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Uberblick

Virtuelle Communities sind Gemeinschaften von Personen oder Organisa-
tionen im Cyberspace, die einen Informations- und Erfahrungsaustausch
sowohl unter den Community-Mitgliedern als auch zwischen ihnen und
dem Betreiber ermdglichen.

Es zeichnen sich zahireiche Typen von kommerziellen Virtuellen Commu-
nitiesmit dem Ziel der Erwirtschaftung von Gewinnen im Internet ab.

Die Ausnutzung grundlegender Charakteristika der interaktiven Medien
ist entscheidend fir den Aufbau lebendiger Communities und die Reali-
sierung eines umfassenden Individual-Marketing.

Selbstverstérkende Kreislaufe kénnen zu einem dynamischen Communi-
ty-Wachstum fhren.

Hohe Verluste der im Web operierenden Communities zwingen die Betrei-
ber zur Ausschdpfung direkter und indirekter Erldspotenziale, ohne dabei
die direkte Beteiligung der Mitglieder an den Einnahmen ”ihrer” Gemein-
schaft auf3er Acht zu lassen.

Die zunehmende Kommerzidisierung Virtueller Communities darf nicht
gravierend die Interessen und die Privatsphére der Mitglieder verletzen.



1 Einfahrung

Die zunehmende Kommerzialisierung des Internet hat in den vergangenen
Jahren zur Herausbildung verschiedener Geschéaftskonzepte im World-Wide-
Web (WWW) geflihrt. Neben Portalen und Virtuellen Marktplétzen ist das
Konzept der Virtuellen Community zunehmend popul&rer geworden. Galten
Communities wie GeoCities.com oder Tripod.com zunachst als vielbeachtete
Vorreiterim Bereich des kommerziellen Community-Building, so hat sich mitt-
lerweile eine unibersichtlich grof3e Zahl von Web-Communities gebildet. Eine
Abfrage zu Online-Communities im Microsoft Network (MSN) fihrt zu einer
Treffermenge von nahezu tausend WWW-A dressen.

Tatsachlich offenbart das Community-Konzept zahlreiche Vorteile:

Abschodpfung von Handelsspannen durch die teilweise Verdréangung
klassischer Handel sstrukturen,

direkter Zugang zu Kauf- und Préferenzprofilen einer weitgehend homo-
genen Zielgruppe a's Ansatzpunkt fir ein umfassendes Individualmarke-
ting,

hohe Verweildauer von Usern auf den Web-Seiten der Community und
hohe Kundenbindung.

In Verbindung mit einem sprunghaften Anstieg der Mitgliederzahlen erhoffen
sich viele Unternehmen exponentielle Ertragszuwéchse von ihrem Engagement
im Community-Building. Trotz der genannten Vorteile erwirtschaften Virtuelle
Communities derzeit keine Gewinne. Selbst die bekannte Community-Marke
FortuneCity.de erhthte — bei rasant steigenden Mitgliederzahlen und Umsé-
zen — ihren Verlust im ersten Halbjahr 2000 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
von 7,7 Mio. US $ um mehr as das Dreifache auf 26 Mio. US $ (Comdirect
Unternehmensinformation vom 10.08.2000).



2 Letmoetive des Community Building

Kommerzidle Virtuelle Communities sind Gemeinschaften von Personen oder
Organisationen im Cyberspace, die einen Informations- und Erfahrungsaus-
tausch sowohl unter den Mitgliedern als auch zwischen ihnen und dem
Betreiber innerhalb der Interaktiven Medien ermdglichen sowie als finales Ziel
die Realisierung von Gewinnen verfolgen. Der urspriinglich nicht-kommerzidle
Community-Gedanke einer Interessengemeinschaft mit sozialem Fokus wurde
erstmals in der 1985 gegrindeten Ur-Community "The Well” umgesetzt
(Rheingold 1993). Die Aussicht auf wirtschaftliche Nutzung der Virtuellen
Communities innewohnenden Wachstumskréfte fuhrt allerdings dazu, dass
dieser Ansatz auch verstarkt als Geschéaftskonzept im Electronic Commerce
betrieben wird. Alle in der Community angebotenen Produkte, Dienstleistun-
gen und Informationen werden vom Veranstalter bewusst auf ein beliebiges
Thema ausgerichtet und durch einen dynamischen Kommunikationsfluss
erganzt (Hagel 11l und Armstrong 1997, S. 17 ff.). Der Community-Betreiber
versucht in der Rolle eines Intermediérs Erldse aus der Zusammenfihrung von
Mitgliedern und Anbietern auf seiner Plattform zu erzielen, wobei er sich eines
ausgepragten Individual-M arketing bedienen kann.

