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1. Problemstellung: 
„Forschungslücke“ Mobile Communi-

ties   

Internet Communities, Virtuelle Communities, 

Online Communities – diese Begriffe sind allge-

genwärtig, denn immer mehr Menschen werden 

Mitglieder solcher Communities und beteiligen sich 

aktiv in diesen (Busemann & Gscheidle, 2010, S. 

364 ff.).  

Unter Communities werden Gemeinschaften von 

Personen verstanden, die über das Internet mitei-

nander kommunizieren sowie interagieren und 

dabei ein gemeinsames Interesse oder ein gemein-

sames Ziel haben (Thiedeke, 2008, S. 52 ff.).  

Die Teilnahme an und das Engagement in Commu-

nities zeigen, dass es Menschen wichtig ist, Ge-

meinschaften anzugehören und sich mit anderen 

Menschen auszutauschen. 

Neben der Vernetztheit ist ein weiteres Bedürfnis 

von großer Bedeutung: Mobilität (Institut für Mobi-

litätsforschung, 2010). Die Zahl der zugelassenen 

Mobiltelefone verdeutlicht diesen Trend. In fast 

90% der deutschen Haushalte finden sich mittler-

weile Handys (Statistisches Bundesamt, 2010, S. 

549), die von vielen inzwischen sogar als unent-

behrlich empfunden werden (Höflich & Gebhardt, 

2005, S. 7). 

Einerseits möchten Menschen mobil und anderer-

seits in Gemeinschaften eingebunden sein. Was auf 

den ersten Blick schwer vereinbar erscheint, kann 

in Mobilen Communities realisiert werden. Sie 

ermöglichen es, „trotz räumlicher Entfernung [den] 

engen Kontakt zum eigenen sozialen Umfeld nicht 

zu verlieren sowie in bestimmten Situationen 

schnell und flexibel Informationen zu erhalten, zu 

verarbeiten und auszutauschen“ (Reichwald, Erben, 

Fremuth & Tasch, 2002a, S. 10). 

Mobile Communities werden möglich durch den 

technischen Fortschritt, insbesondere die Entwick-

lung des mobilen Internets und dazu passenden 

Endgeräten wie Smartphones. Das Prinzip der Vir-

tuellen Communities wird in eine „mobile Welt“ 

übertragen. 

Trotz ihrer steigenden Popularität sind Mobile 

Communities bisher weder theoretisch noch empi-

risch genauer betrachtet worden. Bereits 2002 be-

stätigten Reichwald, Fremuth und Ney, dass „[d]as 

spannende Themenfeld der mobilen Communities 

bislang kaum – weder von theoretischer noch von 

praktischer Seite – vertieft beleuchtet worden [ist]“ 

(Reichwald, Fremuth & Ney, 2002b, S. 533).  

In einer Analyse aktuellerer Forschungsarbeiten 

stellten El Morr und Kawash (2007) fest, dass nach 

wie vor nur sehr wenig Forschung auf diesem Ge-

biet stattfindet. Sie bescheinigen Mobilen Commu-

nities aber, eine reichhaltige Quelle für zukünftige 

Forschung und Entwicklung zu sein (El Morr & 

Kawash, 2007, S. 398). Bis heute hat sich allerdings 

an der geringen theoretischen und vor allem auch 

empirischen Basis nur sehr wenig geändert. 

2. Forschungskontext: 

Mobile Communities für Automobil-

hersteller 

Mobiltelefone und das Internet haben das Kommu-

nikationsverhalten des Menschen verändert. Auch 

Automobilhersteller wollen sich dem neuen Kom-

munikations- und Interaktionsverhalten ihrer Kun-

den mittels Mobiler Communities stellen. Dies hat 

mehrere Gründe. Zum einen ist das Auto mittler-

weile selbst ein mobiles Endgerät und erlaubt es 

den Fahrzeuginsassen, ständig online zu sein (Be-

cker, 2010). Zum anderen bieten Communities 

Möglichkeiten im Marketing, in der Marktfor-

schung und sogar der Entwicklung. 

