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1. Problemstellung

Die meisten Produkte, die der Endnutzer kauft, erwirbt dieser
Uber den Handel. Um die Fahrzeiten bei Einkdufen moglichst in
Grenzen zu halten, sind fur ihn vor allem die Geschéfte in seiner
Nahe interessant. In der virtuellen Welt spielen raumliche Ge-
sichtspunkte dagegen keine Rolle. Der néchste Laden ist immer
nur einen Mausklick weit entfernt. Hier miissen also andere Fak-
toren gefunden werden, mt denen der Handel loyale Kunden an
sich binden kann. Ein Weg zu mehr Kundenbindung in der rea-
len Welt besteht in der Sortimentsbildung und der Beratung der
Kunden bei der Auswahl geeigneter Produkte. In der virtuellen
Welt sind diese Strategien ebenfalls zum Aufbau von Wettbe-
werbsvorteilen geeignet, alerdings unter neuen Vorzeichen. Die
Zusammenstellung virtueller Sortimente ist namlich nicht mehr
durch physische Lagerprobleme beschréankt. Vielmehr braucht
ein virtueller Handler nur ein Produkt in seinen Katalog aufzu-
nehmen, wenn es ihm gelingt, die Audlieferung fur den Kunden
zufriedenstellend zu 16sen, z.B. durch Versand von den jewelli-
gen Herstellern (gebtindelt oder isoliert). Die eigentliche Her-
ausforderung besteht dann in der Einrichtung software-basierter
Beratungs- Systeme, die eine kundengenaue Zuordnung aus dem
grof3en Angebotsraum vornehmen. Hierfir werden neuartige,
teuer zu erwerbende Kompetenzen im Bereich der Informati-
onsverarbeitung bendtigt. Als Startbonus verbleibt den traditio-
nellen Handlern im Electronic Commerce die Reputation, mit
der sie fur bestimmte Qualitdten und Preisniveaus bestimmter
Sortimente bekannt geworden sind und nun auch einstehen (Al-

bers/Peters 1997). Zusammen mit bestehenden Kompetenzen im
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Bereich der Organisation von Méarkten kdonnten Handel sunter-
nehmen eine fihrende Rolle im Bereich des Electronic Com+
merce einnehmen. Hierzu missen jedoch die veranderten Wege
zu Kundenloyalitét und Beratungs- und Sortimentsvorteilen g
nau verstanden werden. Einen solchen Weg stellt die Organisa

tion von Virtuellen Communities dar.

2. Virtuelle Communities

Virtuelle Communities (Hagel 111/Armstrong 1997) stellen eine
neue Form der Organisation von Distributionsbeziehungen dar,
die auf folgenden speziellen Eigenschaften von Computer Medi-
ated Environments in virtuellen Welten basiert (S. Abb. 1):

1. Hypermedialitét,

2. Maschinelle Interaktion,

3. Personelle Kommunikation.

Dies wird anhand Abb. 2 illustriert, in der auch einzelne Be-
suchsmotive potentieller Community-Besucher angefuhrt wer-
den. Ein wichtiges Ziel einer absatzorientierten Community be-
steht in der Vermittlung von Gltern und Dienstleistungen
(Transaktionsmotiv). Hagel IllI/Armstrong (1997, S. 17 ff)
empfehlen jedoch, eine bunte Palette an Community-Angeboten
zu schaffen, die auch anderen Besuchsmotiven gerecht wird: der
umfassenden Information (Interessenmotiv), der Entdeckung
neuer Freunde und Ansprechpartner (Beziehungsaufbau) sowie
dem Erleben von Entspannung und Abenteuer (Unterhal-

tungsmotiv).

Hypermedialitat setzt sich begrifflich zusammen aus ,,Hyper-
text* und ,Multimedid' (s. Abb. 1). Das Hypertext-Prinzip be-
zeichnet die Verknlpfung einzelner Informationsblocke mit
verwandten Blocken Uber sogenannte Hyperlinks. Dies sind as-
soziative Verbindungen, mit denen direkt zu verwandten oder

erganzenden Inhalten gesprungen werden kann. Der Online-
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Besucher gelangt schnell zu den ihn interessierenden Elementen.