Box 1: Merkmale kommerziell ausgerichteter Virtueller Communities (in
Anlehnung an Hagel 111 und Armstrong 1997, S. 25 ff.)

Erwerbswirtschaftliche Orientierung des Community-Organizers,

Konzentration auf ein bestimmtes Thema,

Zugang zu untereinander im Wettbewerb stehenden Anbietern,

Wirdigung von Beitragen der Mitglieder,

Verbindung von Kommunikation und Inhalten, d.h. Akkumulation und Austausch
von Wissen und Erfahrungen unter den Mitgliedern sowie zwischen ihnen und dem
Betreiber,

konsequente Umsetzung des Individual-Marketing.




3 Typologie kommerzieler Virtueller Communitiesim WWW

Die Vidfat der Community-Landschaft im Web soll im folgenden aufgezeigt
werden. Schwerpunkte einzelner Communities werden diskutiert und zu einer
Typologie verbunden, wobei Mischformen der Ubersichtlichkeit halber unbe-
ricksichtigt bleiben. Zunachst erfolgt eine Unterscheidung nach dem The-
menfokus:

Thematisch offene Beziehungs-Communities kénnen ungerichtet sein oder
eine bestimmte demografische Zielgruppe ansprechen. Bei ungerichteten
Beziehungs-Communities wie Metropolis.de oder XOOM.com werden meist
Lifestyle-Elemente Uber eCards, Chats, Gastebiicher und sogar SMS (Cyber-
ciss.de) angesprochen (Brunold et al. 2000, S. 31). Demografische Beziehungs-
Communities sind hingegen auf die Bedurfnisse spezieller Zielgruppen ausge-
richtet. So bietet die Frauen-Community iVillage.com umfangreiche Mdglich-
keiten zum Erfahrungsaustausch unter Businessfrauen. Themenspezifische
Interessen-Communities konnen sich grundsétzlich auf ale Bereiche des
téglichen Lebens beziehen. Knowledge-Communities (Questico.de) bzw. Lern-
Communities (Akademie.de, ENEN.com) geben Expertenratschlége oder bieten
Weiterbildungen fur Gruppen an. Geografische Communities behandeln The-
men mit starkem regionalen oder |okalen Bezug, wie beispielsweise Cityweb.de
deutsche Grof3stadte zum Fokus hat. Weiterhin werden Freizeit- bzw. Hobby-
Communities (Schubert 1999) wie die Reisecommunity Cabana.net und Profes-
sional Communities unterschieden. Das Baunetz.de richtet sich z.B. an einzel-
ne Berufsgruppen der Baubranche. Enter tainment wird im Web durch zahlrei-
che Spiele-Communities wie Gamez.de und Pogo.com geboten. Transaktions-
orientierte Communities kdnnen sich durch klassische Kéuferzusammen-
schliisse bilden wie etwa beim Powerbuying: Der Preis eines Produktes sinkt
bei einer steigenden Anzahl von Kaufern. Ein bekanntes Beispiel dafir ist
L etsbuyit.com. Andererseits kdnnen Communities auch fir einen produktbe-
zogenen Austausch von Efahrungen und die Erbringung von Beratungsl eis-



tungen sorgen, wie dies bei Dooyoo.de oder Ciao.com der Fall ist. Besteht die
Virtuelle Community wiederum aus stark untergliederten Subgemeinschaften,
die jede fir sich einen eigenen Themenfokus verfolgen, handelt es sich meist
um Unternehmen, die as Community-Dachmarke fungieren. Klassische Bei-
spiele fur Virtuelle Megacities sind die derzeit mitgliederstérksten Communi-
ties GeoCities.com mit seinen Neighborhoods und Tripod.com. Im deutsch-
sprachigen Web hat sich Clickcity.de etabliert.

Sind es einzelne Anbieter von Produkten und Dienstleistungen, die eine
Community in ihren Webauftritt integrieren, so dient dies meist dem Zweck
der Stérkung der eigenen Marke (Bennemann und Schroder 1999). Beispieleim
Konsumguiterbereich sind die Seiten von Milka.de, im TV-Bereich die Fanseite
der Serie "Gute Zeiten, Schlechte Zeiten” (GZSZ.de). Wird im Gegensatz zu
solchen Plattformen der Zugang zu konkurrierenden Anbietern ermdglicht,
handelt der Community-Betreiber als Intermedidr im Sinne der Mitglieder. Ein
Beispiel hierfir ist die Ebay-Community.

