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Ergebnisse einer internetrepräsentativen Befragung

Meinungsführer 
als Innovatoren und Frühe 
Übernehmer des Web 2.0
Von Michael Schenk* und Ljewin Scheiko*

Das Internet spielt für moderne Gesellschaften eine 
immer zentralere Rolle. In den letzten zehn Jahren 
verlief dessen Verbreitung und Nutzung dermaßen 
rasant, dass es mittlerweile sowohl aus dem priva-
ten als auch beruflichen Leben der entwickelten 
Länder nicht mehr wegzudenken ist. (1) Mit der 
aktuellsten Spielart des Internets – dem Web 2.0 – 
steht der Nutzer im Mittelpunkt. Durch neue Mög-
lichkeiten der Teilnahme und Teilhabe für jeden 
Einzelnen wandelt sich das Internet von einer 
 reinen Informationsplattform zu einer großen Mit-
machplattform für alle. (2) Anwendungen, wie 
 Wikipedia, Facebook, YouTube oder Flickr sind nur 
einige wenige Beispiele, die diese neue Version des 
Internets repräsentieren. 

Der Begriff Web 2.0 geht ursprünglich auf Eric 
Knorr und Dale Dougherty zurück, erlangte aber 
mit Tim O’Reilly, der 2004 unter diesem Schlag-
wort eine Konferenz zur aktuellen Entwicklung des 
Internets veranstaltete, erstmals größere Bedeu-
tung. (3) Der Begriffszusatz „2.0“ sollte dabei auf 
eine höhere Funktions- bzw. Nutzungsdimension 
hinweisen, mit der sich die neuen Anwendungen 
von den traditionellen Internetangeboten, zum Bei-
spiel klassischen Webseiten, abgrenzen. (4) Kenn-
zeichnend sind vor allem die drei Aspekte der Ver-
gemeinschaftung, Partizipation und Kollaboration. 
(5) 

O’Reilly sieht in der Vergemeinschaftung und in 
den mit ihr einhergehenden Netzwerkeffekten gar 
das Schlüsselkonzept der Web-2.0-Ära. (6) Im Ge-
gensatz zu klassischen Internetangeboten basieren 
Web-2.0-Anwendungen auf der Zusammenarbeit 
ihrer Nutzer und deren kollektiver Intelligenz. Vi-
deoplattformen zum Beispiel gewinnen erst durch 
die unzähligen eingestellten Videos ihrer Nutzer an 
Attraktivität und werden durch sie zu dem, was sie 
sind. (7) Gleichfalls wäre es für einen oder nur we-
nige Nutzer absolut unmöglich, eine Enzyklopädie 
wie Wikipedia zu verfassen. Erst ein Kollektiv von 
Nutzern ermöglicht die Umsetzung eines solchen 
Projektes. Web-2.0-Anwendungen sind daher stets 
als Gemeinschaftsprodukte ihrer Nutzer, basierend 
auf einer gemeinsamen Plattform, zu verstehen. (8) 

Da solche Gemeinschaftsprojekte einen hohen Ab-
stimmungsbedarf zwischen den einzelnen Nutzern 
erfordern, verändern und erweitern sich die bis-
herigen Formen interpersonaler Kommunikation. 

Mittlerweile sind eine Reihe neuheitlicher sozialer 
Kommunikationsformen wie zum Beispiel Twitter, 
Blogs oder Soziale Netzwerkplattformen dabei, sich 
zu etablieren. (9) Zwar war das Internet bereits von 
Beginn an mehr als reine Massenkommunikation, 
es vereinte zusätzlich Individual- und Gruppen-
kommunikation (10), doch durch die Entstehung 
des Web 2.0 gewinnt die interpersonale Kommuni-
kation verstärkt an Bedeutung. Insbesondere das 
bisherige Verständnis und System traditioneller 
Massenmedien wird in Frage gestellt. Die einseiti-
ge Übermittlung von Inhalten und die klare Rol-
lentrennung von Kommunikator und Rezipient 
scheinen nicht mehr angemessen. Es rückt nun-
mehr verstärkt die aktive Nutzung und Gestaltung 
des Mediums durch die „Rezipienten“ in den Mit-
telpunkt. Nutzer treten nicht mehr nur als konsu-
mierende Rezipienten auf, sondern auch als aktive 
Produzenten. Da sie jedoch nur sehr selten die 
Rolle eines reinen Produzenten bzw. Konsumenten 
übernehmen, werden sie auch als Produser be-
zeichnet. (11) 

Die Möglichkeiten, als Produser am Web 2.0 zu 
partizipieren, sind dabei äußerst vielfältig. Bereits 
die konsumierende Form der Web-2.0-Nutzung, 
wie beispielsweise das Anschauen von Videos auf 
einer Videoplattform oder das Lesen eines Wiki-
pedia-Artikels, stellt eine Form der Teilnahme dar; 
das Bereitstellen von eigenen Inhalten, dem so ge-
nannten user-generated Content (z. B. das Verfas-
sen eines Wikipedia-Artikels oder das Hochladen 
eines eigenen Videos auf einer Videoplattform) 
setzt jedoch eine weitaus größere Aktivität voraus. 
Damit ist die Nutzung des Web 2.0 durch verschie-
dene Aktivitätsgrade der Nutzung gekennzeichnet. 
Entsprechend ist die Web-2.0-Nutzung als Kontinu-
um zu begreifen, das sowohl passivere als auch ak-
tivere Nutzungsformen zulässt. (12) Der Web-2.0-
Nutzer kann selbst zum Kommunikator werden, 
muss es aber nicht. 

