
Die Media-Richness-Theorie 

Die Media-Richness-Theorie verbindet die Medienwahl mit der Aufgabe, die die 
beteiligten Akteure gemeinsam lösen wollen. Sie teilt Aufgaben danach ein, wie 
unsicher sie sind und wie mehrdeutig. Unsichere Aufgaben könnte man optimal 
lösen, wenn alle benötigten Informationen vorhanden wären. 

Mehrdeutige Aufgaben lassen sich auch durch sehr viel Information nicht lösen. 
Vielmehr unterliegen sie der Interpretationsfähigkeit der Akteure, die zu einem 
gemeinsamen Verständnis eines Sachverhalts kommen müssen. Beispielsweise ist 
das Verfassen einer Unternehmensstrategie eine mehrdeutige Aufgabe, weil sich die 
Akteure dabei auf ein gemeinsames Verständnis der Rolle des Unternehmens im 
Markt verständigen und dafür die relevanten Einflußfaktoren erst definieren müssen. 
Bei mehrdeutigen Aufgaben sucht man Variablen; bei unsicheren Aufgaben 
Variablenwerte. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die ursprüngliche Fassung der Media-Richness-Theorie von Daft und Lengel [1984, 
1986] empfiehlt, für unsichere Aufgaben Medien zu verwenden, die viel Information 
vermitteln (z.B. schriftliche Berichte), und für mehrdeutige Aufgaben Medien zu 
verwenden, die 'reich' sind (z.B. Sitzungen). Den Reichtum ('Richness') eines 
Mediums kann man daran messen, wie unmittelbar das Feedback ist, wie viele 
Kanäle wie viele Hinweise geben, wie persönlich die Kommunikation ist und wie 
vielfältig die vermittelte Sprache ist. Die Verwendung von besser geeigneten Medien 
führt zu höherer Effektivität der Aufgabenerfüllung [Daft&Lengel 1986, S. 561]. Rice 
[1992] entwickelt die Media-Richness-Theorie für neue Medien fort. Reichwald et al. 
[1998a, S. 57] entwickeln daraus ein Media-Richness-Modell für die Telekooperation 
(vgl. Abbildung). Face-to-Face Dialoge/Sitzungen haben den größten 
Medienreichtum; Briefpost und schriftliche Dokumentation den kleinsten. In 
Abhängigkeit davon, wie mehrdeutig die Telekooperationsaufgabe ist, sind andere 
Medien zu bevorzugen. Dabei ist es nicht so, daß reiche Medien per se 'besser' 



geeignet sind und arme Medien schlechter. Vielmehr gibt es einen Bereich effektiver 
Kommunikation. Die Wahl zu reicher Medien führt zu einer Überkomplizierung 
('Overcomplication') der Situation. Anstatt Fakten zu suchen, werden die Teilnehmer 
durch den Reichtum des Mediums abgelenkt; es wird interpretiert und 
möglicherweise Mehrdeutigkeit künstlich erzeugt. Die Verwendung zu armer Medien 
führt zu einer zu starken Vereinfachung ('Oversimplification'): Das Medium eignet 
sich nur für die Informationssuche, obwohl ein gemeinsames Verständnis durch 
gemeinsame Interpretation gefragt ist. Wegen mangelnden Feedbacks und 
Unpersönlichkeit des Mediums kann nicht gemeinsam interpretiert werden.  