4 Instrumente des Community Building

Der Aufbau der zuvor typisierten Virtuellen Communities ist nur méglich auf-
grund der besonderen Charakteristika der Neuen Medien (Riedl und Busch,
1997). Siebilden die Grundlage fir die Instrumente des Community Building.

Nach Wahl eines Themenfokus miissen erste grundlegende Inhalte geschaf-
fen werden. Insbesondere bei Interessen- und Transaktions-Communities hilft
die Eigenschaft der Hypermedialitat der Neuen Medien, riesige Informations-
und Produktangebote Ubersichtlich darzubieten. Hypermedialitét ist die Kom-
bination von "Hypertext” und "Multimedia’. Hypertext beschreibt die Ver-
knipfung der Informationen im Internet durch die allseits bekannten ”Links’
(Sprungverbindungen). Damit lassen sich grof3e Informationsangebote in
Uberschaubare, nach Bedarf abrufbare Informationshlécke zerlegen. Diese
Stérke der Neuen Medien zur Informationsvermittlung wird wesentlich erganzt



durch die Multimediaitét: Ton, Video, Sprache, Grafik, Text, 3-D-
Darstellungen, 3-D-Welten sind beliebig kombinierbar. Die Spiele-Community
Gamers.com schafft ein enormes Informationsangebot tber PC-Spiele. Neben
Beschreibungstexten kénnen Abbildungen, Animationen, Video-Sequenzen,
Demo-Versionen und Software-Treiber abgerufen werden. Durch Suchfunkti-
onen und hierarchische Auswahimentis kann die Informationsflut bewaltigt
werden.

Eine weitere wichtige Eigenschaft Neuer Medien fur das Community Building
ist die maschinelle Interaktion bzw. die Interaktivitdt. Das Medium reagiert
auf Benutzereingaben, lernt aus Benutzer-Aktionen, kann Winsche aufneh-
men, konkrete Aufgaben ausfiihren und nicht zuletzt vom Benutzer durch das
Hinzufligen von Inhalten mitgestaltet werden. Letzteres erlaubt den intensiven
Einbezug von Beitrdgen der Community-Mitglieder. Interessen-Communities
wie die Anleger-Community Mootleyfool.com sind durch tausende Mitglie-
der-Tipps und Diskussionen an schwarzen Brettern immer am Puls der Zeit.
Das Auktionskonzept der Transaktions-Community Ebay.com lebt vom tagli-
chen Einstellen von V erkaufsangeboten und Kaufgeboten tausender Mitglie-
der. Mitglieder-Inputs werden dort auch zur Bewertung der Zuverléassigkeit
der Transaktionspartner abgerufen. Die Entertainment-Community Pogo.com
nutzt die maschinelle Interaktion und die Multimedialité zum Angebot von
Gesellschaftsspielen wie Muhle, Dame, Schach, die online in Spielernetzwer-
ken gespielt werden kénnen. Eine ganz wichtige Anwendung der maschinellen
Interaktion ist das Individual-Marketing (s. folgender Abschnitt).

Die personelle I nteraktion vollendet die Eignung Neuer Medien fir den Auf-
bau Virtueller Gemeinschaften. Sie beschreibt die direkte Kommunikation zwi-
schen Personen Uber die Neuen Medien (vgl. Hoffman und Novak, 1996),
beispielsweise per Chat, 1CQ, Internet-Telefonie oder Email (Alpar 1996, S. 92
f.). Die Kommunikation kann sowohl unter den Community-Mitgliedern als
auch zwischen ihnen und dem Betreiber ablaufen.



Abb. 1. 3-D-Chat bei Cybertown.com

In Beziehungs-Communities wie Cybertown.de ist die Einrichtung von Chats
wie dem in Abbildung 1 dargestellten 3D-Chat ein unerléssliches bezie-
hungsstiftendes Community-Instrument. Auch ein eher sachbezogener direk-
ter Austausch wird moglich wie in den Expertengespréchen in der Anleger-
Community Comdirect.de. Bei dem Online-Auktionshaus Ebay.com kénnen
sich Transaktionswillige im Chat-Gesprach noch einmal Gber den Verkaufsge-
genstand oder die Ubergabebedingungen unterhalten. Wichtig ist auch die
Kommunikation des Community-Betreibers mit den Mitgliedern. Wéhrend
Einweg-Kommunikation Uber Newsletter (Horizont.de) und Email-Verteiler
(Akademie.de) auf manchen auch abschreckend wirken kénnen, filhren spon-
tane Umfragen zur Community-Zufriedenheit in Chat-Raumen zur besseren
Ausrichtung der Community-Angebote.

