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Grundlagen

= die Grundidee der E-Community ist die organisierte Kommunikation innerhalb eines elektroni-
schen Kontaktnetzwerkes
=  Kontaktabsicht - Kontaktprofileingabe — Kontaktpartnersuche/-vermittlung — Informati-
onsaustausch — Kontaktnetzwerkverwaltung — Kontaktnetzwerk

Systemebene - Anforderungen

Online-Mitgliederprofile
= Ebenen der Teilnehmerprofile
= Systemimmanentes Profil: alle Giber den Teilnehmer in der entsprechenden Systemdaten-
bank gespeicherten Informationen, auch nicht-reaktive Daten tber sein Verhalten
= Personliches Profil: alle authentischen Angaben des Teilnehmers, die er preisgibt (Texte, Bil-
der, Audio- und Videoinhalte)
= (Offentliches Profil: freigegebener Teil des persénlichen Profils
= Inhaltliche Ebene der Profildaten
= Basisinformationen: obligatorische Daten wie Username, E-Mail-Adresse, Geschlecht etc.
= Personliche Informationen: Geburtsdatum, Nationalitat, Aussehen, Hobbys, Bilder etc.
= Kontaktinformationen: postalische Adressen, Telefon, Fax, Websites, IM etc.
=  Berufs- und Ausbildungsdaten: Informationen, die dem Lebenslauf zuzuordnen sind

Online-Mitgliedercontent

= stellt den Zusatzwert einer E-Community dar

= typische Instrumente zur Inhaltserstellung sind dabei neben Kommentar-, Editoren- und Bewer-
tungsfunktionen entsprechende Layout- und Upload-Funktionen

= durch die systembedingte Zusammenfiihrung des User-generated Content wird das Ziel einer
kollektiven Online-Intelligenz verfolgt (,,einer weil manches, viele wissen mehr*)

= Kategorisierung durch Folksonomien (mittels Tags) statt Taxonomien (mittels hierarchischer
Strukturen)

= zentrale Herausforderung: Balance zwischen Kostenvorteil und Kontrollnachteil in Bezug auf den
User-generated Content

Online-Contentschnittstellen

= offene Online-Contentschnittstellen sollen garantieren, dass ein Community-Dienst ohne manu-
elle Ansteuerung in eine andere Anwendung integriert werden kann

=  mittels Web Service-Technologien kénnen zusatzlich zum eigenen Angebot mit den vorhandenen
Informationen Einnahmen generiert werden

Online-Mitgliederzugriff

= Ziel ist eine gerdteunabhangiger Content-Zugriff
= Cross-Media Publishing wird durch eine medienneutrale Datenbank automatisiert unterstitzt
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Systemebene - Lésungen

Board-Modell

= dientin erster Linie dem Austausch und der Diskussion
= im Web existieren professionelle Foren-Lésungen, die eine schnelle Umsetzung eines Board-
Modells erlauben
= Foren-Typen
=  Web-Forum: Beziehungen zwischen Beitragen eines Themas werden in hierarchischen Baum-
strukturen dargestellt
=  Bulletin Board: alle Postings werden auf einer Seite vereint

Weblog-Modell

=  Meinungsaullerung und Selbstdarstellung stehen im Vordergrund
= durch Kommentarfunktionen werden Leser zu aktiven Mitproduzenten von Inhalten

Wiki-Modell

= Zielist die Konsolidierung des Wissens mehrerer Nutzer zu bestimmten Themen

=  Artikel konnen auch ohne Programmierkenntnisse erstellt und bearbeitet werden

= Anderungen an Seiten werden versioniert und kénnen mittels Rollback-Funktion riickgingig ge-
macht werden

* die Nutzerverwaltung dient der namentlichen Kenntlichmachung von Anderungen

= Ebenenmodell:

Inhalt Leser
AT Client
Wiki - Wiki-Schnittstelle ~----=-====-=-=---------- -1
Wiki-Admin
Wiki-Skripte Web-Admin
Server
Infrastruktur System-Admin

Mashup-Modell

= durch die Verwendung bestehender Inhalte und Anwendungen soll der Aufwand fiir die Erstel-
lung neuer Angebote gemindert werden
= Klassifikation von Mashups:

Entwicklung neuer | Mashups der dritten Stufe

Kombinationen ] 1
ina + Entwicklung einer neuen Idee

= Verknipfung von fremden Inhalten
und Anwendungen

z.B. Metasuchmaschine

Geschiftsidee

Mashups der ersten Stufe Mashups der zweiten Stufe
» Anzeige fremder Inhalte * Integration fremder Inhalte
. = keine Weiterverarbeitung = Verknipfung mit eigenen
E:;;zlﬁeerr::élgr - indirekte Erdsquelle bestehenden Inhalten
Applikationen ) o + direkte Edosquelle durch hoheren
z.B. Newsticker einbinden Nutzen ; B. Qype
geringe Integration hohe Integration