Das Hypertext-Prinzip erlaubt die Bereitstellung reichhaltiger
Sortimente von diversen Anbietern von Gutern und Dienstleis-
tungen sowie die Beretstellung ausfuhrlicher Produktin
formationen, ohne daR die Ubersicht verloren geht (Sortiments-
und Informationsfunktion). Gleichzeitig sind die Speicher- und
Bereitstellungskosten der Daten relativ gering. Diese glinstigen
V oraussetzungen sollten auch im Rahmen des I nteressenmotives
ausgenutzt werden durch die Bereitstellung produkterganzender
Informationen: z.B. Hintergrundstories zu neuen Pop-CDs oder
detaillierte Besprechungen von Video-Spielen wie bei Gamezo-

ne (www.gzone.de).

Multimedia

A~

Hypermedialitat Personelle Interaktion

Einflgen von Werbung, Angeboten

Abrufen diverser Inhalte— I und Produktinformationen —|

Mitglieder Community Anbieter

Einfugen von Erfahrung Feedback und individuelle

und Wissen Préferenzen der Mitglieder

Maschinelle Interaktion

Abb. 1: Eigenschaften von Online-Medien

Das Multimedia-Prinzip as zweiter Baustein der Hypermediali-
tét erweitert die Textdarstellung um Graphiken, Animationen,
Audio-Sequenzen, Video-Material etc. (Hoffman/Novak 1996).
Damit kann ein Internet-Versand immer realistischere Produkt-
darstellungen bieten (Palupski 1995). Doch auch das Einkaufs-
erlebnis 183 sich steigern: Einténige Mentleisten mit Produk t-
bezeichnungen werden durch dreidimensionale virtuelle Ein
kaufspalaste mit Sound-Untermalung ersetzt. Das ,, Teleshoppe-
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Projekt von ACTS macht enige Beispiele zuganglich
(http://feathers.ccir.ed.ac.uk). Wer wahrend des Einkaufes ein
wenig Abwechdung sucht, kann in Comic-Figuren und 3-D-
Korper (Alpar 1996, S. 92) schlupfen (s. Abb. 3), um ein
Schwétzchen zu halten (Beziehungsmotiv). Oder er besucht die
Spielhalle der Community, um je nach Neigung in ansprechen
der Darstellung zu flippern oder mit anderen Benutzern Mihle
wie in der ,Funcity* (www.funcity.de) einiger deutscher Radio-

sender zu spielen (Unterhaltungsmotiv).

Komponenten der Community- Attraktivitét
Trans- Interessen | Bezie- Unter-
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Umfangrei- Umfassende Schaffung | Multimedia-
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Produkterfah- | der Mitglieder, | HOmepages
rungs-Pools | Wissens-Pools
Schaffung Anregung eines | Anregung | Verbindung
von produkt- | direkten  Ge- | von Gedan-|von  Enter-
Personel- | bezogener dankenaustau- | kenaus- tainment mit
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zu Sachthemen | Ebene
Propaganda

Abb. 2: Nutzung spezieller Charakteristika von Computer Me-
diated Environments beim Community Building

Das Konzept der maschinellen Interaktion bezeichnet die
Einwirkungsmaoglichkeiten des Community-Besuchers auf die
Online-Redlitét, also das Hinzufligen von Inhalten und die Ab-
frage bzw. Auswahl von Inhalten (Hoffman/Novak 1996). Inter-
aktive Medien erméglichen ene grotmogliche Nutzerbe-
stimmtheit von Art, Zeitpunkt, Dauer, Abfolge und Haufigkeit
des Abrufes von Inhalten (Riedl/Busch 1997). Die Nutzung der