5 Individual-Marketingin Virtuellen Communities

Die maschinelle Interaktion ermdglicht ein ausgeprégtes Individual-Marketing



in Virtuellen Communities. Individualisieren lasst sich beispielsweise die Zu-
ordnung von Werbebotschaften, Produktangeboten, Informationen, Spielen,
Musikstiicken oder gar von Gleichgesinnten. Auf der Einnahmenseite (s.
Abschnitt 7) bewirkt dies u.a. hdhere Werbeeinnahmen durch gezieltere Wer-
bung und héhere Transaktionsmargen durch bessere Produktempfehlungen.

Grundlage der Individualisierung sind Benutzerprofile, deren Aufzeichnung
und Nutzung grundsétzlich der Zustimmung der Community-Mitglieder unter-
liegen sollte. Bei der impliziten Préaferenzabfrage wird das Online-Verhalten,
wie z.B. Informationsabrufe oder Transaktionen, aufgezeichnet. Bei der expli-
Ziten Préaferenzabfrage wird das Mitglied um offene Beurteilungen von Objek-
ten wie redaktionellen Inhalten und Produkten sowie um Angaben Uber den
personlichen Geschmack und die personlichen I nteressen gebeten.

Auf Basis der Benutzerprofile konnen mit verschiedenen Arten von Verfahren,
die sich auch kombinieren lassen, Individualisierungen vorgenommen werden.
Beim Rules Based Matching (Alexander 1998) werden Community-Angebote
anhand einfacher Regeln angepasst. Eine Regel konnte lauten: "Wenn der
Nutzer Uber die (Reise)Community einen Segelurlaub gebucht hat, dann
blende Werbung fur maritime Bekleidung ein”. Ein anderes einfaches Beispiel
ist die Auswahl von Interessengebieten, zu denen Informationen gewiinscht
werden, aus einem Konfigurationsment (Y oolia.de).

Komplexere Verfahren lassen sich grob in Content Based und Automated
Collaborative Filtering einteilen, wobei es auch Mischformen gibt (Ansari et
d. 2000). Bem Content Based Filtering werden Objekte aufgrund bestimmter
Eigenschaften empfohlen. In redaktionellen Community-Beitragen kénnen
beispielsweise automatisch bestimmte Schlagwdrter gezahlt werden und in
Beziehung zu der Beurteilung dieser Beitrége durch einzelne Community-
Mitglieder gesetzt werden. Uninteressante Informationen lassen sich dann
vermehrt herausfiltern (Balabanovic und Shoham 1997). Bei der Produkt-



Beratungs-Community Personalogic.com kénnen die Besucher selbst bestim-
men, wie wichtig ihnen einzelne Produkteigenschaften sind. Auf Grundlage
von Verfahren der klassischen Marktforschung (s. bspw. Green und Sriniva-
san 1990) legt ein Automobil-Interessierter beispielsweise fest, was seine
Vorlieben bzgl. Preis, Design und Benzinverbrauch etc. sind. Entsprechend
werden ihm Angebote unterbreitet. Der Matchmaker von Cycosmos.de sucht
Gleichgesinnte, die eine wahlbare Mindestzahl an Ubereinstimmungen hin-
sichtlich Aktivitéten, Interessen, Musikgeschmack etc. nnerhalb ihres Per-
sonlichkeitsprofils aufweisen.

Die Verfahren aus dem Bereich des Automated Collabor ative Filtering basie-
ren auf den Ahnlichkeiten der Urteile von Benutzern (Runte 2000). Um aus
einer Produktpal ette passende Angebote zu empfehlen, werden die Vorlieben,
Handlungen und Erfahrungen als dhnlich identifizierter Mitglieder verwendet.
Wird ein Community-Inhalt von gleichgesinnten Personen explizit als gut
bewertet, so wird er bevorzugt eingespielt. Ein gut bewertetes Produkt wirde
entsprechend bevorzugt empfohlen werden. In der Community Movie-
critics.com wird das Verfahren auf Spielfilme angewendet.

Einen direkten Vergleich der beiden letztgenannten Klassen von Filtering-
Verfahren erlaubt die Forschungs-Community Linxx (linxx.bwl.uni-kiel.de). Ob
und in welcher Kombination die Verfahren implementiert werden, hangt so-
wohl vom Anwendungskontext (Produktart, Informationsbasis, Ziel der Indi-
vidualisierung) als auch von Kosten-Nutzen-Uberlegungen und von den
vorhandenen EDV-Ressourcen bzw. dem Know-How ab.