Integrationstiefe
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Social Networking-Modell

Grundfunktionen

= |dentitditsmanagement: Erstellung und Pflege des Teilnehmerprofils
=  Beziehungsmanagement: Pflege von Kontakten

=  Visualisierung: Anzeige von Verbindungen zwischen Kontakten
Kommunikationskategorien

= 1:1-Kommunikation: Empfang und Versand von Textnachrichten

* n:m-Kommunikation: Kommunikation in Gruppen und Foren

Systemebene — Architekturen

Web Service-Komponenten

Charakteristika von Web Services

=  Programmierbarkeit: Erreichbarkeit Gber programmierbare Schnittstellen, keine GUI

= Selbstbeschreibung: die Metadaten kdonnen zur Laufzeit von weiteren Web Services ausge-
wertet werden

=  Kapselung: unabhangige, in sich abgeschlossene Anwendung zur Erfiillung einer klar definier-
ten Anwendung

= Lose Kopplung: Kommunikation erfolgt tiber einfachen Austausch von Nachrichten, Imple-
mentierungsdetails bleiben verborgen

=  QOrtsunabhangigkeit: Aktivierung jederzeit und von jedem Ort aus

=  Protokolltransparenz: Web Services basieren stets aus Internet-Protokollen

= Komposition: Zerlegung in weitere Web Services, Komposition zu neuen Web Services

Prozessebene - Anforderungen

Online-Vernetzungskosten und -zeit

kosten- und zeitbezogene Vernetzungseffekte

Vernetzungskosten Vernetzungsknoten _
Vernetzungszeit Vernetzungskanten
Distributions- . _ Distributions-
kosten geschwindigkeit

Reales Digitales .
. : . P
Beziehungs- Beziehungs- s
: P%
management { management s

<+ : > ”

- ,r"l Explosion des
Kontaktnetzwerkes

Limitation des kN
Kontaktnetzwerkes

Selektion des )
Distributionskanals | ___ _i---"~"

Physische Hybride Elektronische Community-
Community Community Community entitat

mit der Entwicklung der Community zu einer elektronischen Entitdt nehmen die Vernetzungskos-
ten und die Vernetzungszeit deutlich ab, wahrend die Zahl der tatsachlichen und potenziellen
Vernetzungsknoten und -kanten deutlich zunimmt
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gleichzeitig sinken aufgrund der allgemein giiltigen Kostendegressionseffekte in der Net Economy
die Distributionskosten fir die Weitergabe elektronischer Informationen, wahrend die Distributi-
onsgeschwindigkeit deutlich zunimmt

Online-Vernetzungsflexibilitdt und -qualitat

Anforderungen und Grenzen der Vernetzungsqualitat

Bearbeitung durch den Communitybetreiber

Qualifikationserfordernis

Selektion der Teilnehmer

. Review durch die Redaktion
Betreibergrenze |~
o 1
Selektionsgrenze |~ \e@“
- ,‘\\0 Keine Einschrankung der Nutzerbearbeitung
\5‘\

&

Reviewgrenze [~

Komplexititsreduktion fiir den Nutzer

je nachdem wie die Anforderungen einer Anfrage geartet sind, andern sich Art und Grad des
Eingriffs durch den Community-Betreiber

so kann bspw. ab einer gewissen Kombination von Fehlerintoleranz und Komplexitat einer Anfra-
ge die Erfillung des definierten Informationsanspruchs nicht mehr garantiert werden, wenn die
Beitrage der Nutzer nicht liberprift werden

die dem Nutzer prasentierte Komplexitat wird dadurch definiert, wie umfangreich dessen Ver-
antwortung und der sich dadurch ergebene Handlungsspielraum ist

Prozessebene - Gestaltung

Prozessbereiche bei der Online-Vernetzung

[ Produktion J [ Bewertung J [Verbreitung J

eTagging-Prozess
eRegistration- eSyndication-
Prozess Prozess

Y
eProfile ePodcast-

éUpIoadfProzess
-Prozess eBlogging-Prozess, - Prozess

YVY

eRanking
Prozess

I
Prozess
eRecommendation-
Prozess
—

Yvy

‘ eNetworking-Prozess

i /L i

eRegistration- und eProfile-Prozess

Betreiber muss sicherstellen, dass nur Gber die Registrierung von eindeutig identifizierbaren Per-

sonen Informationen aus der Community eingesehen werden kénnen
= Umfang und Art der im Profil hinterlegbaren Informationen als Differenzierungsmerkmal

eUpload- und eBlogging-Prozess

= technische Voraussetzungen des Upload-Vorgangs und Systematisierung der Daten missen be-

ricksichtigt werden

=  Grundfunktionen des eBlogging-Prozesses: Kommentare, Trackbacks, Blogrolls
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eTagging-Prozess