Community-Angebote erlaubt daher auch Rickschlisse auf die
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Charakteristika und Pr&ferenzen der Online-Besucher. Zusam-
men mit der direkten Abfrage von Benutzerinformationen ertff-
nen sich viefdtige Mdglichkeiten, Benutzerprofile anzulegen.
Diese steuern die Angebotsvielfalt bzw. sind fir eine intelligente
Ansprache der einzelnen Besuchsmotive zu nutzen. Im Rahmen
der Produkt-Beratungsfunktion wird insbesondere automatisch
eine individuelle Produktauswahl zusammengestellt, statt Hurn-
derte von Angeboten anzuzeigen. Kaufentscheidungen koénnen
gespeichert und fir Folgeempfehlungen verwendet werden.
Doch auch das Rahmenprogramm (Begleitinformationen, Un-
terhaltungsangebote, Chatraume, etc.) kann mal3geschneidert
einzelnen Community-Besuchern zugeordnet werden. Hierdurch
werden die Mitglieder enger an die Community gebunden und
das Einkaufserlebnis steigt.
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Abb. 3: Online-Kommunikation mit Comic-Chat

Das Einfligen von Inhalten erlaubt zudem einen auch fir Dritte
spurbaren Einflul3 auf die Community. Dies wird in Abb. 2
schematisch dargestellt: Nicht nur Anbieter von Gultern und
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Dienstleistungen, sondern auch Community-Mitglieder gestalten
durch das Hinzuftigen von Inhalten das allgemeine Community-
Umfeld. Den Produktinformationen der Hersteller stehen somit
Erfahrungsberichte und Empfehlungen der Community-
Mitglieder gegentiber. Das Risko eines Fehlkaufes sinkt, wie
z.B. durch die Buchrezensionen des Internet-Buchhéndler Ama-
zon (www.amazon.com). Die Attraktivitdt des Rahmenpro-
gramms steigt durch Workshops, V eranstaltungsankiindigungen,
Tips und Tricks der Mitglieder (Interessenmotiv). Zur Aktivie-
rung des Informationsflusses mussen lediglich schwarze Bretter
geschaffen werden, an denen fur die Allgemeinheit erstellte Bei-
trége veroffentlicht werden koénnen. Schwarze Bretter nachen
bei reger Beteiligung eine Wissensbasis zuganglich, welche die
Beitrage ausgewahlter Experten in vielen Bereichen an Detail-
reichtum und Qualitét Gbertrifft (Hagel 111/Armstrong 1997, S.
29 ff.). Auch personliche ,,Homepages* (Beziehungsmotiv) kon
nen nach fur das Marketing aussagekréftigen Interessen oder
Kenntnissen geordnet wie bel Xoom (www.xoom.com) oder

GeoCities (www.geocities.com) eingebracht werden.

Das Konzept der per sonellen I nteraktion beschreibt die direkte
Kommunikation zwischen zwel oder mehr Personen Uber die
Community, beispielsweise per E-Mail oder Chat (weitere Opti-
onen s. Alpar 1996, S. 88 ff.). In Abb. 1 wird dies durch direkte
Pfeile zur und von der Community dargestellt. Die direkte
Kommunikation kann u.a. durch die Bereitstellung themenbezo-
gener Chat-Raume, durch moderierte Diskussionen, durch Ver-
mittlung zwischen Mitgliedern oder durch Schwarze Bretter mit
E-Mail-Links zu den Autoren gefordert werden. Vor einer Ein
kaufsentscheidung kann eine E-Mail an Benutzer eines Produk-
tes gesendet werden, um letzte Entscheidungshilfen zu erhalten.
Auch das Rahmenprogramm gewinnt durch die spontane Kom-
munikation: Experten kdnnen einzelne Probleme privat vertiefen

(Interessenmotiv), Bekanntschaften werden durch die personli-



Albers, Paul, Runte: Virtuelle Communities als Mittel des Absatzes 02.01.02, S. 7/15

che Kommunikation gepflegt (Beziehungsmotiv) und Unterhal-
tungsangebote erfahren eine kommunikative Erweiterung (Un-

terhaltungsmotiv).