6 Beschleunigungseffekte beim Community Building

Beim Community Building ist grundsétzlich von Economics of Increasing
Returns (Arthur 1996) auszugehen. Eslassen sich verschiedene selbstverstér-
kende Mechanismen identifizieren, die nach dem Erreichen einer kritischen



Masse auf ein progressives Wachstum und steigende Rentabilitdt hinwirken
(s. Abb. 2, in Anlehnung an Hagel |1l und Armstrong 1997, S. 49). Insofern
konnte der Erfolg beim Community Building stark davon abhéngen, ob und
wie schnell kritische Massen an Mitgliedern, Mitglieder-Inhalten, Préferenz-
und Transaktionsprofilen sowie Anbietern erreicht werden.

Abb. 2: Community-Dynamik und selbstver stdrkende Kreislufe
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First Mover haben somit die Aussicht auf die Errichtung erheblicher
Markteintrittsbarrieren.

Box 2: Community-Dynamik und selbstver stérkende Kreislaufe

Community-Inhalte. Mit wachsender Vielfalt von Nachrichten an schwarzen Bret-
tern, privaten Homepages und angefiliten Chat-Raumen wird die Community immer
interessanter fr Neueinsteiger, welche wiederum Mitgliederinhalte einbringen. Dieser
Mechanismus sorgt fiir eine lebendige Community.

Loyalitdt und Kundenbindung. Mit wachsender Mitgliederzahl und zunehmender
Menge eingebrachter Inhalte steigt auch die Kommunikation unter den Mitgliedern.
Dies fuhrt zum Aufbau und Ausbau personlicher Beziehungen, also der Verwirkli-



chung des eigentlichen Community-Gedankens. Die Besuchsfrequenz steigt, die Ver-
trautheit mit der Bedienung wéchst und es entsteht eine soziale Bindung an die Com-
munity — Markte ntrittsbarrieren fir Folger werden aufgebai.

Mitgliederprofile. Mit zunehmender Interaktion der Mitglieder wird es moglich,
detaillierte Mitgliederprofile tber Interessen, Informationsverhalten und Kaufgewohn-
heiten abzuleiten. Durch Individualisierung von Informationen und Angeboten kommt
es zu einer nachhaltig verbesserten Kundenzufriedenheit, was erneut zu wachsender
Mitgliederzahl und Mitglieder-Loyalitat fuhrt.

Transaktionen. Mit steigender Mitgliederzahl lassen sich immer mehr Anbieter von
Waren und Dienstleistungen in die Community akquirieren. Ein vielféltiges Angebot
bewirkt erstens eine Zunahme von Transaktionen und damit Einnahmen fir den Com-
munity-Organizer und zweitens eine gesteigerte Attraktivitét fir neue Mitglieder. Der
steigende Umsatz fuhrt wiederum zu wachsender Attraktivitét fir neue Anbieter. Die
Anziehungskraft steigt auch durch das zunehmende Wissen des Community-
Betreibers Uber die Produktvorlieben der Community-Besucher, mit dem — stellt er es
seinen Anbietern zur Verfugung - ein immer differenzierteres Marketing mit sinkenden
Transaktionskosten und steigendem Transaktionsvolumen mdglich wird.

7 Finanzierungsquellen fur das Mitgliederwachstum

Die hohen Verluste der im Web operierenden Virtuellen Communities werfen
die Frage auf, welche Erlsquellen die Community-Betreiber in welchem Um:
fang erschliefen. Erlése kdnnen prinzipiell direkt oder indirekt vom Nutzer
einer Leistung bezogen werden (Zerdick et al. 1999, S. 23f1.).

Ein Beispie fir direkte Erlése liefert die Somm.com AG, Betreiber der PC-
Gemeinschaft Compunity.de. Sie stellt die Software-Infrastruktur ihrer Com-
munity-Plattform anderen Unternehmen je nach Bedarf zur Verfiigung. Derar-
tige einmalige Lizenzgebuhren lassen sich auch von Mitgliedern beziehen: Fir
die Nutzung von Avataren muss der Nutzer in der Virtuellen Community Cy-
bertown.com die Software von Blaxxun Interactive k&uflich ewerben. Regel-
maidige Einnahmen entstehen dem Community-Betreiber dagegen bei der B-
hebung von Mitgliedsgebiihren wie bei The Well. Fir spezielle Dienstleistun-
gen wie Benachrichtigungsdienste oder die Verfligbarmachung von Speicher-