= vorhandene Inhalte werden mit eigenen Metadaten indirekt angereichert

= individuelles Begriffssystem kommt der Arbeitsweise des menschlichen Gehirns ndher als hierar-
chische Ordnung

= ermoglicht indirekte Erldsmodelle durch zielorientierte Werbung

= Funktionen von Tags
= Beschreibung des Themas und des verlinkten Objektes, Identifikation des Besitzers
= Einordnung in eine eigene Kategorie, Beschreibung einer Eigenschaft, Herstellung eines

Selbst- oder Aufgabenbezugs

eVoting- und eRanking-Prozess

= beim eVoting werden einzelne Inhalte bewertet
= eRanking stellt eine eher verhaltensorientierte Perspektive dar
= quantifizierende Reihung: Nutzungshaufigkeit, Vernetzungsgrad, Anzahl der eingestellten In-
halte
= qualifizierende Reihung: zielt besonders auf das Verhalten und die Wertigkeit der Inhalte der
einzelnen Mitglieder ab

eRecommandation-Prozess

= zugrunde liegende Konzepte
=  Social Navigation: basiert auf der Auswahl von Objekten basierend auf Informationen, die
andere Benutzer zu Objekten hinterlassen haben, oder basierend auf Verbindungen zwischen
anderen Benutzern und den in Frage stehenden Objekten
» Social Filtering: automatische Verfahren der Ahnlichkeitsbestimmung zwischen den Interes-
sensprofilen einzelner Nutzer
= daraus ergeben sich zwei Empfehlungsverfahren:

ist ahnlich zu
Collaborative

Recommendation
findet finden
gut gut
Content-based

Recommendation
E sind dhnlich zu @
|| - -—

= zur Abschwdchung der Nachteile beider Verfahren wurden Hybridmethoden entwickelt

eSyndication- und ePodcasting-Prozess

= Feeds stellen fir den Benutzer ein essentielles Werkzeug dar, um der Informationsiiberflutung
Herr zu werden. Aus Sicht des Content-Anbieters tragen Feeds zu einer kostenlosen Bekanntma-
chung bei und damit zur Erh6hung der Zugriffe auf eine Community bei, so dass die Ergebnisse
von Suchmaschinen dadurch beeinflusst werden kénnen.

=  Audio- und Video-Podcastfolgen werden mehr oder weniger regelmaRig veroffentlicht und liber
eSyndication-Prozesse abonnierbar gemacht
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Prozessebene - Prozessmanagement

= Prozessmanagement bei einer E-Community

Strategische Ausrichtung
. . i Erstellung und Pflege von
Festlegung derinhaltlichen Ausrichtung Riickkopplungskanilen
Zukunftsorientierung
> Wachstum und Veranderung einkalkulieren >

Bediirfnisbefriedigung
> Interest > > Relationship > > Fantasy >> Transaction > }

Strategische
Vernetzung
Taktische
Vernetzung
Operative
Vernetzung

Vernetzungsprozess

> Aufnahme >> Produktion >> Bewertung >> Verbreitung

Operative Vernetzung

= folgende Aspekte stehen im Vordergrund

=  Anmeldeanreize: kdnnen sowohl monetar als auch nicht monetar sein, hilfreich ist ein the-
menrelevanter Anreiz zur Ansprache der richtigen Zielgruppe

= Beitragsanreize: z.B. durch Anzeige von Aktivitatsgraden oder Vergitungsmodellen

= Vernetzungsanreize: viele Themenbereiche leben von dem Austausch der Mitglieder und ih-
rer Vernetzung

= Empfehlungsanreize: z.B. Mund-zu-Mund-Propaganda zur Realisierung von Reichweitenvor-
teilen (neben den Kostenvorteilen)

Taktische Vernetzung

= Grundbediirfnisse
= |nterest: Austausch liber Leidenschaften, Zusammenfiihrung von Gleichgesinnten, Pflege des
Interesses
= Relationship: Kommunikations- und Mitteilungsbediirfnis, Austausch tber intensive Erfah-
rungen, Aufbau von zwischenmenschlichen Beziehungen (neu.de)
= Fantasy: Grundbediirfnis nach Spiel, Unterhaltung und Auslebung der Phantasie (Second Life)
=  Transaction: Abwicklung von Geschéaften, Bewertungscommunitys