Die ersten Virtuellen Communities sind bereits in den 80er Jah
ren durch die Kommunikation von Wissenschaftlern im Internet
an elektronischen schwarzen Brettern, auch as Usenet oder
Newsgroups bezeichnet, entstanden. Im Usenet wird ein welt-
weiter Gedankenaustausch Uber Forschung und Lehre, Compu-
ter, Freizeitgestaltung, Musik, Kunst und vieles mehr durchge-
fuhrt (Alpar 1996). Uber die Kommunikation hinaus entwickelte
sich ein dauerhaftes Netzwerk personlicher Bekanntschaften und
Freundschaften. Es bietet sich nun an, solche Netzwerke als or-
ganisierte Communities zu errichten, die ihren Mitgliedern auch

kommerziell Nutzen stiftet.

3. Organisation einer Virtuellen Community fir Absatz

zwecke

3.1 Thema

Hierzu ist bewuf¥ vom Veranstalter ein Thema zu bestimmen,
um das sich das Community-Leben entwickeln soll. Die The-
menwahl erfolgt passend zu den Absatzbestrebungen. Beispiele

fur Community-Themen sind Sport, Gesundheit und Reisen.

3.2 Schaffung von Loyalitéat

In der friihen Phase des Community-Buildings steht der V erkauf
bzw. die Vermittlung von Produkten und Dienstleistungen noch
im Hintergrund. Zunéchst gilt es, attraktive Inhalte aufzubauen,
die sich an den Wiinschen und Bedirfnissen der Zielgruppe ori-
entieren. Erstes Ziel ist die Steigerung des Bekanntheitsgrades
und der Anzahl regelmélliger Besucher der Community. Derar-
tige Inhalte kdnnen im Bereich Interessen, Shopping, Unterhal-

tung oder Beziehungsaufbau mit Bezug zum Community-Thema
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geschaffen werden. Es mussen Informationen, Produkte, Dienst-
leistungen und Entertainment in einer Weise bereitgestellt wer-
den, die Kommunikationsmdglichkeiten zwischen den Tellneh

mern in der Community ermoglicht.

Die Loyalitdt gegenuber der Community wéachst zusétzlich
durch das Prinzip des intensiven Einbezugs der Mitglieder beim
Community-Ausbau. Mitglieder steuern eigene Beitrage, Erfah
rungen und Wissen ber Kommunikationsforen bei, entwickeln
eigene Ideen fUr Unterhaltungsangebote, moderieren Diskussi-
onsgruppen etc. Gleichzeitig beginnt sich ein Netzwerk person
licher Beziehungen zu entwickeln, das die Mitglieder an die
Community bindet. Uber dieses Netzwerk findet Mund-zu-
Mund-Propaganda statt, die fir einen regen Informations- und
Erfahrungsaustausch sorgt. Alle in der Community angebotenen
Produkte, Dienstleistungen und Informationen werden somit
durch einen begleitenden dynamischen Kommunikationsfluf3
erganzt. Dies fUhrt zu einer ausgepragten Markttransparenz in-
nerhalb der Community (Hagel 111/Armstrong 1997, S. 17 ff.).

3.3 Individualsierung von Angeboten

In Virtuellen Communities &3t sich eine grofée Anzahl von On
line-Teilnehmern mit relativ homogenen Praferenzprofilen biin-
deln. Das entscheidende Instrument zur Differenzierung von
traditionellen Online-Auftritten liegt in der moglichst genauen
Erfassung der individuellen Interessen und Praferenzen der Be-
sucher. Die aufgezeichneten Daten werden verwendet, um den

Nachfragern individualisierte Angebote zu unterbreiten.

Unter Individual-Marketing versteht man die differenzierte Aus-
richtung der Marketing-Instrumente Uber die im Marketing
traditionell durchgefiihrte Segmentierung hinaus bis auf das ein-
zelne Individuum (Fink 1998). Wird Individual-Marketing auf

breiter Basis durchgefiihrt, spricht man von Mass Customizati-
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on. Die Bestrebungen zur Individualisierung werden im Com-
munity-Umfeld wesentlich vereinfacht, da sich mit relativ wenig
Aufwand Pr&ferenzprofile ableiten und speichern lassen. Auf
der anderen Seite wird es durch Individual-Marketing erst mog-
lich, die Besuchsmotive der Community-Mitglieder treffsicher
und optimal zu befriedigen. Individua-Marketing ist somit der
Schlissel zur wirtschaftlichen Ausnutzung von Virtuellen
Communities (Hruschka 1998).

