

select 

count(wbb1_1_board.threads) 

as 'Anzahl neuer Treads' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(19,84,20,24,77,22,23,76,25

,26,75,74,70,71,72,73) 

Number of new 

Threads in Fo-

rum “Foren-

cafe” 

“ 

select 

count(wbb1_1_board.threads) 

as 'Anzahl neuer Treads' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 
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1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(60,5,28,30,82,59,65,29,80,

81,91) 

New Threads in 

specific period 

The Number of new created 

Threads within a given time 

period 

*Is the difference of the num-

ber of new Threads (in Forum) 

from last period minus the 

number of new Threads in cur-

rent period 

Notice: The number of views contains all members, i.e. also 1&1 us-

ers. There’s currently no suitable way to filter out these members. 

Number of views 

in forum “Mit-

teilungen” 

Total Number of forum 

views since a specific point 

of time  

select 

sum(wbb1_1_thread.views) as 

'Gesamtzahl der Views' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(32,35) 

Number of views 

in forum “Händ-

lerforum” 

“ 

select 

sum(wbb1_1_thread.views) as 

'Gesamtzahl der Views' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(88,89,90) 

Number of views 

in forum “1&1-

Intern” 

“ 

select 

sum(wbb1_1_thread.views) as 

'Gesamtzahl der Views' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(3,78,98,86,94,95,100,101) 

Number of views 

in forum “1&1 

DSL und Mo-

bilfunk” 

“ 

select 

sum(wbb1_1_thread.views) as 

'Gesamtzahl der Views' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(7,8,11,13,14,79,83,10,61,9

7,9,62) 

Number of views 

in forum “1&1 

Webhosting” 

“ 

select 

sum(wbb1_1_thread.views) as 

'Gesamtzahl der Views' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 
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where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(19,84,20,24,77,22,23,76,25

,26,75,74,70,71,72,73) 

Number of views 

in forum 

“Forencafe” 

“ 

select 

sum(wbb1_1_thread.views) as 

'Gesamtzahl der Views' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(60,5,28,30,82,59,65,29,80,

81,91) 

New Views in 

specific period 

The Number of new Views 

within a given time period 

*Is the difference of the num-

ber views (in Forum) from last 

period minus the number of 

views in current period 

Number of posts 

in forum “Mit-

teilungen” 

 

select 

Count(wbb1_1_board.posts) 

as 'Anzahl neuer Posts' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_post, wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.threadID 

= wbb1_1_post.threadID AND 

wbb1_1_post.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(32,35) 

Number of posts 

in forum “Händ-

lerforum” 

 

select 

Count(wbb1_1_board.posts) 

as 'Anzahl neuer Posts' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_post, wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.threadID 

= wbb1_1_post.threadID AND 

wbb1_1_post.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(88,89,90) 

Number of posts 

in forum “1&1-

Intern 

 

select 

Count(wbb1_1_board.posts) 

as 'Anzahl neuer Posts' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_post, wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.threadID 

= wbb1_1_post.threadID AND 

wbb1_1_post.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(3,78,98,86,94,95,100,101) 
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Number of posts 

in forum “1&1 

DSL und Mo-

bilfunk 

 

select 

Count(wbb1_1_board.posts) 

as 'Anzahl neuer Posts' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_post, wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.threadID 

= wbb1_1_post.threadID AND 

wbb1_1_post.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(7,8,11,13,14,79,83,10,61,9

7,9,62) 

Number of posts 

in forum “1&1 

Webhosting” 

“ 

select 

Count(wbb1_1_board.posts) 

as 'Anzahl neuer Posts' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_post, wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.threadID 

= wbb1_1_post.threadID AND 

wbb1_1_post.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(19,84,20,24,77,22,23,76,25

,26,75,74,70,71,72,73) 

Number of posts 

in forum 

“Forencafe” 

 

select 

Count(wbb1_1_board.posts) 

as 'Anzahl neuer Posts' 

from wbb1_1_board, 

wbb1_1_post, wbb1_1_thread 

where wbb1_1_board.boardID 

=  wbb1_1_thread.boardID 

AND wbb1_1_thread.threadID 

= wbb1_1_post.threadID AND 

wbb1_1_post.time >= 

1349053200 AND 

wbb1_1_board.boardID in 

(60,5,28,30,82,59,65,29,80,

81,91) 

Number of cre-

ated Support-

Cases 

Shows the number of created 

support-cases in specific 

forum within a given 

timespan 

select 

count(wbb1_1_thread.caseID) 

as 'Anzahl erzeugter Cases' 

from wbb1_1_thread, 

wbb1_1_post 

where 

wbb1_1_thread.threadID = 

wbb1_1_post.threadID AND 

wbb1_1_thread.caseID is not 

null AND 

wbb1_1_post.message = 'Ihre 

Supportanfrage wurde an das 

Support-Center weitergelei-

tet und wird in Kürze 

bearbeitet' And 

wbb1_1_post.time between 

1349046000 and 1351724399 

and wbb1_1_thread.boardID 

in (88,89,90) 
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Support Cases 

in relation to 

new Threads 

*The relation between the new created support cases and 

new   

 created Threads within a given timespan 

Metric Description Reason for lack of information 

Support without 

Call-Center 

Contact 

Number of Support Cases, 

which were resolved at the 

forum without a Call-Center 

Contact within the next 

24hours 

These information is partly 

stored in our data-warehouse  

Call-Deflection-

Rate 

Amount of reduced support 

volume 

Is the difference between all 

support cases at the forum and 

the support without call-

center contact 

Resolved Prob-

lems 

Number of Resolved through 

forum support 

There is a flag which deter-

mines if a problem is resolved 

or not, but it’s not used. 