Strategische Vernetzung

= elementare Entwurfsprinzipien

* Wachstum und Verianderung einkalkulieren: Plattform variabel gestalten, um Anderungen
durch die Bedirfnisse der Teilnehmer (z.B. Sub-Foren fiir Spezialthemen) oder durch sich ste-
tig andernde Umgebungsbedingungen (z.B. neue Technologien) beriicksichtigen zu kénnen

=  Erstellung und Pflege von Riickmeldungskanalen: Institutionalisierung von Austauschprozes-
sen zwischen Plattform-Management und Teilnehmern

»  Ubertragung von Kompetenzen auf die Mitglieder: im festgelegten Rahmen eigenstindige
Steuerung (von Teilbereichen) der Community (z.B. durch Moderatoren)
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Managementebene — Produktanalyse

Online-Produktausrichtung

= Kategorien von Communities
= Geografische Communities: Themen mit starkem regionalen oder lokalen Bezug
= Demografische Communities: soziale Gruppenzugehdorigkeit (z.B. Geschlecht, Herkunft)
= Thematische Communities: filhren an einem speziellen Thema Interessierte zusammen
= Aktivitditsbezogene Communities: z.B. Computerspiele und Online-Kaufe

= die Kategorien kdnnen als Wegbereiter fiir andere Kategorien interpretiert werden, so dass sich
z.B. eine Reisen-Community (thematisch) zu einer Community entwickelt, in welcher Reisebe-
dirfnisse von Eltern mit Kleinkindern fokussiert werden (demografisch)

Online-Produktzugang

= Systematik der Zugangsmodelle:

Exklusivitat

exklusiv nicht -exklusiv
2
38
> ©
TE = geschlossene halbgeschlossene
5 5 E Community Community
= et
g z . . ipe - .
B nutzerindividuelle Anmeldung personifizierter Login
E |”
S E ff halboffene offene
Z Q= Community Community
§3
1 Login fiir alle Mitglieder keine Profile, Rollen

Online-Produktregeln

=  Produkt-Zugangsregeln: Art und Weise, wie die Registrierung und die dort bendtigten Informati-
onen zu handhaben sind

= Produkt-Verwertungsregeln: Rechte an den eingestellten Inhalten, i.d.R. wird dem Community-
Betreiber ein unbeschranktes, unwiderrufliches und ibertragbares Nutzungsrecht eingeraumt

=  Produkt-Inhaltsregeln: Inhalte und deren kommunikative Wirkung auf die rechtliche oder ethi-
sche Wahrnehmung von Formulierungen (z.B. keine Beleidigungen) — Etablierung von Normen,
Werten und Regeln (Netiquette)

=  Produkt-Nutzungsregeln: Verwendung der Community-Tools und -Features

=  Produkt-Freistellungsregeln: rechtliche Freistellung des Community-Betreibers im Hinblick auf
mogliche Folgewirkungen aus den von seinen Community-Mitgliedern eingestellten Inhalte

Managementebene - Mitgliederanalyse

Online-Mitgliedertypen
= Mitgliedertypen
= Achievers: zielfokussiertes Verhalten, mochten Community voranbringen, initiieren Events
=  Explorers: bringen Community auf innovativer Ebener voran, erweitern sie mit Trends
=  Socializers: Aufbau und Pflege des Netzwerks unter sozialen Gesichtspunkten, eigenes Ver-
halten gepragt durch Vertrauen, Einfihlungsvermoégen und Hilfsbereitschaft
= Killers: Unruhestifter, aber auch Impulsgeber fiir neue Richtungen
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zusatzlich gibt es noch Moderatoren, die die Diskussion meinungsneutral unterstiitzen und kon-
trollieren

Online-Mitgliederkopplung

Kopplungsgrad

=  Lose Kopplung: Teilnehmer weisen nur wenige Gemeinsamkeiten auf, nur gelegentliche
Zusammenkinfte — beschreibt den GroRteil der Kontakte in Communities

= Enge Kopplung: Gruppen treten als Einheit auf und treffen gemeinsam Entscheidungen

Online-Mitgliederentwicklung

Stufen der Entwicklung von E-Community-Teilnehmern

= Visitor: gehort nicht offiziell zur Gemeinschaft, aber kann GroRteil der Foreneintrage lesen

= Newcomer: sind neu oder haben noch wenige Postings, agieren zunachst zurtickhaltend

= Regular: zeichnen sich durch regelmaRige Partizipation aus

=  Experts: Status muss sich durch besonderes Commitment und Fachwissen erarbeitet werden

Managementebene - Strategieanalyse

Online-Zielsetzungsebene

primare Ziele

=  Kommunikationsziele: nicht kommerziell fir Privatleute oder B2C-Ansatz (Lead-generation)