Aufgrund der eben erläuterten, vielfältigen Unter-
schiede zum klassischen Internet ist es wenig ver-
wunderlich, dass das Web 2.0 häufig als Innovation 
bezeichnet wird. (13) Es bietet dem Nutzer neue 
Möglichkeiten der vereinfachten Teilnahme und 
Teilhabe, es ermöglicht eine Verstärkung individu-
eller Partizipationsmöglichkeiten, führt zu Verän-
derungen von sozialen Integrationsmechanismen 
und beeinflusst das Kommunikations- bzw. Medien-
nutzungsverhalten. Zwar stellt das Web 2.0 unter 
technischen Gesichtspunkten allenfalls eine Wei-
terentwicklung des Internets und somit lediglich 
eine graduelle Innovation dar (14), doch scheint 
eine rein technisch basierte Betrachtung wenig 
zielführend. Vielmehr handelt es sich beim Web 
2.0 um eine soziale Innovation. Wolfgang Zapf de-
finiert soziale Innovationen als: „(n)eue Wege, Ziele 
zu erreichen, […] die die Richtung des sozialen 
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Wandels verändern, Probleme besser lösen als frü-
here Praktiken, und die deshalb wert sind, nachge-
ahmt und institutionalisiert zu werden“. (15) Dieser 
Definition folgend kann dem Web 2.0 eindeutig 
 Innovationscharakter attestiert werden. 

Wie man an der stetig zunehmenden Nutzung des 
Web 2.0 gut beobachten kann, kann bei einer Inno-
vation nicht davon ausgegangen werden, dass alle 
Mitglieder eines sozialen Systems gleichzeitig die 
Innovation adoptieren. (16) Vielmehr können un-
terschiedliche Gruppen im Zeitverlauf der Über-
nahme identifiziert werden. (17) Vor allem die 
Gruppen der Innovatoren und der Frühen Über-
nehmer spielen für die erfolgreiche Diffusion von 
Innovationen eine entscheidende Rolle. Meinungs-
führer, das heißt Personen, die einen besonders 
großen Einfluss auf das Verhalten und die Einstel-
lungen ihrer Mitmenschen ausüben, sind in diesen 
beiden Gruppen (vor allem in der Gruppe der Frü-
hen Übernehmer) in der Regel überproportional 
stark vertreten. (18) Sie dienen den anderen Perso-
nen in ihrem sozialen Umfeld als Vergleichsperso-
nen, verbreiten ihre Erfahrungen und ihr Wissen 
über die Innovation und treiben so die Diffusion 
der Innovation effektiv voran. (19) Die Frage lautet 
nun auch für die soziale Innovation Web 2.0: Wer 
sind die Innovatoren und Frühen Übernehmer im 
Web 2.0? Präziser noch: Welche Rolle spielen 
 Meinungsführer bei der Diffusion des Web 2.0? 
Und sind Internet-Meinungsführer (auch) die Inno-
vatoren der Web-2.0-Nutzung?

Theoretischer Ansatz
Neue Kommunikationstechnologien und -anwen-
dungen, die Interaktion und technisch vermittelte 
Kommunikation ermöglichen, bedürfen eines ent-
sprechend großen Nutzerpotenzials. Gerade bei den 
Web-2.0-Anwendungen ist die häufige Nutzung 
bzw. ihr Einsatz in verschiedenen sozialen Kon-
texten maßgeblich für den Diffusionsverlauf. Die 
Web-2.0-Angebote leben geradezu von der Beteili-
gung der Nutzer, da viele der Inhalte als user-gene-
rated Content von ihnen selbst bereitgestellt wer-
den. Dies setzt auf Nutzerseite die Bereitschaft vor-
aus, aktiv zu werden. Der Anteil derer, die sich am 
aktiven Mitwirken sehr interessiert zeigen, liegt 
nach Ergebnissen der deutschen ARD/ZDF-Online-
studie von 2011 seit 2009 relativ konstant bei nur 
ca. 12 Prozent der Internetnutzer. Weitere ca. 17 
Prozent sind etwas interessiert, so dass knapp ein 
Drittel der Onliner zumindest etwas Interesse am 
Bereitstellen eigener Inhalte im Netz zeigen. Wäh-
rend der Anteil der aktiven Nutzer über die letzten 
Jahre relativ konstant auf mäßigen Niveau ver-
harrt, ist unterdessen allerdings die Web-2.0-Nut-
zung allgemein stark gestiegen. (20)