Interessant sind in diesem Zusammenhang Mobile 

Communities, die sich über die Verbindung mit 

dem Auto
1
 realisieren lassen und in dieser Kombi-

nation einen Mehrwert für die Kunden wie auch das 

Unternehmen bieten oder einen vorhandenen 

Mehrwert vergrößern können.  

Um verstehen zu können, wie, warum und wann 

Mobile Communities bei der (potenziellen) Kund-

schaft Anklang finden, ist es unerlässlich, sich mit 

deren Grundlagen, Potenzialen, aber auch Risiken 

für einen Automobilhersteller wissenschaftlich zu 

beschäftigen.   

Die Notwendigkeit einer wissenschaftlichen Be-

trachtung wurde bei der BMW Forschung und 

Technik GmbH erkannt. In einem Forschungspro-

jekt
2
 werden Mobile Communities wissenschaftlich 

untersucht. Die Ergebnisse und Erkenntnisse des 

Forschungsprojektes sollen die Grundlagen für 

Projekte innerhalb der BMW Group werden, die 

sich mit dem Einsatz Mobiler Communities be-

schäftigen. 

Im Zentrum meiner Forschungsarbeit, die in diesen 

Kontext einzuordnen ist, stehen zwei Ziele. Zum 

einen erarbeite ich die Potenziale Mobiler Commu-

nities für einen Automobilhersteller, aufbauend auf 

den theoretischen Grundlagen und eigenen empiri-

schen Erhebungen. Zum anderen entwickle ich eine 

Bewertungsmethode, die eine Evaluation Mobiler 

Communities erlaubt
3
. 

                                                           
1
 Denkbar sind z.B. Communities oder Anwendungen in Com-

munities die auf Fahrdaten wie Geschwindigkeit oder Verbrauch 

basieren oder auf den Fahrtstrecken und aktuellen Positionen des 

Autos. 
2
 Das Forschungsprojekt läuft bis April 2013. 

3
 Die Kategorien, nach denen bewertet wird, werden im Laufe 

des Forschungsvorhabens entwickelt. 
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Bei der Erarbeitung der Potenziale konzentriere ich 

mich vor allem auf sozialwissenschaftliche Theo-

rien, da Menschen und deren Interaktionen der 

Kern jeder Mobilen Community sind. 

3. Theoretische Verortung: 

Perspektiven Mobiler Communities  

Der Kerngedanke meines Forschungsprojektes 

besteht darin, herauszufinden, welche Potenziale 

Mobile Communities im Kontext eines Automobil-

herstellers haben. Um diese identifizieren zu kön-

nen muss im ersten Schritt ein grundlegendes Wis-

sen über Mobile Communities erarbeitet werden. 

Die Begriffe „Gemeinschaft“ und „Community“ 

sind aber nicht einheitlich definiert (Thiedeke, 

2003, S. 10), weswegen eine genaue Abgrenzung 

und Definition der eigenen Position unerlässlich ist. 

Im Kontext Mobiler Communities sind vor allem 

vier Ebenen wichtig, die entscheidenden Einfluss 

auf deren Nutzung und Einsatz haben: 

Individuelle Ebene: Auf der individuellen Ebene 

sind die Motive wichtig, die Menschen dazu veran-

lassen, an Communities zu partizipieren. Hier sind 

verschiedene Bedürfnisse denkbar, die sich in Mo-

bilen Communities befriedigen lassen. 

Soziale Ebene: Auf der sozialen Ebene geht es um 

Gruppenprozesse, die in Mobilen Communities 

entstehen können. Eine zentrale Bedeutung haben 

dabei Gruppenprozesse wie soziale Einflussnahme 

oder prosoziales Verhalten, denn diese lassen sich 

auf virtuelle Kontexte übertragen (McKenna & 

Seidman, 2005, S. 194). Des Weiteren ist Kommu-

nikation ein wichtiger Aspekt auf der sozialen Ebe-

ne (Schachtner, 2008, S. 108). In Mobilen Commu-

nities unterscheidet sich die Kommunikation von 

der in face-to-face-Communities durch Aspekte der 

computervermittelten Kommunikation, beispiels-

weise die Anzahl der beteiligten Sinneskanäle 

(Hartmann, 2004) und der Mobilkommunikation, 

zum Beispiel die ubiquitäre Nutzung (Döring, 

2008).  

