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GLOSSAR 

 

Ajax Ajax ermöglicht eine asynchrone Datenübertragung zwischen 

Server und Browser. Der Vorteil liegt darin, dass statt einer 

ganzen Webseite nur einzelne Bereiche neu geladen werden 

müssen, was sich gerade bei datenintensiven Seiten positiv 

auswirkt: kürzere Ladezeiten, erweiterte Funktionalität, etc.. 

(Bekannteste Anwendung: z. B. Google Maps, Flickr, Youtube) 

Avatar Künstliche Person oder virtueller Repräsentant eines Menschen 

in einer virtuellen Welt.  

Blog Kurzform für Web-Log. Kommunikations-, bzw. Meinungsplatt-

form, auf der Autoren in einer Art Online-Tagebuch Kommen-

tare veröffentlichen, die den Lesern zur Diskussion zur Verfü-

gung stehen. Durch multimediale Möglichkeiten (Videos, Fotos, 

etc.) und die einfache Einrichtung/Handhabung im Privat-

bereich oft als ‚Webseitenersatz‘ genutzt. Besonderes Merkmal 

ist neben der Einfachheit eine intensive interne Verlinkung und 

eine externe Vernetzung mit anderen Webinhalten. Dadurch 

hat sich der Blog zu einem (semi-)professionellen Publikations-

medium entwickelt. Haupteinsatzgebiete sind Journalismus, 

Unternehmen (intern und extern) und Privatanwender. 

Blogosphäre Zusammenfassung aller Blogger/Blogs zu einer imaginären 

Community. 

Blogroll Auflistung der externen Verlinkung von und zu dem Blog. 

CEO Blog Besondere Form des Corporate Blog, welcher von der Unter-

nehmensführung mit Beiträgen gefüllt wird. Meistens kommen 

derartige Blogs im Intranet zur Anwendung. 
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Corporate Blog Unternehmens-Blog als PR- oder Marketinginstrument, welches 

die schnelle direkte Kommunikation mit den Konsumenten 

ermöglichen soll. 

Folksonomy Gemeinschaftliche Indexierung von Objekten und Inhalten  

über Tags. 

K-Log Im Gegensatz zu öffentlichen Blogs dienen ‚Knowledge-Logs‘ 

dem internen Wissens-/Projektmanagement von Unter-

nehmen. 

Mashup Verknüpfung von Funktionen oder Inhalten verschiedener Web-

angebote zu einem neuen Angebot: z. B. das automatische 

Einbinden von Google Maps oder Bildern aus Flickr in eine 

Webseite, etc.. 

MMORPG ‚Massively Multiplayer Online Role-Playing Game‘; Computer-

rollenspiel, bei dem in einer dauerhaft bestehenden virtuellen 

Welt bis zu mehrere tausend Spieler zeitgleich spielen. Bekann-

testes Beispiel ist das kostenpflichtige World of Warcraft. 

Podcast Zusammengesetzt aus ‚iPod‘ und ‚Broadcast‘. Podcasts sind 

Tonbeiträge, die es dem Nutzer ermöglichen, Audio-

Programme/-beiträge sendeterminunabhängig zu hören (am 

Computer oder mit einem mobilen MP3-Player). 

RSS-Feed ‚Really-Simple-Syndication-Feed‘. In einem standardisierten 

Datenformat publizierte Nachrichtendienste im Internet, wel-

che von Nutzern abonniert werden können. 

Social Bookmarking Gemeinschaftliches Verwalten von Bookmarks (Lesezeichen), 

bei der jeder Nutzer seine eigenen Lesezeichen erstellt, in Kate-

gorien einordnet, mit Tags versieht und für andere zugänglich 

macht. Durch Mehrfachnennung von Webseiten ergibt sich ein 

Rating. Beispiel: http://del.icio.us/ 

Social Network Virtuelles Netzwerk mit Bekannten, Kollegen und/oder 

Geschäftspartnern.  
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Social Software Software zur Unterstützung der Kommunikation und 

Zusammenarbeit von Menschen. 

Social Tagging s. Folksonomy 

SURL Adresse von Orten in Second Life, über die ähnlich einer Web-

adresse direkt auf die jeweiligen Orte zugegriffen werden kann 

(bei gestarteter Software von Second Life erfolgt ein ‚direkter 

Teleport‘). Z. B. http://slurl.com/secondlife/Ahern/50/50/50 

Tag Schlagwort (‚digitale Etiketten‘), mit dem Objekte und Inhalte 

versehen werden.  

Tag Cloud Visualisierung von Tags eines Objektes. Häufig gesetzte Tags 

werden i. d. R. größer geschrieben als seltener verwendete. 

Tagging Kennzeichnung von (Online-)Inhalten durch einen Nutzer über 

Tags, welche die Suche und Zusammenfassung von Inhalten 

erleichtert. 

Videocast Audiovisuelle Podcasts. 

Wiki Informationssammelsystem, welches von Nutzern erstellt, 

ergänzt und gelesen werden kann. Ursprung ist das hawaiiani-

sche Wort ‚wikiwiki‘=schnell. Anwendungsbereiche sind insbe-

sondere Enzyklopädien, Produktdokumentationen und Hilfe-

systeme. Beispiel: www.wikipedia.de 

 