Im Diffusionsverlauf der Innovation Web 2.0 ist 
auch während der nächsten Jahre eine weitere 
Ausweitung der Nutzung zu erwarten, wenngleich 
dabei auch unterschiedliche Aktivitätsgrade zu ver-

zeichnen sein werden. Innovatoren und Frühe 
Übernehmer im Web 2.0 dürften sich erwartungs-
gemäß durch eine höhere Innovativität auszeich-
nen. Sie sollten nicht nur die Innovation früher 
 adoptieren als andere, sondern auch hinsichtlich 
ihrer Aktivität im Web 2.0 eine Vorreiterrolle aus-
üben. (21) Frühe und aktive Web-2.0-Nutzer dürf-
ten generell ein starkes Interesse an neuen Ideen 
und Technologien besitzen und den Wunsch 
haben, auf dem Laufenden zu sein und Schritt zu 
halten mit der Entwicklung der Internettechno-
logie. (22)
 Auch wird die Risikobereitschaft der Innovato-
ren und Frühen Übernehmer in finanzieller, per-
sönlicher und sozialer Hinsicht grundsätzlich höher 
eingeschätzt als bei anderen Personen. Das Risiko-
potenzial, das einige Web-2.0-Innovationen bergen, 
(23) wird im Übrigen bei wachsenden Übernahmen 
und Aktivitäten anderer gesenkt. (24) Dies signa-
lisiert Sicherheit und beeinflusst die Adoptions-
bereitschaft positiv. So haben sich etwa die Netz-
werkplattformen besonders bei Jugendlichen inzwi-
schen stark durchgesetzt. (25) Hierbei dürften auch 
sozialer Druck und normative Einflüsse zum Tragen 
kommen. (26)
 Abgesehen von der höheren Innovations- und 
Risikobereitschaft wird Innovatoren und Frühen 
Übernehmern in soziodemografischer Hinsicht 
nachgesagt, dass sie „more upscale“ sind, also bes-
sere Ausbildung und höheres Einkommen besitzen. 
Auch sind sie zumeist jünger als spätere Adop-
toren. (27) Nach den von Everett Rogers zeitlich 
 gegliederten Adopterkategorien bilden die Inno-
vatoren ein kleineres Segment als die Frühen 
Übernehmer. (28)

Unter den Innovatoren und Frühen Übernehmern 
ist erwartungsgemäß ein sehr großer Anteil von 
Meinungsführern angesiedelt. Meinungsführer sind 
dabei vergleichsweise normenkonformer als Inno-
vatoren einzuschätzen. Sie warten in der Regel 
etwas ab, um das Risikopotenzial einer Innovation 
vor allem in sozialer Hinsicht abwägen zu können; 
sie adoptieren die Innovation erst dann, wenn sich 
eine erfolgreiche Verbreitung abzeichnet. Gerade 
am Beispiel kommunikationstechnologischer Inno-
vationen hat sich wiederholt die besondere Funk-
tion der Meinungsführer bestätigt: Meinungsführer 
greifen neue Technologien nicht nur früher und 
schneller auf als andere, ihre höhere Produktaufge-
schlossenheit führt darüber hinaus zur eigentlichen 
Übernahme, wodurch wiederum sozialer Druck auf 
das Umfeld erzeugt werden kann. (29) Meinungs-
führer können durch persönliche Kommunikation 
schließlich auch den Entscheidungsprozess anderer 
im Umfeld direkt beeinflussen, so dass Innovatio-
nen fortgesetzt adoptiert werden und der Diffu-
sionsverlauf sich dadurch beschleunigt. Es ist daher 
folgerichtig zu erwarten, dass Meinungsführer auch 
bei der Diffusion von Web-2.0-Anwendungen eine 
maßgebliche Vorreiterrolle spielen. 

Einmal abgesehen von der Innovations- und Risiko-
bereitschaft dürften speziell bei kommunikations-
technologischen Innovationen, wie sie die Web-2.0-
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Anwendungen darstellen, auch das Vertrauen in 
die eigenen technischen Fähigkeiten eine maßgeb-
liche Rolle spielen. Der souveräne Umgang mit 
dem Internet und den neuen Möglichkeiten des 
Web 2.0 erfordert ein gewisses Maß an Zuversicht, 
den Anforderungen für eine erfolgreiche Bedie-
nung gerecht werden zu können, die in der Litera-
tur mit Selbstwirksamkeit (self efficacy) umschrie-
ben wird. (30) Die Selbstwirksamkeit ist nicht als 
eine Art Geschicklichkeit oder Fähigkeit anzu-
sehen, sondern reflektiert eher das Vertrauen der 
Individuen in ihre Fähigkeiten im Umgang mit 
Computern, Internet oder Web 2.0. (31) Man kann 
daher auch von Selbstwirksamkeitserwartung spre-
chen. Eine hohe Selbstwirksamkeitserwartung 
dürfte daher generell mit größerer Aktivität in der 
Nutzung der Web-2.0-Anwendungen assoziiert sein. 
Als Vorreiter dürften schließlich die Meinungsfüh-
rer eine ausgeprägte Selbstwirksamkeitserwartung 
aufweisen.

