
Community-Building by femity.net –
Ein Beispiel f�r den Aufbau einer Community of practice
von Claudia Hilker und Pia Bohlen

femity (www.femity.net) ist eine
unabh�ngige Community f�r be-
rufst�tige Frauen. Intention der
Gr�nderinnen Pia Bohlen und
Claudia Hilker ist, eine zentrale
Networking-Station im Internet
f�r deutschsprachige Frauen auf-
zubauen. Frauen aller Berufsgrup-
pen und Altersklassen haben hier
die Gelegenheit, sich virtuell mit-
einander zu vernetzen und schnell
pers�nliche Beziehungsnetzwerke
mit anderen berufst�tigen Frauen
aufzubauen.

femity – the female business
community
Nach dem Motto »give and take«
coachen und beraten sich die Mit-
glieder gegenseitig im beruflichen
Kontext. Die etwa 3.000 registrier-
tenUserinnen (Stand:Mai 02) tau-
schen sich in der Community mit
anderen Frauen �ber Foren, Pin-
boards und Messagingtools aus.
Die Kommunikation verl�uft von
dereinfachenFrage-Antwort-Form
�ber Diskussionen und Tipp-Ver-
gabe in den Foren bis hin zu selbst-
initiierten Kl�ngel-Stammtischen

in den verschiedenen Regionen.
Hat eine Frau eine Frage zu einem
beruflichen Problem, so schreibt
sie diese in das entsprechendeThe-
menforum. Eine erstaunlich große
Hilfsbereitschaft sowie der im-
mense Fundus an Erfahrungen
der anderen Mitglieder erm�g-
lichen es, dass sich aus dieser Frage
mehr als nur fachlich richtige Ant-
worten ergeben: Es entwickeln
sich offeneGespr�che, gemeinsam
werden neue L�sungen erarbeitet,
wird Trost gespendet undneueGe-
sch�ftsbeziehungen werden ge-
kn�pft. Die Form des Austausches
�hnelt einem pers�nlich gepr�g-
ten Fachgespr�ch zwischen Kolle-
gen, die sich gegenseitig helfen
und Probleme kooperativ gemein-
sam l�sen.
In vielen Communities dominie-
ren content- oder technikorien-
tierte Ans�tze. femity dagegen
setzt auf eine ganzheitliche und
zielgruppenspezifischeCommuni-
ty-Anwendung, um interaktive
Kommunikation und Vernetzung
– im Sinne von Networking – mit
demLernprozess zu verbinden. Bei
femity handelt es sich um eine

Community of Practice, also eine
situierte Learning Community
zum gegenseitigen Austausch von
Ideen, Einsichten und Erkenntnis-
sen. Das gemeinsame Lernen im
Sinne der beruflichen Fort- und
Weiterbildung zum Wissenstrans-
fer und Erfahrungsaustausch steht
dabei im Vordergrund.
Angesprochen werden mit dem
Netzwerk berufst�tige Frauen, die
die Karriereleiter erklimmen, den
Schritt in die Selbstst�ndigkeit wa-
gen und auch Frauen, die sich in
der Ausbildung oder im Studium
befinden. Ebenso treffen sich bei
femity beruflich erfolgreiche Frau-
en, die dort neue Kundinnen und
Gesch�ftspartnerinnen gewinnen,
aktuelle Anregungen bekommen,
sich regelm�ßig auf dem Laufen-
den halten wollen oder sich als
Mentorinnen profilieren m�ch-
ten.