Technische Ebene: Die Technik hat einen sehr 

großen Einfluss auf die Gestaltung von Communi-

ties und welche Arten von Kommunikation und 

Interaktion möglich sind (Jahnke, 2006, S. 37 f.). 

Daneben leisten Spezifika wie kontextsensitive 

Dienste
4
 einen Mehrwert gegenüber Virtuellen 

Gemeinschaften (Reichwald et al., 2002b, S. 526 

ff.), der nur durch die technischen Möglichkeiten 

der Lokalisierung realisiert werden konnte. 

Ökonomische Ebene: Neben nicht-kommerziellen 

Communities gibt es auch kommerzielle Communi-

ties, hinter denen eine Gewinnabsicht steht (Hagel 

                                                           
4
 Kontextsensitivität bedeutet, dass Informationen oder Dienst-

leistungen orts- und situationsspezifisch „serviert“ werden 

können.  

III & Armstrong, 1997, S. 147). Die ökonomischen 

Potenziale basieren meist auf den beiden vorherigen 

Ebenen. Aus den technischen Möglichkeiten und 

den sozialen Prozessen werden Geschäftsmodelle 

abgeleitet (Hummel, 2005, S. 3). Virales Marketing 

funktioniert z.B. nur, da die Mitglieder einer Com-

munity miteinander interagieren sowie kommuni-

zieren und sich dadurch gegenseitig beeinflussen 

(Wiedemann, 2009, S. 43).  

Zu jeder der vier Ebenen werde ich unterschiedliche 

Theorien zusammentragen und vor dem Hinter-

grund der Fragestellung erarbeiten, wie sie sich auf 

Mobile Communities anwenden lassen.  

Auch wenn das Hauptaugenmerk meiner Betrach-

tungen auf den sozialwissenschaftlichen Aspekten 

liegt (individuelle und soziale Ebene), sind die vier 

Ebenen nicht getrennt voneinander zu betrachten. 

Das Individuum, die Gruppe, die Technik und die 

Ökonomie stehen alle in direkten Zusammenhängen 

zueinander und beeinflussen sich gegenseitig.  

Es ist wichtig, speziell die Zusammenhänge heraus-

zuarbeiten, um verstehen zu können, wie Mobile 

Communities funktionieren. Aufbauend auf diesen 

Erkenntnissen lassen sich dann grundlegende Po-

tenziale und Risiken Mobiler Communities ablei-

ten, die jedoch nur einen ersten Überblick erlauben.  

Möchte man die Potenziale eines Einzelfalles ge-

nauer bestimmen, müssen immer die Besonderhei-

ten der jeweiligen Mobilen Community, wie zum 

Beispiel Rahmenbedingungen, Ausrichtung, Mit-

gliederstruktur, Ziele, etc. berücksichtigt werden. 

4. Methodisches Vorgehen: 

Experteninterviews und Fallstudien 

Um mein erstes Forschungsziel, die Erhebung der 

Potenziale Mobiler Communities, erreichen zu 

können, habe ich mich für ein Forschungsdesign 

entschieden, das sich in vier Phasen gliedert, denen 

jeweils unterschiedliche Methoden zugeordnet sind. 

