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1 EINLEITUNG

Zwei Drittel der Internetnutzer in Deutschland nutzen mittlerweile vir-
tuelle Communities und soziale Netzwerke, wie z.B. Facebook, XING
oder Myspace (Vgl. Forschungswerk 2009). Das Internet wuchs in
den letzten Jahren wie kaum ein anderer Markt. Mit dem Web 2.0
wurde nun die zweite Entwicklungsphase des Internets eingeleitet,
bei dem v.a. die Einbeziehung der Nutzer in die Generierung von
Inhalten in Vordergrund steht.

Facebook wurde bereits 2007 mit einem Marktwert von 15 Mil-
liarden US-Dollar eingestuft, gemessen an dem Kaufpreis von 240
Million US-Dollar von Microsoft fUr 1,6% der Aktien (Vgl. Solis 2007). Die
Plattform konnte 20092 im Verhdlinis zu 2008 in Deutschland ein Mit-
gliederwachstum von 465% verzeichnen (Vgl. ComScore 2009), der
Dienst Twitter konnte im gleichen Zeitraum ein Wachstum von 1382%
verbuchen (Vgl. Nielsen 2009). Diese Webseiten profitieren von dem
stdndig wachsenden Bedurfnis der Internetnutzer zu kommunizieren
und zu kollaborieren. Durch innovative Web-Technologien und Mog-
lichkeiten zur Vernetzung verdndert sich der Nutzer von einem passi-
ven Konsument zu einem aktfiven Prosument, der viele Wertschop-
fungsfunktionen Ubernimmt. Bestes Beispiel fUr die Wirkungsweise
dieses Phdnomens ist der Prasidentenwahlkampf in den USA 2008.
Durch den Einsatz vielfdltiger sozialer Software Tools, wie Blogs oder
soziale Netzwerke wurde die Kommunikation sowie der Beziehungs-
aufbau zu den Wdahlern aktiv unterstitzt.

Neben ihrer gesellschaftlichen Bedeutung erhoffen sich auch
viele Investoren ein groBes Renditepotenzial von virtuellen Communi-
ties, was sich an den zahlreichen Unternehmensubernahmen in jUng-

ster Vergangenheit ablesen Iasst (Vgl. Heise 2007). Dennoch k&mp-



fen viele der Plattformen mit einer unzureichenden Erldsgenerierung,
die hauptsdchlich auf den konjunkturabhdngigen Werbemarkt kon-
zentriert ist und kaum weitere Quellen ausschopft. Die bisherigen Er-
wartungen in das Geschaftsmodell konnten also nicht erfullt werden.
Die vorliegende Arbeit untersucht im Rahmen von neuen internetba-
sierten Geschdaftsmodellen die Erfolgsfaktoren von virtuellen Com-
munities. Erfolg definiert sich in Kontext von virtuellen Communities
durch die Bindung der Mitglieder und die daraus entstehende Ge-
nerierung von Erlésen. Wie also kdnnen virtuelle Communities und im
speziellen soziale Netzwerke Erldse erzielen? Und mit welchen MaB-
nahmen kénnen diese Netzwerke zu einem erfolgreichen Ge-
schaftsmodell gefUhrt werden?

Dafur wird im Folgenden zundchst die notwendige Klarheit in
relevante theoretische Begriffsdefinitionen des Web 2.0 Umfelds ge-
bracht (Teil 2), um dann das Geschdaftsmodell virtuelle Community
(Teil 3) genauer zu untersuchen und in einen Ordnungsrahmen zu
bringen, mit dem verschiedene Erfolgsfaktoren anhand einer breit
angelegten Literaturrecherche und einem Lebenszyklusmodell (Tell
4) klassifiziert und verglichen werden. Daraufhin werden die Erkennt-
nisse mit Hilfe einer eigenen Erhebung fUr soziale Netzwerke (Teil 5)
UberpruUft. SchlieBlich werden die gewonnenen Resultate Uber mit-
gliederseitige Motive zum Beitritt eines Netzwerkes, die Eignung von
technischen Features zur ErfGllung dieser Motive und die Zahlungsbe-
reitschaft in Bezug auf die betreiberseitige Erlbsgenerierung bewer-
tet. Dabei wird das Geschdaftsmodell primdr aus der Perspektive des
Grindungs- und Innovationsmanagements betrachtet. Durch das
technologische Umfeld werden aber auch Aspekte des Technolo-
giemanagements, der Wirtschaftsinformatik und des E-Commerce

mit berucksichtigt.