Zusammenfassend ergeben sich folgende For-
schungsfragen, die in der Studie überprüft werden:
1.  Gehören Meinungsführer zu den Innovatoren 

und Frühen Übernehmern der Innovation Web 
2.0? 

2.  Zeichnen sich Meinungsführer in Bezug auf das 
Web 2.0 durch eine höhere Innovationsbereit-
schaft und größere Selbstwirksamkeit aus?

3.  Was ist ausschlaggebend für eine hohe Aktivität 
im Web 2.0: Selbstwirksamkeit, Meinungsführer-
schaft, Innovationsbereitschaft oder soziodemo-
grafische Merkmale, wie zum Beispiel Alter, Ge-
schlecht, Bildung oder Einkommen?

Methodisches Vorgehen
Zur Untersuchung der Fragestellungen wurde im 
Juni 2009 eine internetrepräsentative Webbefra-
gung in Deutschland durchgeführt. Die Befragung 
erfolgte mittels des Online-Access-Panels meinungs-
platz.de. (32) Die Befragten wurden unter anderem 
anhand ihres Alters und Geschlechts gezielt für die 
Befragung rekrutiert. Ziel war es dabei, eine Stich-
probenzusammensetzung analog zur Struktur der 
AGOF-Internetfacts zu erreichen, um Repräsenta-
tivität für die deutschen Internetnutzer zu gewähr-
leisten und die Vergleichbarkeit der Ergebnisse 
 sicher zu stellen. Insgesamt wurden 3 030 Personen 
befragt. 

Zum Vergleich der Stichprobenzusammensetzung 
wurden die AGOF-Internetfacts III/2009 herangezo-
gen. Gemäß der Zielsetzung entspricht die Stich-
probe hinsichtlich der Verteilung soziodemogra-
fischer Merkmale weitgehend der Datenstruktur 
der AGOF-Internetfacts. (33) In Tabelle 1 ist die 
Stichprobenzusammensetzung nach Geschlecht 
und Alter dargestellt. Es zeigt sich, dass beim Ge-
schlecht die Verteilung exakt den AGOF-Interfacts 
entspricht. Auch bei der Altersstruktur ergeben 
sich nur geringe Abweichungen von den AGOF-In-
ternetfacts. Lediglich in den Alterskategorien der 
14- bis 19-Jährigen und über 60-Jährigen zeigen 
sich leichte Abweichungen in Höhe von maximal 2 
Prozentpunkten. Insgesamt sind die Abweichungen 

als gering einzustufen, so dass die Stichprobe 
 gemessen an der Verteilung der Merkmale Ge-
schlecht und Alter als grundsätzlich repräsentativ 
für alle Internetnutzer in Deutschland angesehen 
werden kann. Allerdings muss bei der Interpreta-
tion der Ergebnisse bedacht werden, dass die Mit-
glieder von Online-Access-Panels häufig eine grö-
ßere Internetaffinität als durchschnittliche Internet-
nutzer besitzen und ein dementsprechend abwei-
chendes Nutzungsverhalten aufweisen können. (34)
 Neben der Erhebung soziodemografischer Basis-
daten (Alter, Geschlecht, Bildung usw.) und des all-
gemeinen Internet-Nutzungsverhaltens, auf die an 
dieser Stelle nicht weiter eingegangen werden soll, 
wurden vor dem Hintergrund der Fragestellungen 
eine Reihe spezieller Instrumente eingesetzt. Die 
für diese Studie besonders relevanten Instrumente 
zur Identifikation der Meinungsführerschaft, zur 
Messung der Innovationsbereitschaft und zur 
 Messung der Selbstwirksamkeit der Befragten im 
Umgang mit dem Internet und Web 2.0 sollen im 
Weiteren erläutert werden.

Die Ermittlung der Meinungsführer erfolgte mit 
Hilfe des Konzepts der Persönlichkeitsstärke. (35) 
Im Gegensatz zu anderen Meinungsführerkonzep-
ten eignet sich die Skala der Persönlichkeitsstärke 
nicht nur zur Identifikation von Meinungsführern 
in einem genau definierten und eng umrissenen 
Themenbereich, sondern bietet die Möglichkeit, 
Meinungsführer in einem weiten Interessengebiet 
zu identifizieren. Vor dem Hintergrund der großen 
Vielfalt an unterschiedlichsten Web-2.0-Anwendun-
gen scheint das Konzept der Persönlichkeitsstärke 
daher besonders gut geeignet.