(1) Experteninterviews: Qualitative Interviews wer-

den meist zu explorativen Zwecken eingesetzt, da 

sie eine erste Orientierung zu Informationen und 

Meinungen liefern können (Bortz & Döring, 2006, 

S. 308 f.). Dies ist im Kontext Mobiler Communi-

ties wichtig, da nur wenige gesicherte Erkenntnisse 

über ihre Potenziale vorliegen. Auf Experteninter-

views wird zurückgegriffen, da bei diesen nicht die 

Person im Mittelpunkt steht, sondern ihr Wissen 

über den Untersuchungsgegenstand (Meuser & 

Nagel, 1991, S. 442). Die genaue Auswahl der 

Experten steht zum derzeitigen Stand meiner Arbeit 

noch nicht fest, aber sie werden aus verschiedenen 

Bereichen gewählt, zum Beispiel. Unternehmens-

mitarbeiter, Kunden und Wissenschaftler, um einen 

möglichst umfassende Wissensgrundlage Mobiler 

Communities zu gewährleisten. Das durch die Ex-

perteninterviews gewonnene Wissen fließt in die 
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Fallanalysen ein, da darauf aufbauend die Fälle und 

die Analysekategorien bestimmt werden.  

(2) Fallanalysen: Mobile Communities bieten ein 

geeignetes Anwendungsfeld für Fallstudienfor-

schung (vgl. Yin, 1994). Sie sind ein 

 aktuelles Phänomen: Mobile Communities ver-

zeichnen steigende Mitgliederzahlen und sind 

auf Grund aktueller Technologien entstanden. 

 real vorhanden: Mobile Communities sind nicht 

nur ein theoretisches Konstrukt, sondern werden 

von Menschen genutzt. 

 sozialer Kontext: In Mobilen Communities geht 

es um die Entwicklung persönlicher Beziehun-

gen, Interaktion und Kommunikation. 

Für ein umfangreiches Bild der Fälle ist es sinnvoll, 

verschiedene Methoden zur Analyse einzusetzen 

(Kohlbacher, 2006). Mobile Communities bieten 

die Möglichkeit, Methoden wie Interviews, Be-

obachtungen, Dokumentenanalyen etc., in die Ana-

lyse mit einzubeziehen (Winkler, 2004, S. 80).  

Ähnlich wie bei den Experteninterviews stehen die 

genaue Fallauswahl, die Erhebungsmethoden sowie 

die Analysekategorien noch nicht genau fest. 

Geplant ist, dass ich mehrere Fälle einander gegen-

überstelle, um genauere Ergebnisse für mein For-

schungsziel zu bekommen. Fallvergleichende Ana-

lysen sind eine Forschungsmethode, die den Ver-

gleich von Gemeinsamkeiten und Unterschieden 

einzelner Fälle ermöglicht. Die systematische Ge-

genüberstellung führt zu neuem Wissen über den 

Untersuchungsgegenstand (Khan & VanWyns-

berghe, 2008). 

Die Fälle für die Untersuchung werden nach Krite-

rien wie Zielgruppe der Community, Thema der 

Community und Aktivität innerhalb der Communi-

ty ausgewählt, um möglichst relevante Fälle einzu-

beziehen (Kelle & Kluge, 2010, S. 50). 

(3) Online-Umfrage: Die Online-Umfrage richtet 

sich an Internetnutzer
5
 und wird aus zweierlei Über-

legungen eingesetzt. Zum einen dient sie der Anrei-

cherung der Fälle mit weiteren Daten und zum 

anderen wird sie zur Überprüfung von Ergebnissen 

der Experteninterviews und Fallanalysen an einer 

größeren Stichprobe herangezogen. 

(4) Experteninterviews: Abschließend werden 

nochmals Experteninterviews mit Unternehmens-

vertretern geführt, um die Bedeutung der bisherigen 

Ergebnisse für den Einzelfall BMW herausarbeiten 

zu können. Vorstellbar ist, dass ich nochmals Ex-

perten der ersten Interviewphase befrage, um sie 

mit den Ergebnissen zu konfrontieren und ihre 

Einschätzung, vor allem den Bezug zu BMW, zu 

erfragen. 

                                                           
5
 Sowohl Mitglieder Virtueller und Mobiler Communities als 

auch Nichtmitglieder. 

Der mehrphasige Aufbau wurde gewählt, um das 

Forschungsobjekt „Mobile Community“ möglichst 

facettenreich und vertieft beleuchten zu können. 