2 THEORETISCHE GRUNDLAGEN VIRTUELLER COMMUNITIES

Im Folgenden bedarf es zur Prézisierung und Abgrenzung des Unter-
suchungsgegenstands einer detaillierten ErlGuterung des Begriffs
Web 2.0 (2.1), der die technische Grundlage der Emergenz von vir-
tuellen Communities darstellt. Darauf aufbauend wird der Ausdruck
virtuelle Community erl@utert und abgegrenzt, um der Typologisie-
rung ein theoretisches Fundament zu bieten (2.2). Die Rahmenbe-
dingungen des Geschaftsmodells, welches im dritten Teil behandelt
wird, spiegeln sich in den speziellen ékonomischen Eigenschaften
wieder (2.3).

2.1 Web 2.0 als Basis virtueller Communities

Durch die zunehmende Expansion des Internets, technologische In-
novationen und eine verdnderte Einschdtzung und Nutzung des
Webs entwickelte sich der Begriff Web 2.0. Die Bezeichnung steht fir
eine Reihe inferaktiver und kollaborativer Elemente des Internets. In
Anlehnung an die Versionsnummern von Software postuliert dieser
eine Weiterentwicklung von frUheren Nutzungsarten. Dabei steht vor
allem die nutzerseitig verdnderte Anwendung und Wahrnehmung
des Internets im Mittelpunkt. Anwender erstellen, bearbeiten und
verteilen aktiv Inhalte! und nehmen so zu einem groBen Teil an der
Wertschdpfung im Internet teil (Vgl. George/Scerri 2007, S. 2). Inhalte
werden in steigendem MaBe nicht mehr nur von den groBen Me-
dienkonzernen erstellt und verbreitet, sondern auch von unabhdngi-

gen Personen, die sich untereinander vernetzen.

1 s0g. ,User generated Content".



Der Begriff Web 2.0 wurde wesentlich durch Dale Dougherty, Craig
Cline und Tim O Reilly geprégt und ist als ein Sammelbegriff fUr neue
Techniken und Trends des Internets anzusehen (Vgl. O Reilly 2005).
Web 2.0 steht einerseits im Interesse der Offentlichkeit2, andererseits
befassen sich auch viele Diskussionen mit dem wachsenden Poten-
zial fUr Start-Up Grundungen im Internet (Vgl. Quittner 2009). Obwonhl
O’Reilly bis heute keine eindeutige Definition fUr den Begriff des Web
2.0 verfasst hat, weist er auf eine Reihe von Verdnderungen hin, die
seiner Meinung nach dem Web 2.0 Trend zugeordnet werden kon-
nen (Vgl. O'Reilly 2005, S. 2f.):

e Durch die Interaktion ist der Internetnutzer Datenkonsument
und -produzent

e Anwendungsdaten werden zunehmend im Internet gespei-
chert

e stdrkere Vernetzung durch Partizipation

e Webinhalte werden Uber offene Programmierschnittstellen3 zu
neuen Diensten4 verbunden

e Open Source Architektur

e Innovativer Softwarelebenszyklus mit andauerndem Betastao-
dium3

e Emergenz neuer Geschaftsmodelle durch das verteilte, kollek-
tive Nutzen von Inhalten und technischen Diensten

Auf Grundlage dieser Merkmale ist jedoch keine eindeutige Definiti-
on von Web 2.0 méglich (Vgl. OReilly 2005, S. 1). Obgleich der Beg-
riff folglich nur eingeschrénkt wissenschaftlich dienlich ist, kann pos-
tuliert werden, dass die Innovationen des Web 2.0 zusammen mit

den einflussreichen Technologien, die im folgenden Abschnitt umris-

2 was sich z.B. an den gestiegenen Suchanfragen zum Begriff ablesen Iasst. (Vgl. Google
Trends 2009)

3 s0g. API's.

4 sog. Mashups.

5 Im Betastadium wird die Software einer kontinuierlichen Weiterentwicklung unterzogen.
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