= Finanzziele: direkte Umséatze durch Gebihren oder indirekte durch Werbeeinblendungen

sekundare Ziele (ergdnzen die primaren)

= Marktforschung: Community kann fiir (externe) Marktforschungen ge6ffnet werden

= Produktprasentation: Betreiber muss entscheiden, ob Marken-, Unternehmen- und Produkt-
prasentationen zugelassen sind (kann Loyalitdt zu den Kunden beeinflussen)

= Prestige: Exklusivitat als Differenzierungsmerkmal und Gemeinschaftsgefiihl der Mitglieder

=  Produktentwicklung: Méglichkeit der Einbindung von Customer-Integration-Modellen

= Unterstitzung: Community als Informations- und Wissensaustausch der Nutzer

Online-Positionierungsebene

Positionsmodell fiir E-Communities (2-H-Modell)

Doppelte Positionierung
(Quantiat-Qualitdtsvorsprung)

Homogenitidtspositionierung Heterogenitatspositionierung
(Qualitatsvorsprung) V (Quantitatsvarsprung)

Homogenitatspositionierung: kleines Spektrum an Inhalten, dafiir detaillierte Diskussionen, In-
teraktionen auf hohem Niveau, Mehrwert besteht im Treffen von Menschen mit dhnlichem Inte-
resse und/oder Hintergriinden
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= Heterogenitatspositionierung: viele verschiedene, breitgefacherte Inhalte, dadurch hohe Wahr-

scheinlichkeit interessierende Informationen zu finden

= Doppelte Positionierung: kombiniert die Vorteile, der in sich relativ geschlossenen, homogenen

Communities mit den Vorteilen von offenen, heterogenen Communities durch Schnittstellen (z.B.

VerknUpfung von studivz.de und meinvz.de)

Online-Crossingebene

Crossing-Moglichkeiten fur E-Communities

I

k.

Grad der Offline-Unterstiitzung

Grad der Online-Exklusiviat

1
\

Online-Modell
ohne Offline-Aktivitit 2.B. WoW
- - &
- —t
: T i
Online-Offline-Crossing  Z.B. friendscout24.de e Z
mit Integration von Offline- PPt ::“
Aktivititen in das Online- T ) &
Modell e z2.B. stayfriends.de &
IS £
i Offline-Online-Crossing o]
_,»—"'ﬂ mit Integration von Online- g
__,--" Aktivitaten in das Offline-Modell 9
aenll 5
Offline-Modell . .
ohne Online-Aktivitat 2.B. Schuitzenverein
v

Marketingebene - Mitgliedergewinnung

= Ziele des Community-Marketing

=  Mitgliederanlockung: Aufmerksamkeit erregen, potentielle Mitglieder sollen sich anmelden

= Beteiligungsférderung: zur aktiven Einbindung in die Community anregen

= Loyalitatsaufbau: Unterstiitzung der sozialen Interaktion, Aufbau von Beziehungen
=  Profitgenerierung: Migration der Mitglieder in den bezahlten Bereich oder die Community

generiert durch indirekte Erlésmodelle Profit

eRecommandation-Marketing

= gilt als kostengiinstigstes und effektivstes Marketing-Instrument (gilt aber auch bei negativer

Kommunikation)
= Auspragungsformen

= betreiberinduzierte Referenzen: Auskiinfte von aktuellen oder ehemaligen Kunden liber die

Erfahrungen mit dem Unternehmen

= nachfragerinduzierte Referenzen: Mund-zu-Mund-Propaganda/Viral Marketing

elncentive-Marketing

= Bereitstellung verschiedener Anreizsysteme, z.B. Gratifikationen, Belohnungssysteme

=  Moglichkeit der proaktiven Schaffung von Zugangsbarrieren zur Schaffung von Exklusivitat, da-

durch kdnnten aber andere abgeschreckt oder ausgeschlossen werden
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eContent-Marketing

= Qualitats- und Quantitatsaspekte:

Content-Qualitataspekte |

Content-Quantitdtsaspekte

‘ Aktualitat der Inhalte

| Themenspezifische Abdeckung der Inhalte

‘ Einbindung externer Contentanbieter

‘ Professionelle Aufbereitung der Inhalte ‘ | Systematisierung der Inhalte

| Einbindung externer Anbieter |
Inbound-Links von fremden Seiten |

| Outbound-Links auf fremde Seiten

Inhaltstiefe durch Aktivitat/Experten | Inhaltsbreite durch Masse ‘

eContent-Marketing-
MaRnahmen zur

Teilnehmergewinnung
in E-Communities

= |nhaltsqualitat und -quantitat kénnen die Community fiir Auenstehende attraktiver machen
= beijungen Firmen besteht aufgrund von mangelnden Personalressourcen die Moglichkeit der