Basis des Individua-Marketings in Communities ist die Erfas
sung der individuellen Benutzerdaten und Praferenzen, auch
Profiling genannt. Prinzipiell eignen sich dafir zwel Verfahren:
Zu einen bietet sich die Mdglichkeit einer expliziten Erfassung
(Befragung) von Benutzerdaten und Préferenzen. Der Benutzer
wird dabei aufgefordert, die entsprechenden Daten aktiv ar
zugeben (z.B. Alter, Familienstand, Beruf, Neigungen und Pr&
ferenzen). So konnte es fur den Betreiber einer Community von
hohem Wert sein zu erfahren, dal3 das Mitglied sich far ,, Golf-
Sport* interessiert. Wichtig ist dabei, dal? dies auf freiwilliger
Basis geschieht, da sonst der Eindruck einer Ausspionierung
entsteht und der Nutzer eine ablehnende Haltung oder sogar
einen Vertrauensverlust gegentber dem Betreiber der Commu-
nity entwickelt. Meistens bietet es sich an, fr die Abfragen eine
konkrete Gegenleistung anzubieten, wie z.B. die Auslobung von
Gewinnen oder das Versprechen, das Online-Angebot der

Community auf die personlichen Préferenzen auszurichten.

Die zweite Mdglichkeit besteht in der impliziten Erfassung
(Beobachtung) von Benutzer- und Préferenzdaten. Bei diesem
Verfahren werden vom Benutzer keine ausdriicklichen Eingaben
erwartet. Vielmehr bekundet er sin Praferenzprofil mit seinem
Online- und Kaufverhalten, welches elektronisch gespeichert
und ausgewertet wird. Je stérker die Online-Aktivitét der Mit-
glieder ist, desto genauere Angaben Uber die individuellen Pr&
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ferenzen lassen sich ermitteln. Auch hier gilt es — neben der Be-
achtung der gesetzlichen Datenschutzbestimmungen — dem
Kunden mitzuteilen, welche Daten Uber ihn aufgezeichnet wer-

den und warum dies geschieht.

Die individuellen Pra&ferenz- und Transaktionsprofile lassen sich
dazu verwenden, das personliche Nachfragepotential des Benut-
zers optimal auszuschopfen. Dazu ist eine Reihe von Verfahren

entwickelt worden:

Beim Rules Based Filtering erfolgt die Angebotsunterbreitung
anhand bestimmter ,, Wenn-dann“-Regeln, die auf das Benutzer-
und Praferenzprofil angewendet werden. Der Vorteil dieser
Vorgehensweise liegt insbesondere in ihrer leichten und nach-
vollziehbaren Anwendbarkeit. Beispielsweise konnte eine Regel
lauten: ,Wenn der Besucher die Golf-Seiten der Sport-
Community besucht hat, mannlich ist und sein Alter zwischen
25 und 40 Jahren liegt, dann zeige ihm ein Angebot fir eine
bestimmte Golf- Ausriistung®. Beim Content Based Filtering
wird das Transaktionsprofil des Nachfragers auf dhnliche Pro-
dukte hin ausgewertet. Hat ein Nachfrager z.B. in einer Soft-
ware-Community ein Programm bestellt, so wird ihm nachfol-

gend auch ein passendes L ehrbuch dazu angeboten.

Beim Collabor ative Filtering wird das Profil des Benutzers mit
den Profilen anderer Community-Mitglieder verglichen
(Paul/Runte 1998). Anhand der Daten ahnlicher Nutzer 1813t sich
prognostizieren, fur welche Produkte die Kaufwahrscheinlich-
keit des Benutzers am hochsten ist. Diese Produkte werden an-
schliefRend angeboten. Eindrucksvolle Beispiele fur die Anwen-
dung des Verfahrens liefert z.B. Firefly (www.firefly.net).