Die zehn Items der Persönlichkeitsstärke-Skala 
wurden ohne Anpassungen übernommen. (36) Im 
Gegensatz zum Original wurde jedoch eine Fünf-
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  Social-Web- AGOF 
  Studie Internetfacts
  Hohenheim III/2009
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Geschlecht
 weiblich 46 46
 männlich 54 54

Alter
 13–19/14–19 J. 10 12
 20–29 J. 21 19
 30–39 J. 20 19
 40–49 J. 23 24
 50–59 J. 15 15
 60–69 J. 10  8
 ab 70 J.  1,5  3

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an AGOF:  
Berichtsband zur internet facts 2009/III, S. 7.
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Punkt-Likert-Skala von 1 „trifft überhaupt nicht 
zu“ bis 5 „trifft voll und ganz zu“ verwendet:

„Welche Persönlichkeitseigenschaften treffen wie 
stark auf Sie zu?
–  Gewöhnlich rechne ich bei dem,  

was ich mache, mit Erfolg.
–  Ich bin selten unsicher,  

wie ich mich verhalten soll.
–  Ich übernehme gern Verantwortung.
–  Ich übernehme bei gemeinsamen  

Unternehmungen gern die Führung.
–  Es macht mir Spaß, andere Menschen von  

meiner Meinung zu überzeugen.
–  Ich merke öfter, dass sich andere nach  

mir richten.
–  Ich kann mich gut durchsetzen.
–  Ich bin anderen oft einen Schritt voraus.
–  Ich besitze vieles, worum mich andere beneiden.
–  Ich gebe anderen Ratschläge/Empfehlungen.“ 

(37)

Um etwaige Verzerrungen im Antwortverhalten 
aufgrund der Itemfolge zu vermeiden, wurde die 
Reihenfolge der einzelnen Items bei jedem Befrag-
ten randomisiert. Im Reliabilitätstest erzielte die 
verwendete Skala einen Wert von α = 0,874 
(Cronbach’s Alpha). In Anlehnung an die Empfeh-
lungen von Elisabeth Noelle-Neumann und Gabriel 
Weimann wurden die Befragten, unter Berücksich-
tigung der spezifischen Ergebnisse der Befragung, 
in vier etwa gleich große Gruppen eingeteilt. (38) 
Die Gruppen wurden, ebenfalls in Anlehnung an 
Noelle-Neumann, gemäß der Ausprägung ihrer 
Persönlichkeitsstärke als „schwach“, „mäßig“, „über-
durchschnittlich“ und „stark“ benannt. Letztlich 
setzt sich die Stichprobe zu ca. 18 Prozent aus Per-
sonen mit schwacher, zu ca. 33 Prozent aus Perso-
nen mit mäßiger, zu ca. 30 Prozent aus Personen 
mit überdurchschnittlicher und zu ca. 20 Prozent 
aus Personen mit stark ausgeprägter Persönlich-
keitsstärke zusammen. 

Zum Erfassen der Innovationsbereitschaft wurde 
auf die Skala von Carolyn A. Lin zurückgegriffen. 
Die Skala wurde aus dem Englischen übersetzt, 
aber ansonsten unverändert übernommen:

„Inwieweit trifft Folgendes auf Sie zu?
–  Ich lerne gerne neue Dinge und Ideen kennen.
–  Ich probiere gerne neue Technologien aus.
–  Ich halte mich auf dem Laufenden bei neuen 

Technologien.
–  Ich bin bereit, Risiken einzugehen.“ (39)

Wie im Original wurde auch hier eine 5-Punkt-
Likert-Skala von 1 „trifft überhaupt nicht zu” bis 5 
„trifft voll und ganz zu” verwendet. Im Reliabili-
tätstest erzielte die verwendete Skala einen Wert 
von α = 0,788 (Cronbach’s Alpha), der leicht über 
dem der Originalskala von 0,76 liegt. (40)

Die Selbstwirksamkeit wurde für die Nutzung des 
Internets und des Web 2.0 getrennt ermittelt. In 
Anlehnung an die Self-Efficacy-Skala von Matthew 
L. Eastin und Robert LaRose (41) wurden zwei Fra-
gen mit drei bzw. fünf Items, die als besonders re-
levant angesehen wurden, konstruiert. Bei der Er-
fassung der Selbstwirksamkeitserwartung im Um-
gang mit dem Internet wurden sowohl die Fähig-
keiten in der Bedienung der Software als auch der 
Hardware berücksichtigt. Da allen Befragten der 
Umfrage ein gewisses Verständnis im Umgang mit 
dem Internet unterstellt werden konnte (Online- 
Access-Panel-Mitglieder) und der Schwerpunkt der 
Studie auf dem Web 2.0 liegt, können drei Items 
zur Untersuchung der Internet-Selbstwirksamkeits-
erwartung als ausreichend angesehen werden. Die 
Analyse der Selbstwirksamkeitserwartung im Um-
gang mit dem Web 2.0 ist mit fünf Items entspre-
chend umfangreicher. Ziel war es, die Selbstwirk-
samkeitserwartung für möglichst alle zentralen 
Web-2.0-Anwendungen zu erheben. Folgende Fragen 
wurden verwendet:

„Ich traue mir zu…
…Wörter und Ausdrücke zu verstehen, die mit 
dem Internet zusammenhängen.
…technische Probleme mit dem Internet zu erken-
nen und zu beheben.
…das Internet zu nutzen, um Sachen zu recher-
chieren.“