Externalisierung der Inhaltsgenerierung, dies konnte aber Traffic abfiihren

= strategische Kooperationen mit reichweitenstarken Web-Seiten ermoglichen in relativ kurzer Zeit

mit vergleichsweise geringen Kosten eine erhebliche Reichweite der Zielgruppe aufzubauen

eActivity-Based-Marketing

=  Moglichkeiten des Transfer-Marketings (MaBnahmen in der Offline-Welt)

Event  — Mechanismen L — Ergebnis (I

Kulturelle Veranstaltungen

Foren Besuch der Community-Seite

Promotions Registrierung als Mitglied

Weiterempfehlung

| Imageaufbau ‘
Sportverantstaltungen | ‘

Symposien ‘

| Transfer

= dienen dazu, Community-Gefihl der Mitglieder zu starken und neue Mitglieder zu integrieren

= verringert mogliche Hemmschwellen, wie z.B. die psychologische Distanz zum Internet oder die

fehlende Greifbarkeit der Community

Marketingebene — Mitgliederbindung

=  Einflussfaktoren der Mitgliederbindung

Nutzung von Konkurrenzangeboten: mit zunehmender Prasenz von Konkurrenz-Angeboten
im Web steigt die Wettbewerbsintensitat fir den Community-Betreiber (welche im Web per
se groRer als in traditionellen Communities ist)

Mitgliederzufriedenheit: ergibt sich aus den Erfahrungen, die ein Mitglied in der Community
macht und dem Grad, wie stark diese Erfahrungen den allgemeinen Erwartungen an diese
Community entsprechen

Wechselbarrieren: simtliche 6konomische, psychische und soziale Hindernisse, die die
Substituierbarkeit des Community-Angebots vermindern
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Nutzungsintensitat: durch eigene Beitrage konnen Mitglieder Einfluss auf die Ausgestaltung

der Community nehmen, somit wirkt die Nutzungsintensitat direkt auf die Zufriedenheit

MaBnahmen

Kommunikationsangebote
milssen Beziehung
zwischen Mitgliedern
untereinander und dem
Betreiber verstérken /

Mitglieder missen speziell !
auf ihre Bedirfnisse
angepasste Leistungen und
Angebote finden

Mitglieder missen eng in
den Leistungserstellungs-
prozess eingebunden
werden

Bewertungs- und Rewardsysteme

‘
7 Kundenbindung

in der

| E-Community '.. Mitglieder sind gezielt
> ; ansprechbar, da ihre
[ Zufriedenheit ] Userprofile gepflegt werden
\ Vertrauen |
i Kontakt i’

Wirkungsschema einer optimierten Mitgliederbindung

Wirkung

Mitglieder geben selbst
Auskunft Gber ihre

Pl Beduirfrisse und bringen
sich in die Community ein

;. Das Angebot verbessert
sich durch die erhéhte
Interaktion der Mitglieder
(Aufbau von
Wechselbarrieren)

= Entscheidungsaspekte bei den Einsatz von Bewertungssystemen
| Entscheidungsaspekt | | Entscheidungsalternativen |
I T e e ]
1 Reagistriarung/ Handlung (z.B. Kauf) 1
WBBD‘:B rter . 1 Identifizicnung notwendig notwendig :
(Wer bewerlal?) : nur Mitglisder) (riur Kaufer) M
l_--_-_-._-_-_‘_-_-_-_-_-_--_-_--_-_-._-_-_-'_-_-_--_-_--_-_-‘_-_-_-_-_-_-'-_-_--_-_-‘_-_-_-_-_-1
N 0
Bewertungsobjekt H Farson/ Baitrag/ ; ]
(Was wird bawertet?} H Frodukt Iitgliad Kommentar Untemehman Sarvice H
1 )
e R A R R A A R AR T
1 . 1
Bewertungsmechanismus i . . Autormatische 1
W e wand bewartat? ) 1 Rating-(skata) Freitext Bewertung ]
[ ]
E e e e,
- 1 [}
Bewertungszugriff i . 1
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Bewertungsgewichtung : . Abhdingig von Aktivitat in Abhangig von vorherigen :
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(Was igst die Beweartung aus?) ] Feine diraklan Foigen Ausschiussiaufstiog Reputationsindes ]
1 I

]

Rewards (Treuepramien) als Belohnungssystem fiir besonders treue, aktive oder kompetente

Mitglieder, haufig eng an das Bewertungssystem gekoppelt, damit Mitglieder nicht nur wegen

der Belohnung aktiv werden

Behavioral Targeting und Widgets

Behavioral Targeting: passiv ausgerichtete Personalisierungsform, bei der Bewegungsmuster