Die Vielseitigkeit bezieht sich dabei nicht nur auf 

die eingesetzten Methoden, sondern auch auf die 

Experten und Fälle, die breitgefächert gewählt 

werden.  

Abschließend werden alle Ergebnisse zusammenge-

fasst und in ein Modell überführt, das zur Bewer-

tung Mobiler Communities oder von Konzepten für 

Mobile Communities dient.    

5. Exemplarische Ergebnisse: 

Mobile Communities als soziotech-

nisch-ökonomisches Kommunikations- 

und Interaktionsmodell 

Ausgehend von den Grundlagen physischer Ge-

meinschaften und Virtueller Communities sowie 

den besonderen Charakteristika des mobilen Inter-

nets und den daraus resultierenden Spezifika habe 

ich eine Modellvorstellung entwickelt, die Mobile 

Communities als soziotechnisch-ökonomisches 

Kommunikations- und Interaktionsmodell auffasst 

(Abbildung 1).  

Die sozialen Kommunikations- und Interaktions-

prozesse stellen dabei den Kern dar, denn ohne 

diese kommt keine Community zu Stande. Gerahmt 

werden diese Abläufe immer durch den aktuellen 

Stand der Technik, denn einerseits lässt sich nicht 

alles, was gewünscht ist, auch technisch umsetzen, 

und andererseits schaffen technischen Neuerungen 

erst Anforderungen an Communities.  

Darauf aufbauend kann ein ökonomisches System 

entwickelt werden, das die Prozesse des sozialen 

Systems nutzt, um Wertschöpfungen zu schaffen. 

Ohne (computervermittelte) Kommunikation, ohne 

soziale Vergleiche, ohne soziale Beziehungen etc. 

wären die meisten ökonomischen Ideen, wie virales 

Marketing, Word-of-Mouth, Empfehlungssysteme 

usw. nicht umsetzbar. Der ökonomische Rahmen ist 

in der Modellvorstellung optional, da nicht jede 

Community ökonomische Interessen verfolgt. 
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Abbildung 1: Modell Mobiler Communities 

Geplant ist, die skizzierte Modellvorstellung, die 

Mobile Communities allgemein betrachtet, auf die 

Automobilbranche zu beziehen.  

6. Ausblick: 

Wissenschaftliche Theorie und unter-

nehmerische Praxis 

Im nächsten Schritt ist geplant, die Ergebnisse der 

Literatur- und Theoriearbeit zusammenzuführen. 

Anschließend sollen die Experten für die erste In-

terviewrunde ausgewählt werden und die Leitfäden 

für die Interviews auf Basis der theoretischen Vor-

arbeit erstellt werden.  

Nach Abschluss der geplanten Empirie steht die 

Frage im Vordergrund, inwieweit sich sie gewon-

nenen Ergebnisse und Erkenntnisse in der Unter-

nehmenspraxis, vor allem bei der Konzeptionierung 

und Bewertung Mobiler Communities, anwenden 

lassen. 

Insbesondere die unterschiedlichen potenziellen 

Einsatzgebiete Mobiler Communities bei Automo-

bilherstellern bieten viele Ansatzpunkte, die Ergeb-

nisse anzuwenden und auf ihre Praxistauglichkeit 

hin zu überprüfen. In verschiedenen Abteilungen 

gibt es Ideen für Mobile Communities. Wenn sich 

die Ideen mit Hilfe der Ergebnisse dieser For-

schungsarbeit sich hinsichtlich ihrer Potenziale 

schnell und übersichtlich bewerten lassen, dann ist 

der Anwendungsbezug gegeben. 

Darüber hinaus ist die Frage interessant, ob die 

Ergebnisse auch in anderen Einsatzfeldern, sowohl 

innerhalb als auch außerhalb eines Automobilher-

stellers, Anwendung finden können. Dies wird zwar 

nicht mehr Bestandteil meines Forschungsvorha-

bens sein, bietet aber Anknüpfungspunkte für nach-

folgende Projekte.  
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