platz auf einer Community-Plattform werden meist Bereitstellungsgebihren
verlangt. lhre Hohe kann dabei durchaus vom Umfang der in Anspruch ge-
nommenen Leistung abhéngen: GeoCities.com bietet seinen Usern die Mdg-
lichkeit, fir 25 US $ pro Monat einen eigenen GeoShop zu eréffnen. Fur no-
natlich 65 US $ erhdlt man gleich eine komplette ECommerce-L 6sung mit au-
tomatisiertem Bestell- und Transaktionsservice (Krempl 1998a). Weiterhin
erwachsen dem Community-Betreiber regelmafdige Erlose aus Merchandising-
Aktivitéten. In der Web-Community von “BigBrother” werden in den Shops
Fan-Artikel wie T-Shirts und Bettwésche verkauft.

Das wohl bekannteste Beispiel fur indirekte Erldsestellt Bannerwerbung auf
stark frequentierten Seiten der Virtuellen Community dar. Als Gegenleistung
fur die kostenl ose Einstellung von Webseiten wird auch zunehmend Werbung
auf Homepages der Mitglieder geschaltet. Dariber hinaus kdnnen Einnahmen
aus Sponsoring-Aktivitdten bel Special-Events, wie z.B. eéinem Prominenten-
Chat, erzielt werden. Eine weitere wichtige Einnahmequelle fur die Betreiber
stellen Provisionen dar. Geschéftsprovisionen fir das in der Community &b-
gewickelte Transaktionsvolumen liegen durchschnittlich zwischen einem und
drei Prozent des Kaufwertes. So kdnnen Anbieter in eigenen ProShops der
Community FortuneCity.de Produkte und Dienstleistungen gegen Provision
verkaufen. Provisionen kdnnen auch im Rahmen von Strategischen Partner-
schaften erzielt werden, z.B. Uber stdndige Links auf stark frequentierten
Community-Seiten. Jeder Klick eines weitergeleiteten Community-Mitglieds
wird automatisch vergitet. Zum anderen liegen haufig Kooperationen in der
Art vor, dass ganze Geschéftsfunktionen einer Community von einem Partner
Ubernommen werden. Die Community Metropolis.de bittet beispielsweise ihre
Mitglieder darum, Shoppingaktivitéten bei dem Auktionshaus Atrada.de vor-
zunehmen.

Fir die erwerbswirtschaftliche Tétigkeit des Community-Organizers sind der-
zeit die indirekt erwirtschafteten Erlose, vor alem Werbe- und Provisionsein-



nahmen, wesentlich bedeutsamer als die direkten. So betrug bisher beispiels-
weise der Anteil der Einnahmen aus Werbeerl6sen bei GeoCities.com Uiber 80
Prozent des Umsatzes (Krempl, 1998b). Die absoluten Einnahmen aus Wer-
bung und Transaktionen kénnten erheblich gesteigert werden, wenn Verfah-
ren des Individual-Marketing und darauf aufbauende standardisierte Tools
(Frictionless.com) stérkere Anwendung fénden. Direkte Erlésformen fallen
zumindest wéhrend der Aufbauphase des Mitgliederstamms der Community
als Einnahmequelle weitgehend aus. Mitgliedsgebihren werden eher die
Ausnahme bleiben, denn sie hemmen das Mitgliederwachstum. Die nicht-
kommerzielle Community " The Well” finanziert sich Uber Mitgliedsgebiihren,
um die Qualitét ihrer Diskussionsforen hoch zu halten. Ihr Mitgliederbestand
ist deshalb auch nach 15 Jahren nicht gréf3er als 10.000 User. Im Vergleich zu
einer Community wie Tripod.com, die Uber einen kirzeren Zeitraum tber 1,5
Millionen Mitglieder gewann, ist "The Well” also ausgesprochen klein. Die
Lizenzierung der technischen Infrastruktur von Communities scheint dagegen
fur die Uberbriickung finanzieller Engpésse in der Anfangsphase des Commu-
nity-Buildings durchaus geeignet. Es ist alerdings darauf zu achten, dass
Innovationen, die einen Wettbewerbsvorteil begriinden, nicht friihzeitig an
potenzielle Wettbewerber abgegeben werden.