(Cookies) und Interessensprofile ausgewertet und durch verhaltensbezogene, sozio- und psycho-
grafische Daten ergdnzt werden — neben der Anzeige personalisierter Werbung auch individuelle

Inhalte

Open-Source-Marketing

Widgets: aktive Personalisierungsform, Inhalte und Informationsbausteine selbst auswahlen

Teilnehmer als aktive Mitwirker der Marketingaktivitdten einer Community
Teilnehmer ziehen diese semiprofessionelle Werbung den perfekten Marketingkampagnen mit

Blick auf ihre Authentizitat und Glaubwiirdigkeit haufig vor, weil z.B. keine 6konomischen Motive

dahinter vermutet werden
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= Dimensionen der Mitgliederintegration: Integrationstiefe, -intensitat und -dauer

Newsfeeds und Weblogs

= Bindung zwischen Teilnehmer und Community, da jeder Teilnehmer Blogs kommentieren kann
und so selbst zum aktiven Mitproduzenten von Nachrichten und Inhalten wird

= Einsatz von Weblogs als Instrument der Unternehmenskommunikation (Corporate Blog)

= Newsfeeds erleichtern den Umgang mit Informationen, Neuigkeiten lassen sich so leichter tiber-
blicken

Implementierungsebene — Projektplanung

=  Projektstrukturplan und Projektzeitplan als Planungsinstrumente
=  Projektstrukturplan sollte im Wesentlichen die Bereiche Angebote (Content, Community,
Commerce, Service), Organisation (Rollen, Mitarbeiter), Technologie (Hardware, Software,
Provider) und Marketing (Werbung, Promotion, Presse) umfassen

Erfolgsfaktoren

= Erfolgsfaktoren von E-Communities
= Systemqualitat: misst die Realisierung wiinschenswerter Eigenschaften eine E-Community
(Systemzuverlassigkeit, -flexibilitat, Zuganglichkeit, Benutzerfreundlichkeit)
= Mitgliederqualitat: Wichtigkeit, Strahlkraft, Kompetenzstarke und andere mitgliederbezoge-
ne Indikatoren als Signalwirkung flir die Bedeutung einer E-Community
= Contentqualitat: inhaltlicher Output (z.B. Prazision bzw. Fehlerfreiheit von Informationen)
= Servicequalitat: allgemeine Teilnehmerbewertung und Bewertung der Dienstleistungserbrin-
gung (z.B. Schnittstellendesign, Einrichtung von Vertrauensmechanismen)
= ergdnzende communityspezifische Erfolgsfaktoren
= Reichweite/Nutzerzahlen: Erreichung der kritischen Masse
=  Partizipationsniveau: Aktivitat der Teilnehmer — Attraktivitdt und Aktualitat der Inhalte
= Beziehungsqualitdt: verringert die Wechselwahrscheinlichkeit
= Vergemeinschaftungsniveau: emotionale Beteiligung am Community-Leben — Loyalitat steigt
= Nutzerintegration: Einbindung der Teilnehmer in die Weiterentwicklung

Wachstumsanalyse

= Beschleunigung des Mitgliederwachstums

Community Inhalte Loyalitdt und Kundenbindung
Wachsende Mehr
Miellalt wmd Mehr eingebrachie Kommunikation Soziale Bindung
Qualitat der Mitgliedar-Inhalte [ Bl unter dan an die Community
Inhalte Mitgliedern
+
Stelgende .
A, Sinkende
Attraktivitst der
Comrmunity \ Wechselraten
L™ z

Beschleunigung des |‘«
— Mitgliederwachstums —_
der E-Community I

’ N S .

Hiheres Detaillierie

Umsatzpotential Praferanzprofile
T ¥

Mehr Individualisierung

Mehr Angebotin || o oiionen und | —{  purakivicder L von Inhalten und

dar Community Angebote steigt

Broviglonen Angeboten

Transaktionen Mitglieder-/Mutzerprofile
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Projektorganisation

= zu besetzende Rollen innerhalb des Projektteams:

Rolle Aufgabe Verantwortlichkeit

Community-Manager | Projektleiter Gesamterfolg des Projektes

Architekt Konzeptionierung von Funktionalitaten, Akzeptanz der Community
Technik und System
Entwickler Realisierung der Konzepte des Architekten | Sicherheit und Verfugbarkeit der
Community
Moderator Generiert Traffic Aktivierung der Teilnehmer

Executive Producer Contentzusammenstellung Erlésgenerierung

Redakteur Contenterstellung Informationsqualitat/-quantitat
Analyst Analyse des Nutzerverhaltens Berichterstattung und Optimierung
Archivar Systematische Ablage aller Daten Datenstrukturierung