Die Leistungsfahigkeit der Verfahren gegenuber einer fixen
Ausrichtung der Marketing-Instrumente zeigt, wo der wahre
Wert von Virtuellen Communities liegt: In den Community-

Mitgliedern und ihren detaillierten Benutzer-, Pr&ferenz- und
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Transaktionsprofilen. Das Erfassen und Speichern von Kunden-
daten bringt deutliche Vorteile auch fir die Mitglieder der
Community. Zwar wird es noch enige Zeit dauern, bis die
Mehrheit der Online-Nutzer die existierenden Vorbehalte gegen
die Verletzung der Privatsphére abgebaut haben; Community-
Mitglieder und Online-Nutzer werden jedoch den Wert ihrer
Préferenzprofile erkennen, sobald die Daten erkennbar zu ihrem
Vortell eingesetzt werden. Virtuelle Communities bieten somit
eine ausgezeichnete Ausgangsbasis fur ein fur Anbieter und

Nachfrager nuitzliches Individual-Marketing.

4. Sdbstverstarkende Prozesse

Nur ein geringer Antell von Unternehmen hat in den Online-
Medien bisdang Gewinne verbuchen konnen. HierfUr gibt es
unter anderem zwel Grunde. Erstens fuhrt die weitgehende Auf-
[6sung von ortlichen und investitionsbedingten Markteintritts-
barrieren zu einer hohen Konkurrenz von Anbietern auf dem
Online-Markt. Zweitens entstehen die wesentlichen Investiti-
onskosten durch die Programmierung der Systeme. Die nachfol-
genden Betriebskosten sind vergleichsweise gering und andern
sich nicht, egal ob das System von nur einem oder von tausen-
den von Besuchern benutzt wird. Diese Grinde haben auf dem
Online-Markt zu vielen Verlierern und bislang wenigen — dafUr

grolien — Gewinnern gefuhrt.

Der erfolgreiche Einsatz von Virtuellen Communities als Ab-
satzkanal héngt entscheidend von der Geschwindigkeit ab, mit
der kritische Massen an Mitgliedern und Benutzerprofilen sowie
Angeboten von Inhalten, Produkten und Dienstleistungen aufge-
baut werden. Mit Erreichen der kritischen Masse konnen sich
innerhalb der Community gemal dem ,Law of Increasing R
turns’ Krafte mit hoher Eigendynamik entfalten (Arthur 1996;
Clement/Litfin/Peters 1998). Dabel lassen sich vier selbstver-
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stdrkende Mechanismen identifizieren, die zu progressivem
Mitgliederwachstum und Uberproportionaler Umsatzsteigerung
fuhren: Inhalte, Loyalitd, Transaktionen und Profiling.
(Paul/Runte 1998, s. Abb. 4).

Inhalte Loyalitat
Mehr eingebrachte Mehr Mitglieder-
Mitglieder-Inhalte d\ — Kommunikation
Wachsende Vielfalt Soziale Bindung
der Inhalte an die Community
Steigende Attraktivitat ~————" Sinkende
der Community '\ Mitglied er- L1 Wechselrate

wachstum 4—'—"’/

Hoheres y//f'_'_ Nl Detaillierte
Umsatzpotential Praferenzprofile
Mehr Anbieter in der Individualisierung
Community Umsatz von Angeboten
+ —_— *
Mehr Transaktionen | | - Attraktivitat der

und Provisionen Angebote steigt

Transaktionen Profiling

Abb. 4: Community-Dynamik und selbstverstérkende Kreidaufe

Betrachten wir ein fiktives Beispiel einer Musik-Community.
Die Community moge als Website eines kleineren Musikladens
gestartet sein, auf dem aktuelle ,, Fan-Infos® zu Musikinterpreten
abgerufen werden konnten. Mit der Einrichtung von elektroni-
schen Diskussionsforen zu bestimmten Musikgruppen wurde die
Kommunikation zwischen den Besuchern der Community etab-
liert. Anschlief3end wurde in Kooperation mit einem grof3en CD-
Versandhaus die Moglichkeit geschaffen, CDs direkt Uber die
Community zu bestellen.