New Threads in 

relation to re-

solved Problems 

Relation between new creat-

ed Thread and resolved 

Problems 

see above 

Supporter Number of active users , 

who support other users 

Currently not measurable. 

There has to be defined, in 

which cases we call an active 

user a “supporter”, e.g. has 

thank got. 

Supported Users Number of users, which 

archieved supported by oth-

ers 

Firstly, the lurkers (support-

ed users without being active) 

have to be defined. Secondly, 

there must be defined in which 

cases somebody is supported 

(in case of closed thread, 

thanks given…). The Sum of 

both could be a good candidate 

to this issue. 

Comeback-rate Number of users, who have 

more  than a singular login 

within a given timespan 

There is no information stored 

in the database about the sev-

eral user logins, only last 

logins are tracked. (one solu-

tion could be to implement an 

eventlistener, which tracks 

this information) 

Hint: create different groups, 

such as new users (1 login), 

interested users (2 to 4 

logins), loyal users (more 

than 5 logins) 

User comeback 

frequency 

Time between 2 different 

logins 

An eventlistener is needed. 
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Time to first 

reply 

Average time it takes until 

the first reply to a thread 

No clue how to extract this 

information out of database 

Average length 

of stay 

Average time spent at the 

forum per login 

In the database only last ses-

sion time is stored. For a 

better estimation we need all 

session data. 

Forum activity 

chart (hourly 

view) 

Gives a clue of how many 

users are active over a day 

An eventlistener, which tracks 

this information, is needed 

Forum activity 

chart 

(weekly view) 

see above 

see above 

Forum activity 

chart 

(monthly view) 

see above 

see above 
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Anhang 3: Präsentation: Grobkonzept zur Erfolgsmessung – Ein ers-
ter Überblick 

 

 

 

 

 

NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG 

Erfolgsmessung im 1&1 

Kundenforum(DE) 

 

 

1 
® 1&1 Internet AG 2013; Marco Altpeter 

NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG 

Zielsetzung 

2 
® 1&1 Internet AG 2013; Marco Altpeter 

Erstellung*(und*ggf.*Umsetzung)*eines*Konzeptes*zur*
Erfolgsmessung*des*1&1*Kundenforums,*das…*
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NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG 

Gepantes Vorgehen 

! Desk Research  

! Definition relevanter Kennzahlen  

! Analyse der Forendatenbank + Machbarkeitsanalyse 

! Grobkonzept 

! Umsetzung Schritt 1 

! Abstimmung über alternative Möglichkeiten zur 

Gewinnung weiterer Kennzahlen  

! Umsetzung Schritt 2 

3 
® 1&1 Internet AG 2013; Marco Altpeter 

NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG 

Desk Research 

5 
® 1&1 Internet AG 2013; Marco Altpeter 

Literatur&

Was&gibt&es&schon?& Wie&machen&es&die&anderen?&

Internet&
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NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG 

Timeline 

4 ® 1&1 Internet AG 2013; Marco Altpeter 

KW16*KW17*KW18*KW19*KW20*KW21*KW22*KW23*KW24*KW25*KW26*KW27*KW28*KW29*KW30*KW31*KW32*KW33*

Meilenstein*1:*
Einarbeitung/*
ZieldefiniL on*

Meilenstein*3:*
Umsetzung*DBO
Kennzahlen*

Meilenstein*5:*
ggf.*Umsetzung*
weiterer*Kennzahlen*

Meilenstein*2:*
Analyse*+*
AnforderungsO

erhebung*

Meilenstein*4:*
AbsLmmung*
wegen*

speziellerer*
Kennzahlen*

(go$live)*

PHASE*1* PHASE*2*

!

!
!

NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG 

Überprüfung der Machbarkeit 

! Schritt 1: Analyse der Datenbank „hinter“ dem Forum 

 

 

! Schritt 2: Analyse Software-Lösungen + Daten aus Data 

Warehouse 

 

                   + 
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NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG NUR ZUR INTERNEN VERWENDUNG 

Kennzahlensammlung 

! Anzahl neuer Supportcases 

! Anzahl der Supportcases mit und ohne Kontakt im Call-Center 

! Verhältnis zw. neuen Threads und erzeugten Supportcases 

! Anzahl neu registrierter Benutzer 

! Tage, an denen die meisten User im Forum aktiv waren 

! User Aktivität nach Tageszeit 

! Anzahl neu erstellter Threads 

! Anzahl gelöster Threads/Anfragen 

! Anzahl neuer Posts 

! Nutzer, die mehr als einem Post 

! Neue Threads/Post je nach „Sub-Forum“ (DSL, Mobilfunk, etc.) 

! Anzahl der Views nach Thread oder Sub-Forum 

! Wiederkehrrate (1 Login, < 3 Logins, < 10 Logins, > 10 Logins) 

! Anzahl der aktiven User, die „supporten“ 

! Anzahl der passiven User, die „supported“ werden ( sichtbar = mit Post, unsichtbar = ohne Post) 

! Durchschnittliche Zeit bis zu ersten Reaktion auf Anfragen 

! Durchschnittliche Anzahl an Posts bis zur Lösung einer Anfrage 

! Durchschnittliche Verweildauer (pro Login, insgesamt) 

! Themen mit meisten Beitragen (insgesamt, nach Sub-Forum) 

! Themen mit meisten Views (insgesamt, nach Sub-Foren) 

! Themen mit den besten Ratings 

! Top 10 Suchbegriffe  

! Kontrovers diskutierte Themen 

! usw. 
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Ausblick 

! Umsetzung einer automatisierten Erfolgsmessung in 

Microsoft Excel 
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Anhang 4: Ergebnis der Erfolgsmessung des 1&1 Kundenforums 
(Auszug aus Excel-Datei) 
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