Organisation und soziale
Strukturen
Das Netzwerk bildet eine hierar-
chische soziale Struktur mit einem
etwa gleichgewichtigen Anteil an
»Seniors« und »Trainees«. Seniors
geben ihre Erfahrungen an eine
Vielzahl von Trainees gleichzeitig
weiter. Trainees haben die Gele-
genheit, auf eine große Anzahl po-
tenzieller Mentorinnen zu stoßen,
die ihnen freiz�gig Erfahrungen
vermitteln. Der Profit der Seniors
liegt im wachsenden Renommee
in einer großen Gemeinschaft,
die den Mentorprozess miterlebt
und diesen aktiv begleitet. Das ge-
samte Lernsystem dieser Commu-
nity bildet die klassischen gesell-
schaftlichen Strukturen ab, in der
die J�ngeren von den �lteren ler-
nen, die daf�r im Gegenzug Aner-
kennung und Best�tigung erhal-
ten.
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Frauen finden bei femity Raum f�r
berufliche und pers�nliche The-
men und erhalten die M�glich-
keit, die interaktive Beziehungs-
welt der Communitymit ihrer per-
s�nlichen Welt zu verkn�pfen.
Kontakte aus dem Netzwerk wer-
den durch das hohe Maß an Au-
thentizit�t h�ufig auch zu realen
Kontakten. Diese Authentizit�t
entsteht durch die ausgepr�gte
Personalisierung und die pers�n-
lichen Mitgliedsprofile, denn die
Frauen geben ihren richtigen Na-
men, Beruf, ihre Interessen und
Schwerpunkte preis. Nicht unter
dem anonymen Deckmantel eines
Nicknames, sondern mit ihrem
pers�nlichen Realname geben sie
sich gegenseitige Hilfe f�r die Ar-
beitswelt und tauschen Insider-
Tipps aus, z. B.: Wo erhalte ich
den neuesten Virenschutz? Wel-
che neuen Gesetze gibt es zum
K�ndigungsschutz? Was tun ge-
gen Mobbing? Auch emotionale
und fachliche Unterst�tzung in
entscheidenden Lebensphasen ge-
ben sich die Mitglieder freiwillig
und bereitwillig, z. B. beim Ein-
stieg in die Arbeitswelt, bei Karrie-
re-Problemen oder Konflikten mit
Job und Kind. Mitglieder einer sol-
chen Life-Community m�ssen
nicht jede Erfahrung selbst ma-
chen – sie k�nnen auf das Wissen
und die Hilfe anderer zur�ckgrei-
fen. Der eigene soziale Mikrokos-
mos w�chst durch diese Kontakte
um ein Vielfaches und die eigene
Isolation am PC-Monitor wird auf
vielschichtige Weise durchbro-
chen. Durch den pers�nlichen Er-
fahrungsaustausch, den fachspezi-
fischen Wissenstransfer und ge-
meinsame Visionen helfen sich
die Community-Teilnehmerinnen
bei der Bew�ltigung der st�ndig
wachsenden Anforderungen in
der Arbeitswelt. Sie erreichen effi-
zienter ihre beruflichen und pri-
vaten Ziele. Das Netzwerk wird
von den Mitgliedern selbst mit-
gestaltet.
Das starke Wachstum wird durch
»Mund-zu-Mund«-Empfehlungen
stark gef�rdert. Das rasante Mit-
gliederwachstum (in den ersten

drei Monaten registrierten sich
etwa 2.000 Frauen), der hohe Traf-
fic (1 Million PI/Monat) und die
lange Verweildauer (im Schnitt 12
Minuten pro Visit) zeigen einen
großen Bedarf und die hohe Ak-
zeptanz der Community auf.

Regeln zum Umgang
miteinander
Communities funktionieren auf
Dauer nur mit klar definierten Re-
geln, das ist allgemein bekannt.
Die Frage allerdings, wer diese Re-
geln festlegt und wie die Einhal-
tung dieser Regeln kontrolliert
wird, stellt h�chste Anspr�che an
die Gr�nder erfolgreicher Com-
munities. Regeln m�ssen flexibel
neu definiert werden, wenn sich
Einstellungen und Werte der Mit-
glieder oder die Rahmenbedin-
gungen ver�ndern. Destruktive
Aktionen eines einzigen Mitglieds
k�nnen ein Potenzial entwickeln,
das Regelwerk unbrauchbar zuma-
chen und die gemeinsamen Ziele
zu zerst�ren.
Den Gr�ndern einer Community
kommt somit eine extrem hohe
Verantwortung zu. Ihr Verhalten
erh�lt die meiste Beachtung und
pr�gt die Atmosph�re der gesam-
ten Community. Unsicherheit
oder ein zu großes Harmoniebe-
d�rfnis sind ebenso contraproduk-
tiv wie zu starke emotionale oder
kritische �ußerungen gegen�ber
einzelnen Mitgliedern. �hnlich
wichtig f�r die Aufrechterhaltung
des Community-Spirits sind die
Moderatoren und AG-Leiter einer
Community. Ein schriftlich nie-
dergelegtes Regelwerk kann hel-
fen, Anarchie zu vermeiden. Das
in der Praxis regulierende Organ
ist das gesamte Team rund um die
Gr�nder. Sie m�ssen konsequent,
schnell und nachvollziehbar bei
St�rungen in der Community rea-
gieren, d. h. Regeln deutlich for-
mulieren, sachlich ank�ndigen
und ohne viel Aufhebens durch-
f�hren.
Regeln d�rfen in einer Gemein-
schaft von Erwachsenen grund-
s�tzlich immer in Frage gestellt