Problematisch fir Virtuelle Communities ist, dass zur Realisierung von Werbe-
und Provisionseinnahmen ein hinreichend grofRes Kundenpotenzial und daher
eine hohe Mitgliederzahl erforderlich ist. Dies ist aber zu Beginn des Wachs-
tumsprozesses nicht der Fall. Unternehmen, die eine Virtuelle Community
aufbauen wollen, missen daher — Uber einen léngeren Zeitraum — mit hohen
Anfangsinvestitionen in das Mitgliederwachstum rechnen.

Zur Forderung der Teilnahme an der Community haben die Betreiber die Parti-
zipation ihrer Mitglieder an den erwirtschafteten Erlésen zu berlicksichtigen.
Inshesondere Bonussysteme eignen sich ausgesprochen gut zu einer zeitha-
hen Entlohnung der Mitglieder, d.h. jedes Mitglied kann genau verfolgen,



wofir es belohnt wurde (Schmidt 2000, S. 59). Die Virtuelle Megacity Clickci-
ty.de verfigt Uber ein ausgekllgeltes Bonussystem. Jeder User, der in den
Community-Shops Umsatz erzielt, sich registriert, Beitrage verfasst oder selbst
Einwohner vermittelt, erhdlt im Gegenzug Citymiles. Nach einem Quartal erhélt
jeder User — entsprechend seinem Kontostand an Citymiles— einen Anteil an
den Werbeeinnahmen der Community. Die Organizer miissen also zwischen
Mitgliedergewinnung und Erldsverzicht abwéagen. Ein Verzicht auf nahezu 50
Prozent der Werbeeinnahmen zugunsten der Mitglieder, wie bei Clickcity.de
geschehen, kann einer Community bel Umsatzanteilen der Werbung von bis
zu 80 Prozent die wirtschaftliche Grundlage schnell entziehen. Der Community-
Betreiber muss bei einem Einnahmenverzicht zugunsten ”seiner” Mitglieder
stets den Anteil einzelner Erl6sformen am Betriebsergebnis beachten. Diesist
um so bedeutender vor dem Hintergrund, dass in den hohen Investitionen
zum Aufbau eines hinreichend grofien Mitgliederbestands ein wesentlicher
Grund dafur liegt, dass bislang keine Virtuelle Community existiert, die Gewin-
ne ausihrer Tétigkeit erwirtschaftet.

8 Vereinbarket von Community und Kommerz?

Neben hohen Anfangsinvestitionen in den Community-Aufbau existieren
weitere Risiken fir den Community-Betreiber: Unklare Eigentumsverhéltnisse
an den Mitgliederinhalten, die Weitergabe von Nutzerdaten fir kommerziele
Zwecke und die hohe Intensitit von Werbeschaltungen. Im Zuge der Uber-
nahme der Virtuellen Community GeoCities.com durch Y ahoo sollten die Rech-
te am Inhalt der Homepages zunéchst auf Yahoo Ubertragen werden. Dies
fahrte zu wilden Mitgliederprotesten und Boykotten von GeoCities.com. Es
bildeten sich daraufhin sogar vereinzelnde GeoCities-Abspaltungen im Web.
Die Community-Betreiber geben grofdtenteils Nutzerdaten in aggregierter Form
an ihre Werbekunden weiter, so beispielsweise FortuneCity.de. Dies wird
dann meist in den Privacy Statements angekindigt und begriindet. Die Comt
munity-Mitglieder erhalten jedoch hierfir keine Gegenleistung. Ein Weg zur



Entscharfung dieses Konfliktes stellt sicherlich die Einholung des Einver-
sténdnisses der Mitglieder mit der Datenweitergabe dar. Dies kann Uber eine
Befragung der Community-User geschehen. Die mégliche Stérung des Kom-
munikationsflusses durch aufdringliche Werbeschaltungen wie die Einblen-
dung von Werbung in einem eigenen BowserFenster (Pop-Up-Ads) stellt
einen weiteren kritischen Faktor fir den Community-Betreiber dar. Hieraus
kénnen sich flr den Organizer aber durchaus neue Einnahmequellen ergeben.
Mitgliederseiten, auf denen beispielsweise weniger Werbebanner geschaltet
werden, kénnten mit einer hoheren Bereitstellungsgebtihr fir Webspace be-
lastet werden. Zu beachten sind aber stets die Wirkungen solcher Maf3nah-
men auf das Mitgliederwachstum.