„Ich traue mir zu…
…in einem Blog eigene Beiträge einzustellen.
…die Funktionen einer Sozialen Netzwerkplatt-
form zu nutzen.
…einen Wiki-Beitrag anzulegen.
…in einer Bilder- oder Videoplattform eigene Bil-
der bzw. Videos hochzuladen.
…in einem Diskussionsforum ein neues Thema zu 
eröffnen.“

Wie bereits bei den anderen Fragen kamen auch 
hier Fünf-Punkt-Likert-Skalen von 1 „trifft über-
haupt nicht zu“ bis 5 „trifft voll und ganz zu“ zum 
Einsatz. Im Reliabilitätstest erzielte die verwendete 
Skala für Internet-Selbstwirksamkeitserwartung 
einen Wert von α = 0,761 (Cronbach’s Alpha) und 
die für Web-2.0-Selbstwirksamkeitserwartung ei-
nen Wert von α = 0,911. 

Ferner wurde, in Anlehnung an Shao, das Aktivi-
tätsniveau der Web-2.0-Nutzung der Befragten er-
mittelt. Dazu wurden detaillierte Fragen zum Nut-
zungsverhalten von sechs Web-2.0-Anwendungen 
gestellt. Aus den gewonnenen Daten wurden mit 
Hilfe verschiedener Indizes Berechnungen zur Ak-
tivität der Nutzer durchgeführt und anschließend 
eine Einteilung in unterschiedliche Aktivitätsgrup-
pen vorgenommen. Während Shao drei Gruppen, 
konsumierende, partizipierende und produzierende 
Nutzer, unterscheidet (42), werden hier fünf Grup-
pen unterschieden: Nichtnutzer, Konsumierende 
Nutzer (passive Nutzung), Partizipierende Nutzer 
(semi-aktive Nutzung), Produzierende Nutzer (ak-
tive Nutzung) und Vielseitig Produzierende Nutzer 
(stark aktive Nutzung). (43)

Erfassung 
der Innovations-

bereitschaft

Erfassung 
der Selbstwirksam-
keitserwartung im 
Umgang mit dem 
Internet

Ermittlung 
des Aktivitätsniveaus 
im Web. 2.0
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Die Ergebnisse der Gruppenbildung sind in Tabelle 
2 dargestellt. Von den 3 030 befragten Internetnut-
zern nutzen 10 Prozent gar keine Web-2.0-Anwen-
dungen. Während weitere 19 Prozent lediglich be-
reitgestellte Inhalte konsumieren, partizipieren be-
reits 18 Prozent der Befragten am Web 2.0, indem 
sie beispielsweise ein Video auf einer Videoplatt-
form kommentieren oder persönliche Nachrichten 
an andere Communitymitglieder verschicken. Ins-
gesamt 53 Prozent der Befragten produzieren aktiv 
user-generated Content im Web 2.0, indem sie bei-
spielsweise ein Video auf eine Videoplattform 
laden oder öffentliche Kommentare in einer Com-
munity veröffentlichen. Betrachtet man die Gruppe 
der aktiven Nutzer genauer, fällt auf, dass insge-
samt 35 Prozent der Befragten ein oder zwei An-
wendungen produzierend nutzen (Produzierende 
Nutzer) und 18 Prozent in mehr als drei Anwen-
dungen aktiv eigene Inhalte bereitstellen (Vielseitig 
Produzierende Nutzer). Annähernd die Hälfte der 
Befragten der vorliegenden Studie ist somit aktiv 
im Web 2.0 unterwegs. Die Zahlen liegen damit 
über denen der ARD/ZDF-Onlinestudie von 2008 
und auch in der aktuellen ARD/ZDF-Onlinestudie 
2011 wird über die letzten Jahre hinweg kein ge-
steigertes Interesse an aktiver Web-2.0-Teilnahme 
nachgewiesen. Der Vergleich der Studienergebnisse 
erscheint allerdings aufgrund der Datenstruktur 
problematisch: Während in der ARD/ZDF-Online-
studie Daten für die Nutzungen einzelner Anwen-
dungen aufgeführt werden, werden in der vorlie-
genden Studie die Daten zu den verschiedenen An-
wendungen aggregiert auf Web-2.0-Ebene betrach-
tet. So zeigt sich in der ARD/ZDF-Onlinestudie 
2011 zwar unverändert ein nur mäßiges grundsätz-
liches Interesse an aktiver Teilnahme, die Anteile 
produzierender Nutzer in den verschiedenen An-
wendungen (z. B. ca. 75 Prozent  bei Sozialen Netz-
werkplattformen oder über 30 Prozent bei Foto-
plattformen) könnten aggregiert betrachtet aller-
dings ein ähnliches Bild zeigen. (44) Eine weitere 
Erklärung für die abweichenden Ergebnisse könnte 
aber auch die bereits angesprochene höhere Inter-
netaffinität der befragten Panelisten sein. Abgesehen 
von der Entwicklung des Anteils produzierender 

Nutzer, zeigt sich in der ARD/ZDF-Onlinestudie 
2011, dass die Web-2.0-Nutzung allgemein wäh-
rend der letzten Jahre deutlich zugenommen hat. 
Wie im Folgenden gezeigt wird, dürfte dies vor 
allem auf den signifikant höheren Anteil von Mei-
nungsführern unter den Produsern zurückgeführt 
werden. 