werden. Ausschlaggebend f�r den
Erhalt der virtuellenGemeinschaft
ist die Haltung, mit der sich die
Verantwortlichen auf eine kriti-
sche Diskussion einlassen. Vertei-
digung, Rechtfertigung, Abwehr
oder Empfindlichkeit sind Killer-
kriterien f�r einen Community-
Leader. Besser sind klare und sach-
liche Statements zu Zielen und
Richtlinien. Deutliche, aber
freundliche Hinweise auf Neti-
quette oder Verweise auf andere
Communities erhalten langfristig
die gute Stimmung in der Gemein-
schaft femity.

»give and take« als effiziente
Lern-Methode bei femity
Virtuelles Networking �ber eine
bequeme Internetplattform ist ef-
fizient und Zeit sparend – und es
ist eine sehr weibliche Form der
Kommunikation. Es ist die Kom-
munikationsform der Zukunft« so
die Gr�nderin Pia Bohlen. Noch
erfolgreicher als die old-boys-net-
works – deren Einfluss in der Wirt-
schaft Frauen stets neidvoll mit-
erleben – sind die Chancen der
Frauen, wenn sie ihr Kommunika-
tionsgeschick zum Wissenstrans-
fer und Erfahrungsaustausch im
Internet einsetzen. femity sieht
das 21. Jahrhundert als Jahrhun-
dert der Frauen, der Vernetzung
und des Wissens. »Frauen werden
die Wirtschaft ver�ndern«, so der
Slogan der femity-Mitgr�nderin
Claudia Hilker: »Frauen haben
eine h�here emotionale und so-
ziale Intelligenz, sie sind teamf�hi-
ger und es gelingt ihnen geschickt
andere zu motivieren. Frauen be-
wegen sich im Aufwind der Infor-
mationsgesellschaft!« Durch ihre
Kommunikationsst�rke und ihre
ausgepr�gten Soft Skills sind
Frauen pr�destiniert f�r Online-
Networking und Lernen in virtuel-
len Communities. Hier k�nnen sie
ihr F�higkeiten optimal einsetzen,
um ihren Lernprozess in der Be-
rufspraxis gezielt zu unterst�tzen
und ihren Erfahrungs- und Wis-
sensschatz aktuell auf dem neues-
ten Stand halten.
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Bei femity handelt es sich um
einen ganzheitlichen Erfahrungs-
austausch, �hnlich der Lern-
methode des kollaborativen
E-Learning. Bei dieser teilnehmer-
zentrierten Lernmethode steht der
kooperative Austausch zwischen
den Mitgliedern im Vordergrund.
Kollaboratives Lernen bezieht al-
ternative Sichtweisen in den Lern-
prozess mit ein und f�rdert die
gemeinsame Reflexion des Er-
lernten. Selbstgesteuertes Lernen
in der Community f�rdert die
Kompetenz zum autonomen
Selbstlernen und basiert auf dem
konstruktivistischen Lernansatz.
Grundlegende Merkmale f�r star-
ke, konstruktivistische Lernum-
gebungen nach D�ring (1994,
S. 276 ff.) werden bei femity gr�ß-
tenteils erf�llt:

n Authentizit�t undSituiertheit,
die Lernumgebung von femity
bietet eine Auseinandersetzung
mit realistischen Problemen
aus der aktuellen Berufspraxis.

n Multipler Kontext, die Lern-
umgebung von femity bietet
die Gelegenheit, Probleme aus
unterschiedlichen Perspektiven
zu reflektieren.

n Innovative Kommunikations-
technologie wird bei femity
zur Verkn�pfung unterschied-
licher Wissensdarstellungsfor-
men genutzt.

n Das kooperative Arbeiten und
soziale Lernen wird bei femity
praktisch trainiert.

n Anwendungsorientierte Me-
thoden zur Evaluation werden
durch die Mitglieder-Fragen ini-
tiiert, �hnlich wie bei Coaching,
Mentoring oder Karrierebera-
tung.

n Die intrinsische Motivation
wird durch das kooperative
und soziale Lernen gef�rdert,
das drop-out Risiko durch Ver-
einsamungwirdminimiert, weil
man in der femity-Community
selten allein ist.

n Die gemeinsame Interessendi-
mension wird durch die emo-
tionale Bindung an die Commu-
nity gest�rkt und in einem grup-

pendynamischen Prozess wei-
terentwickelt.