Servicemanager Bearbeitung aller Anfragen Zufriedenheit der User

Merchandiser Verkauf des Namens, Sponsorengewin-
nung, Contentverkauf

Umsatzgenerierung im Shop

Erldsgenerierung

Shopmanager Erldsgenerierung

Systemmanager Technologiebetreuung und -wartung Systemerhalt

= Anforderungen an das E-Community-Projektteam

Projektteam-
Kompetenzen

Technisches Know-How ‘ ‘ Inhaltliches Know-How

um geeignete Kommunikationssysteme

umzusetzen um Interessensbereiche erkennen zu kénnen

: I I
i um die Kommunikationssysteme zu pflegen und um geeignete Funktionen flr den

weiterzuentwickeln Interessensaustausch anzubieten
T I I T

um attraktive Inhalte fur die Teilnehmer
anzubieten

um gegen den Wettbewerb bestehen zu kiinnen

Implementierungsebene — Projektumsetzung

Systemauswahl

=  Funktionselemente zur Unterstiitzung von Community-Aufgaben:

Funktionselemente Funktionselemente Funktionselemente Funktionselemente
zur Orientierung zur Information zur Kommunikation zur Transaktion
[v] :v] T “'v]

Navigationshilfe News Message Board Shopsystem
Index Newsletter Chat-Forum Warenkorb
Verzeichnis Archive Chat-Archiv E-Payment
Pulldow-Men( Datenbanken Mail-Foren Online-Katalog
Schnellsuche Mitgliederverzeichnis Mailinglisten After-Sales-Service
Site-Map Forenregister Newsgroups
Kalender Pager-Service/SMS
Instant Messaging

= Bericksichtigung von Communication Rings (direkte Nachrichten zwischen den Teilnehmern) und

Content Trees (zentrale Speicherung der Nachrichten, fir alle abrufbar)

= zu bertlicksichtigende Kommunikationsmodelle

=  Board-Modell: Systemausfall erfolgt anhand der Darstellung und Nutzung des Content Trees
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=  Weblog-Modell: Software sollte Webstandards, Eleganz, Benutzerfreundlichkeit sowie leichte

Anpassbarkeit ermdoglichen

= Wiki-Modell: Bereitstellung einer vereinfachten Syntax zur Eingabe von Inhalten

=  Mashup-Modell: Art des Modells hangt von Geschaftsidee und Integrationstiefe der Inhalte
ab

= Social Networking-Modell: sollte direkten Austausch durch Communication Rings ermogli-
chen

Systemgestaltung

= zu berlicksichtigende Merkmale im Rahmen der Systemgestaltung

= Leitmetapher/-gedanke: bestimmen zum GroRteil das Aussehen und die Kultur der Commu-
nity

= Regelwerk (soziographische Struktur): Uber- und Unterordnung sozialer Positionen durch
Kompetenzen, Zu- und Aberkennung von Rechten, Pflichten oder durch Anerkennung

= Kommunikationsstruktur: technische Struktur fir den kommunikativen Austausch

= |nformationsstruktur: welche Informationen werden fiir wen und in welcher Form zur Verfi-
gung gestellt

= Prasentationsstruktur: Identitatsmanagement, visuelle Darstellung

=  Partizipationsstruktur: Grad der Mitbestimmung der Teilnehmer an der Struktur und Ausge-
staltung der Community selbst

=  Online-Offline Verknlipfung: Festlegung, ob und inwiefern gekniipfte Onlinebeziehungen off-
line weitergefiihrt und potenzielle Riickwirkungen in die reale Welt ermoglicht werden sollen
(Einladungen zu realen Events Uber ein Forum, SMS-Service)

Systemeinfiihrung

= Feedback-Mechanismen spielen in zwei Bereichen eine entscheidende Rolle
= Rickkopplung innerhalb der Community
=  Riickkopplung mit dem Betreiber

= Phanomen des Perpetual Beta: Produkt wird auf Basis des Kundenfeedbacks sowie der Auswer-
tung des Nutzerverhaltens kontinuierlich weiterentwickelt

Systemkontrolle

*  Kontinuierliche Uberwachung der Community-Abliufe
=  Community-Teilnehmer: mogliche Bedlrfnisveranderungen aufdecken, Kommunikations-
struktur verbessern und erweitern
=  Community-Prozesse: auch Teilnehmer sollten fehlerhafte Prozesse melden kénnen
=  Community-Inhalte: Betreiber und Teilnehmer sollten auf Inhalte achten
=  Community-Plattform: Beobachtung der Konkurrenz hinsichtlich neuer Funktionalitdten
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