Bezogen auf die Verbreitung der Web-2.0-Anwen-
dungen zeigt sich in Beantwortung der ersten Fra-
gestellung, dass Meinungsführer zum Zeitpunkt 
der Befragung ein höheres Aktivitätsniveau bei der 
Web-2.0-Nutzung aufweisen als andere Personen 
(vgl. Abbildung 1). Wie bereits im vorhergehenden 
Abschnitt erläutert, bedeutet ein hohes Aktivitäts-
niveau in diesem Fall jedoch nicht nur, dass diese 
Personen das Web 2.0 aktiver nutzen, sondern 
gleichfalls auch eine größere Anzahl bzw. Band-
breite unterschiedlicher Web-2.0-Anwendungen. 34 
Prozent der Meinungsführer mit stark ausgeprägter 
Persönlichkeitsstärke gehören zu den Vielseitig 
Produzierenden Nutzern, das heißt, sie nutzen min-
destens drei Anwendungen aktiv; weitere 33 Pro-
zent zählen zu den Produzierenden Nutzern. Mit 
anderen Worten, zwei Drittel der Meinungsführer 
sind aktive Web-2.0-Nutzer. 
 Meinungsführer gehören damit überdurch-
schnittlich häufig zur Gruppe der Produzierenden 
Nutzer und können erwartungsgemäß den Frühen 
Übernehmern bzw. sogar der Frühen Mehrheit zu-
gerechnet werden. Generell erscheint einerseits der 
Diffusionsverlauf schon relativ weit fortgeschritten, 
wie der recht hohe Anteil aktiver Nutzer in der 
Stichprobe anzeigt (vgl. Tabelle 2). Andererseits ist 
hierbei zu berücksichtigen, dass die Stichprobe aus 
Internetnutzern besteht. Im Vergleich zur Gesamt-
bevölkerung, in der rund 27 Prozent der Mitglieder 
(noch) nicht im Internet sind und daher auch keine 
Web-2.0-Anwendungen nutzen (können), zeigen die 

Annähernd Hälfte 
der Befragten aktiv 

im Web 2.0

Meinungsführer 
zeigen höheres 
Aktivitätsniveau

2 Aktivitätsgrade der Web 2.0-Nutzung
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Gruppenbezeichnung Anzahl Anteil in % Nutzungsmerkmale
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Nichtnutzer  291 10 keine Web 2.0-Nutzung

Konsumierende Nutzer  573 19  mindestens gelegentlich konsumierende Nutzung 
von mindestens einer Anwendung, jedoch keine 
partizipierende oder produzierende Nutzung 

Partizipierende Nutzer  534 18  mindestens gelegentlich partizipierende Nutzung
 von mindestens einer Anwendung; keine pro-
duzierende Nutzung 

Produzierende Nutzer 1072 35  mindestens gelegentlich produzierende Nutzung 
von ein oder zwei Anwendungen 

Vielseitig Produzierende Nutzer  560 18  mindestens gelegentlich produzierende Nutzung 
von drei oder mehr Anwendungen 

Quelle: Social-Web-Studie Hohenheim.
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Quelle: Social-Web-Studie Hohenheim.
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vorliegenden Ergebnisse eine deutliche Vorreiter-
rolle der Meinungsführer im Diffusionsverlauf.

Bezogen auf die zweite Forschungsfrage, in der es 
um die Innovationsbereitschaft und die Selbstwirk-
samkeit von Meinungsführern geht, wird zunächst 
deutlich, dass sich Meinungsführer als überaus in-
novationsbereit erweisen. So weisen 32 Prozent der 
Meinungsführer eine starke Innovationsbereitschaft 
auf, weitere 42 Prozent der Meinungsführer zeich-
nen sich durch eine überdurchschnittlich hohe In-
novationsbereitschaft aus (vgl. Abbildung 2).