Der Konstruktivismus steht imGe-
gensatz zu content- oder technik-
orientierten Methoden, wie Web-
based-Training (WBT) und Com-
puter-based-Training (CBT), in de-
nen der kommunikative Aus-
tausch, soziale Rahmen und realis-
tische Lernumgebungen fehlen.
Der besondere Vorteil liegt beim
Community-Lernen in den wir-
kungsvollen sozialen und inter-
aktivenKomponenten. BeimLern-
Arrangement nimmt deshalb die
Diskussion in den Foren einen ho-
hen Stellenwert ein, denn hier fin-
det der Austausch �ber die Proble-
me im Berufsalltag statt. Der of-
fene Erfahrungsaustausch unter
Kollegen, die hohe emotionale
Bindungunddie gemeinsamenVi-
sionen bilden eine wichtige Vo-
raussetzung daf�r, dass das virtuel-
les Leben und Lernen in der femi-
ty-Community motivierend, effi-
zient und erfolgreich ist.
NachWilbers (2001, S. 16) handelt
es sich beim Lernen in Communi-
ties um E-Tutoring, um ein selbst-
gesteuertes Lernen, das besonders
in der Erwachsenenbildung sehr
effizient ist. Spezielle Anwen-
dungsformen des Erfahrungsaus-
tausches bei femity im Sinne des
E-Tutoring sind:
n Laufbahn- und Karrierepla-

nung: Viele j�ngere Frauen ha-
ben Probleme in der Karrierepla-
nung und kennen ihre St�rken
nicht. Es mangelt ihnen an
Selbstvertrauenund sie sind sich
– im Gegensatz zu M�nnern –
ihres »Marktwertes« nicht be-
wusst. Durch unsichere Ver-
handlungsstrategien und man-
gelnde Risikobereitschaft ver-
passen viele Frauen den Sprung
nach oben. Sie suchen bei fe-
mity praktische Tipps zu Ma-
nagement-Skills, z. B. Rhetorik,
Zieldefinition.

n Coaching: Viele Frauen brau-
chen Hilfe, wenn sie in ihrer
Laufbahn an Widersacher, Wi-
derst�nde und an die »gl�serne
Decke« stoßen. Sie suchen in
erster Linie emotionale Unter-

st�tzung und Strategien zur Pro-
bleml�sung.

n Mentoring: Viele erfahrene
Frauen m�chten ihre beruf-
lichen Erfahrungen und ihr be-
rufliches Wissen in einer Form
weitergeben, in der sie eine so-
zialeWertsch�tzungdaf�r erfah-
ren.

n Fachliche Beratung: Fachspezi-
fisches Know-howwird in Situa-
tionen nachgefragt, in denen
neue F�higkeiten kurzfristig be-
n�tigt werden, z. B. in der Exis-
tenzgr�ndung mit der Erstel-
lung eines Business-Plans mit
Know-how f�r Marketing und
Finanzen oder Strategien zur
Kunden-Akquise.

n Krisenmanagement: Bei exis-
tenziellen Problemen wie Ar-
beitslosigkeit oder Insolvenz
werdenoftmalsdirektHilfe-Rufe
in die Community gegeben.

Zielgerechte und
anwenderfreundliche
technische IT-L�sung
Die spezifische IT-L�sung f�r die
Plattform femity ist eine Eigenent-
wicklung der Agentur xbyte, D�s-
seldorf (xbyte.de). Dabei handelt
es sich um ein Produkt auf Basis
von php mit MySQL-Datenban-
ken. Die Planung und Weiterent-
wicklung der IT-L�sung wurde in
Angriff genommen, weil eine
maßgeschneiderte Anwendung
f�r die qualitativ hohen Anforde-
rungen der Zielgruppe Frauen be-
n�tigt wurde. Folgende Funktio-
nen stehen denMitgliedern damit
zur Verf�gung:
n Foren (Business, Finanzen, Exis-

tenzgr�ndung, Fort- und Wei-
terbildung etc.),

n Empfangen und Senden von in-
dividuellen Mails per Messen-
ger-System,

n Buddylisten
n Pinboard f�r private Kleinanzei-

gen,
n Yellow Pages (Mitgliederver-

zeichnis wie »gelbe Seiten«),
n Newsletter-Abo,
n Interne Datenbank-Abfragen

der Mitgliederprofile,
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n Suchfunktionen: interdiszipli-
n�re thematische Suche,