9 Ausblick

Von zunehmender Bedeutung ist die Verschmel zung ganzer Geschéftskonzep-
te. So haben viele Web-Portale, wie z.B. Yahoo oder Lycos, Communities, wie
z.B. GeoCities.com oder Tripod.com, aufgekauft und in ihre Plattform integ-
riert. Yahoo investierte in die Ubernahme von GeoCities.com gar die fiir eine
relativ junge Internet-Community unglaublich hohe Summe von rund 4,5 Mrd.
US $. Dahinter stehen Integrationsstrategien der Unternehmen. Content-
Dienste wie Entertainment und Personalisierte Inhalte, Zugangsdienste wie E-
Mail und Chat-Dienste, Commerce-Bestandteile wie Shopping, Auktionen
oder Marktplétze sowie Navigationsdienste, vor allem Suchrmaschinen, wer-
den von einem Full-Service-Anbieter aus einer Hand angeboten (Wirtz 2000,
S. 291f.). Inwieweit solche Konglomerate die Zukunft des Internet bestimmen
werden, ist heute — auch vor dem Hintergrund des noch fehlenden Nachwei-
ses ihrer Steuerbarkeit sowie noch ausstehender Gewinne der einzelnen Ge-
schéftskonzepte — noch vollig offen.



Literaturverzeichnis

Alexander, S. (1998): Web Marketing Gets Personal - Personalization Tools and the
Web Pave the Way for One-To-One Marketing, in: I-Commerce, January 12
(http://www.infoworld. com/cgi-bin/displaylcommerce.pl 7980112 webmarketing.htm),
Stand: 01.11.2000.

Alpar, P. (1996): Kommerzielle Nutzung des Internets, Berlin et al.

Ansari, A.; Essegaier, S. und R. Kohli (2000): Internet Recommendation Systems, in:
Journal of Marketing Research, 37, August, S. 363-375.

Arthur, W. B. (1996): Increasing Returns and the New World of Business, Harvard
Business Review, No. 4, July/August , 100-110

Balabanovic, M. und Y. Shoham (1997): Fab: Content-Based, Collaborative Recom-
mendation, in: Communications of the ACM, 40, No. 3, 66-72.

Bennemann, S. und Schréder, J. (1999): Virtuelle Communities als Instrument des
Internet-Marketing, in: Fritz, W. (Hrsg.): Internet-Marketing: Perspektiven und Erfah-
rungen aus Deutschland und den USA, Stuttgart 1999, S. 258-278.

Brunold, J. et al. (2000): www.cybercommunities.de — Virtual Communities: Strategie,
Umsetzung, Erfolgsfaktoren, Landsberg/Lech.

Green, P. E und V. Srinivasan (1990): Conjoint Analysisin Marketing - New Devel-
opments With Implications for Research and Practice, in: Journal of Marketing, 54,
October, 3-18.

Hagel 111, J. und A. G. Armstrong (1997): Net Gain — Expanding Markets Through
Virtual Communities, Boston, Massachusetts.

Hoffman, D. L. und T. P. Novak (1996): Marketingin Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations, Journal of Marketing, 60, July, 50-68.

Krempl, S. (1998a): Wir haben den Kommerz schon immer begruf3t (http://www.ix.de).

Krempl, S. (1998b): Schrebergértchen im Cyberspace — Die Bewohner von GeoCities
fahlen sich verkauft
(http://www.nzz.ch/online/01_nzz_a.../internet1998/nzz980828krempl.htm), Stand:
15.12.1999.

Rheingold, H. (1993): The Virtual Community: Homesteading on the Electronic Fron-
tier (http://www.rheingold.com), Stand 01.11.2000.

Riedl, J. und M. Busch (1997): Marketing-Kommunikation in Online-Medien - An-
wendungsbedingungen, Vorteile und Restriktionen, Marketing ZFP, 19, 163-176.

Runte, M. (2000): Personalisierung im Internet - Individualisierte Angebote mit Collabo-
rative Filtering, Wiesbaden (http://www.runte.de/matthias), Stand: 01.11.2000.

Schmidt, M. P. (2000): Knowledge Communities — Mit virtuellen Wissensmérkten das
Wissen in Unternehmen effektiv nutzen, Miinchen et al.

Schubert, P. (1999): Virtuelle Transaktionsgemeinschaften im Electronic Commerce.
Management, Marketing und Soziale Umwelt, Kéln.



Wirtz, B. (2000): Rekonfigurationsstrategien und multiple Kundenbindung in
multimedialen  Informations und Kommunikationsmarkten,  Zeitschrift  fir
betriebswirtschaftliche Forschung, 52, Nr. 3, S. 290-306.

Zerdick, A. et al. (1999): Die Internet-Okonomie: Strategien fiir die digitale Wirtschaft,
Berlinetal..