Die ausgeprägte Innovationsbereitschaft der Mei-
nungsführer stellt eine Persönlichkeitsdisposition 
dar, die die Meinungsführer auch für die Web-2.0-
Anwendungen aufgeschlossen macht und deren 
Adoption begünstigt. Überdurchschnittlich ausge-
prägt sind auch Internet- und Web-2.0-Selbstwirk-
samkeitserwartungen. Meinungsführer sind über-
zeugter als andere von ihrer Selbstwirksamkeit, 
wobei die Web-2.0-Selbstwirksamkeitserwartung 
noch über der Internet-Selbstwirksamkeitserwar-
tung zu veranschlagen ist (vgl. Abbildung 3). Die 
hohe Web-2.0-Selbstwirksamkeitserwartung dürfte 
die Adoption von Web-2.0-Anwendungen ebenso 
günstig beeinflussen.
 In soziodemografischer Hinsicht bestätigt sich, 
was auch wiederholt in anderen Arbeiten ausge-
führt wurde (45), dass Meinungsführer „more up-
scale“ sind, sie sind jünger, gebildeter und über-
durchschnittlich häufig männlichen Geschlechts. 
 Welche der hier behandelten Eigenschaften ist 
in Beantwortung der dritten Forschungsfrage nun 
entscheidend für die Aktivität im Web 2.0? Um das 
zu beantworten, wurde eine multiple Regression 
mit der Aktivität als abhängiger Variable und den 
unabhängigen Variablen Alter, Geschlecht, Bil-
dung, Einkommen, Internet- und Web-2.0-Selbst-
wirksamkeitserwartung, Innovationsbereitschaft und 
Meinungsführerschaft gerechnet (Korr. R2 = 0,336). 
Im Ergebnis zeigt sich dabei, dass die Web-2.0-
Selbstwirksamkeitserwartung, die Innovationsbe-
reitschaft und die Meinungsführerschaft die Akti-
vität im Web 2.0 am besten erklären können (vgl. 
Tabelle 3). Von den soziodemografischen Merkma-
len sind Geschlecht und Einkommen von geringer 
Bedeutung und ohne Signifikanz. Bezogen auf das 

Merkmal Alter zeigt sich, dass jüngere Personen 
aktiver als ältere sind.

Als die wohl entscheidendsten Determinanten für 
die Aktivität im Web 2.0 sind Web-2.0-Selbstwirk-
samkeit, Alter, Innovationsbereitschaft und Mei-
nungsführerschaft anzusehen. Hinsichtlich des 
 Alters verwundern die Ergebnisse nicht, da jüngere 
Personen generell allen Internetanwendungen ge-
genüber aufgeschlossener sind als ältere Personen. 
Insgesamt bestätigt sich, dass Meinungsführer-
schaft, Innovationsbereitschaft und die Web-2.0-
Selbstwirksamkeit einen wichtigen Beitrag für die 
Nutzung verschiedener Web-2.0-Anwendungen leis-
ten. Den Meinungsführern kann attestiert werden, 
dass sie auch im Falle des Web 2.0 Treiber des 
 Diffusionsprozesses darstellen.
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Abb. 3   Persönlichkeitsstärke und Selbstwirksamkeitserwartung
(Min=1, Max=5)

Quelle: Social-Web-Studie Hohenheim.

3 Regressionsanalyse mit Web 2.0-Aktivität als abhängige Variable
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Unabhängige Variable B Beta Signifikanz
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Konstante –2,063  0,435
Web 2.0-Selbstwirksamkeitserwartung –4,855 –0,349 0
Innovationsbereitschaft –4,964 –0,227 0
Persönlichkeitsstärke –1,238 –0,13 0
Geschlecht –0,82 –0,027 0,143
Bildung –0,498 –0,024 0,189
Einkommen –0,089 –0,013 0,517
Internet-Selbstwirksamkeitserwartung –2,309 –0,11 0
Alter –0,239 –0,222 0

Quelle: Social-Web-Studie Hohenheim.

Wichtigste 
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Fazit
Die Ergebnisse der Studie zeigen unter anderem 
einen deutlichen Zusammenhang zwischen der 
Persönlichkeitsstärke, der Innovationsbereitschaft 
und der Web-2.0-Selbstwirksamkeitserwartung. Die 
höhere Innovationsbereitschaft der persönlichkeits-
starken Meinungsführer zeigt sich beispielsweise 
im starken Interesse an sowie einer erhöhten Risi-
kobereitschaft im Umgang mit neuen Technologien, 
wie sie hier am Beispiel der Web-2.0-Anwendun-
gen beschrieben werden. Ferner sind Meinungs-
führer auch technikaffin genug, um die Innovation 
intensiv zu nutzen und voranzubringen.

Ein deutlicher Zusammenhang zeigt sich auch zwi-
schen der Persönlichkeitsstärke und der Aktivität 
der Web-2.0-Nutzung. Bezogen auf die Web-2.0-
Nutzung bestätigt sich, dass Meinungsführer eine 
größere Anzahl unterschiedlicher Web-2.0-Anwen-
dungen nutzen und hier auch ein höheres Aktivi-
tätsniveau aufweisen als Personen mit niedrigerer 
Persönlichkeitsstärke. So nutzen 34 Prozent der 
Meinungsführer mindestens drei Web-2.0-Anwen-
dungen produzierend, während dies gerade einmal 
6 Prozent der Personen mit schwach ausgepräg- 
ter Persönlichkeitsstärke tun. Für die dritte For-
schungsfrage kann somit festgehalten werden, dass 
in erster Linie Persönlichkeitsstärke, Innovations-
bereitschaft und Web-2.0-Selbstwirksamkeitserwar-
tung für den Aktivitätsgrad der Web-2.0-Nutzung 
ausschlaggebend sind. Zusammenfassend ist daher 
zu schlussfolgern, dass Meinungsführer eine inno-
vative Rolle in der Web-2.0-Nutzung einnehmen 
und als treibende Kraft im Diffusionsprozess ange-
sehen werden können. 
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