Die Community-Mitglieder konnen personliche Bewertungen
fur CDs abgeben. Mit Hilfe des Collaborative Filtering lassen
sich Benutzer mit dhnlichem Musikgeschmack identifizieren,
was den Community-Gedanken fordert und die soziale Bindung

an die Community erhoht. Mitglieder empfehlen ihren ,Ge-
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schmacks-Nachbarn® CDs, die Uber das Internet ausschnittswei-
se angehort und direkt Uber die Community bestellt werden
kénnen. Die Community ist dadurch zu einem der beliebtesten
Treffpunkte fir Musik-Begeisterte im Internet geworden. Sie ist
durch ihr einzigartiges Netzwerk personlicher Beziehungen und
von Mitgliedern eingebrachten Inhalten unkopierbar geworden
und hat sich weit von der Konkurrenz abgesetzt.

Der CD-Umsatz ist mittlerweile so grof3 geworden, dal3 sich eine
Vielzahl von Anbietern fur die Community interessiert. Es wer-
den T-Shirts, Konzert-Reisen und Fan-Artikel Gber die Commu-
nity verkauft. Die mit ausgereiften Préferenzerfassungsmetho-
den aufgezeichneten Benutzerprofile werden mit Hilfe der Ver-
fahren des Individual-Marketing treffsicher in individuelle A
gebote mit hoher Erfolgsquote umgewandelt.

Das Beispiel illustriert den 6konomischen Sog, den eine erfolg-
reiche Community ausldsen kann. Gegentber herkdmmlichen
Absatzkandlen bietet eine erfolgreiche Virtuelle Communtiy
eine Reihe von Vorteilen:
Durch das gemeinsame Community- Thema verfigen die
Nachfrager Uber ein vergleichsweise homogenes Praferenz-
profil. Marketing-Instrumente lassen sich gezielt ausrichten.
Weitere Differenzierbarkeit der Angebote bis auf ,Seg
ments-of-One* anhand von individuellen Préferenz- und
Transaktionsprofilen.
Ausdehnung des Absatzpotentials ohne Beschrankung durch
geographische Grenzen.
Marginale Transaktionskosten durch Nutzung von Interakti-

ven Medien.

5. Schluffolgerungen

In der virtuellen Welt verliert der Faktor Standort seine Bedeu

tung. Die Faktoren ,Sortiment® und ,Beratung® unterliegen
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neuen Gesetzmaldigkeiten. Unter diesen Umstdnden kodnnen
Wettbewerbsvorteile nur geschaffen werden, wenn man sich der
Eigenschaften des Internet bedient. Man sollte n-Wege-
Komunikation zulassen und ein individualisiertes Marketing
betreiben. Dies &3t sich Uber Virtuelle Communities erreichen.
Dabei kreiert man ein Thema, zu dem sich Personen untereinan-
der austauschen. Dadurch erzielt man eine homogene Zielgryp-
pe. Fur diese ist es dann einfach, genaue Profile zu erstellen und
dann individual passende Angebote von Produkten und Dienst-
leistungen zu unterbreiten, die anfangs noch mit dem Thema der
Community etwas zu tun haben, spater aber einfach nur auf die
Préferenzen passen mussen. Unter diesen Umstanden steigt die
Attraktivitdt der Community fur jeden einzelnen, je mehr weite-
re Personen mitmachen. Es werden also selbstverstarkende Pro-
zesse ausgel 0, die letztendlich zu zunehmenden Ertragen fuh-
ren werden (law of increasing returns) und damit meist auch nur
einem Organizer pro Themenkomplex das Uberleben ermdgli-
chen. Die Organisation von Virtuellen Communities ist deshalb
von den Handelsunternehmen moglichst rasch in Angriff zu
nehmen, wollen sie nicht in der virtuellen Welt verdrangt wer-

den.
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