n Kalender mit Veranstaltungen,
Fortbildungen, Kongressen,

n Kommentierte Linkliste,
n Umfragen und Votings,
n Virtuelle Workshops und Semi-

nare.
n Lesezeichen
n Themenbookmarks

Erfolgsfaktoren von femity zur
Community-Building
Das Frauennetzwerk femity ist
mehr als eine Beziehungsb�rse
oder ein Wissensspeicher. Neben
der Versorgungmit Kontakten f�r-
dert sie den Informations-, Wis-
sens- und Erfahrungsaustausch,
initiiert Berufs- und Karrierepla-
nung, bietet Hilfe zur Selbsthilfe
und f�rdert Kompetenzen zum ei-
genst�ndigen und sozialen Ler-
nen. Das motiviert und st�rkt ehr-
geizige Frauen. Die Verbindung
von Berufs- und Alltagsproblemen
wird den Bed�rfnissen von Frauen
optimal gerecht, denn in ihremLe-
ben vereinen sich die unterschied-
lichsten Aufgaben f�r Beruf, Fami-
lie und Haushalt. Der erfolgreiche
und schnelle Aufbau der Commu-
nity femity resultiert im Wesent-
lichen durch folgende Erfolgsfak-
toren:
n Zielgruppenspezifisches Kon-

zept: Gr�nder und Betreiber-
team brauchen ein hohes Ex-
pertenwissen �ber die Ziel-

gruppe (Interessen, Merkmale,
Verhalten) und eine emotionale
N�he zur Zielgruppe. Ein kon-
sequenter Themen-Fokus sowie
fachliches IT-Know-how zur
Auswahl geeigneter Kommuni-
kationsl�sungen bilden die Ba-
sis des Konzeptes.

n Organisation: Prozesse, Aktio-
nen, Aktualisierungen m�ssen
vorausschauend geplant und
kontinuierlich gew�hrleistet
sein, um das Vertrauen der Mit-
glieder zu gewinnen und kon-
tinuierlich zu sichern.

n Layout: Attraktivit�t, Naviga-
tion, Usability spielen eine
wichtige Rolle, damit die Site
zum Besuch der Community
einl�dt und zum Kommunizie-
ren animiert.

n Funktionen: Komplexe, aber
anwenderfreundliche IT-L�sun-
gen bilden die Grundlage f�r
den interaktiven Austausch in
der Community. Entscheidend
f�r den erfolgreichen Aufbau
der Community sind u. a. die
fehlerfreien Funktionen der An-
wendung, die Erreichbarkeit der
Community und die optimier-
ten Prozesse f�r die Kommuni-
kation und Wissensdarstellung.

n Management-Know-how: Er-
fahrungen mit Community-
Building und hohes Engage-
ment werden vom Gr�nder-
und Betreiberteam voraus-
gesetzt.

n Moderation: Diskussionen
m�ssen zielgruppengerecht an-
geregt und gef�hrt werden, um
die Mitglieder zum Verweilen in
der Community anzuregen. Sie
m�ssen von St�renfrieden, Pro-
vozierern und Werbemails frei
gehalten werden. Ein gemein-
samer Guide erleichtert dem Be-
treiber-Team diese Aufgabe.

n PR/Marketing:Viral Marketing
(Mund-zu-Mund Empfehlun-
gen) und eine klare strategische
Positionierung f�rdern das ge-
zielteWachstum der Communi-
ty.

n Besucher-Frequenz: Zielgrup-
penspezifische Aktionen f�r-
dern die Teilnahme und moti-
vieren zumWiederkommen. Be-
sonders zur Kundenbindung
eigenen sich Online-Events,
z. B. Chats, Verlosungen etc.

Quellen:
D�ring, R: Das Konzept der Schl�s-
selqualifikation. Ans�tze, Kritik
und konstruktivistische Neuorien-
tierung auf der Basis der Erkennt-
nisse der Wissenspsychologie,
Rosch Buch 1994.
Wilbers, K.: Didaktik des E-Lear-
ning im Spannungsfeld von Wis-
sensmanagement, elektronischem
Management der Humanressour-
cen und E-/M-Commerce. In: Cra-
mer, G�nter/Kiepe, Klaus (Hrsg.):
Jahrbuch Ausbildungspraxis 2002.
Erfolgreiches Ausbildungsmana-
gement, K�ln 2002.
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