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Abstract: Die Entwicklung und Vermarktung einer gut besuchten Web-
Community wie Xing, StudiVZ oder Facebook ist aufgrund hoher Pfadabhangig-
keiten nicht einfach und die Wahrscheinlichkeit zu scheitern ist hoch. Der Beitrag
beschreibt die Entwicklung, die WerbemalRnahmen, das Geschaftsmodell und den
Betrieb der unabhdngigen Reitercommunity www.ekwus.de.

1 Einleitung

Web-Communities wie Xing, StudiVZ, Facebook oder MySpace gehtren zu den erfolg-
reichsten Vertretern von Web 2.0-Anwendungen. Kennzeichnend fiur Web 2.0-
Anwendungen ist, dass der gréBte Teil der Inhalte von den Nutzern selbst beigesteuert
wird und der Betreiber ,,lediglich* eine Kommunikationsplattform im WorldWideWeb
bereitstellt und ggf. als Moderator tatig wird.

Aufgrund von Netzeffekten und Pfadabhéngigkeiten sind die Besuche, die eine Site
im Web erhalt, hdufig potenzverteilt [CMO03]. Sehr wenige Seiten erhalten daher nahezu
alle Hits, wéhrend alle anderen Seiten kaum Aufmerksamkeit finden. Die Etablierung
einer gut besuchten Web-Community ist daher eine anspruchsvolle Aufgabe und die
Wahrscheinlichkeit zu scheitern ist hoch. Noch viel schwieriger ist es aber, mit einer
Online-Community auch wirtschaftlich erfolgreich zu sein. Das Beispiel Twitter zeigt,
dass es nicht ausreichend ist, knapp 2 Millionen Nutzer pro Monat in Deutschland [CI09]
anzuziehen und sowohl in Deutschland als auch global den Rangplatz 13 aller Websites
zu erreichen, um mit einer augenfallig erfolgreichen Geschéftsidee auch Geld zu verdie-
nen [WI109].

Der Artikel berichtet im ersten Teil tGber die Entwicklung und die Marketingaktivitaten
der im September 2008 gegriindeten Online-Community fur Pferdefreunde
www.ekwus.de. Es wird aufgezeigt, welche MarketingmalRnahmen eingesetzt worden
sind, wie erfolgreich diese waren und was sie gekostet haben. Im zweiten Teil wird dar-
gestellt, welche Geschéftsmodelle eine Online-Community verfolgen kann, um tber das
Schalten von Werbebannern hinaus einen echten Mehrwert zu generieren und somit
okonomisch erfolgreich zu sein. Hierbei werden vor allem innovative Formen der Markt-
forschung vorgestellt.
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2 Die Etablierung

Im Oktober 2009 verzeichnete Ekwus gut ein Jahr nach Griindung ca. 3.600 Mitglieder
aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Die Community ist sehr aktiv und hat
mittlerweile tber 1.800 Videos und 40.000 Fotos zu rund 4.000 Pferden eingestellt. In
iber 1.000 Diskussionsgruppen und Clubs tauschen sich die Mitglieder (ber die ver-
schiedensten Themen aus. Mit taglich tiber 1.000 Besuchern und bis zu 40.000 werbere-
levanten Seitenaufrufen gehort Ekwus derzeit zu den Top 25.000 meistbesuchten Seiten
in Deutschland (Quelle: www.alexa.com) und den 600.000 erfolgreichsten Seiten welt-
weit.

Abbildung 1 zeigt das kontinuierliche Wachstum der Seitenzugriffe, die sich von Mérz
bis Oktober 2009 von gut 450.000 auf knapp 900.000 pro Monat fast verdoppelt haben.
Bemerkenswert ist die hohe Verweildauer der User, die durchschnittlich in 19 Minuten
26 Seiten aufrufen. Ebenso ist die Absprungrate, also User, die nach dem Aufruf der
ersten Seite keine weiteren Seiten aufrufen, mit 7% sehr niedrig.
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Abb. 1: Google Analytics vom 01.03.2009 bis 25.10.2009

Abbildung 2 zeigt die geographische Verteilung der Ekwus-Nutzer, wobei die GréRe und
Farbintensitat der Kreise die Anzahl der Nutzer aus einer Region widerspiegelt. Man
erkennt, dass die Nutzer aus dem gesamten Bundesgebiet stammen, jedoch Haufungen
im Rheinland, Berlin, Hamburg und vor allem Kiel auftreten. Wéhrend die ersten drei
Regionen vermutlich aufgrund ihrer hohen Bevdlkerungszahlen auffallig sind, stellt Kiel
die Keimzelle von Ekwus dar. Da unbelebte Online-Communities unattraktiv sind, ist es
existenziell wichtig, vom ersten Tag an ,,Leben* in der Community zu haben. Dies wur-
de bei Ekwus durch eine grole Anzahl an persénlichen Kontakten erreicht, die vom ers-
ten Tag an aktiv waren und ihrerseits weitere Freunde eingeladen haben. Diese Mund-
propaganda verhalf Ekwus zu rund 500 Mitgliedern im ersten Monat.

Um weitere Nutzer auf Ekwus aufmerksam zu machen wurden Pressemitteilungen ver-

schickt, Artikel und Anzeigen in Reitzeitschriften veroffentlicht, aber auch Flyer auf
Reitveranstaltungen verteilt und in Warenpakete von Reitartikelversendern beigelegt.
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Ebenso wurde in Internet Werbung in Form von Google AdSense investiert, um Inter-
netbenutzer auf www.ekwus.de umzuleiten. Die Erfahrungen haben gezeigt, dass die
Mitgliederwerbung uber kostenpflichtige Anzeigen und Paketbeilagen mit ca. 10€ pro
neuem User sehr teuer sind. Es ist aber gelungen Gegengeschafte abzuschlieRen, indem
fiir Paketbeilagen oder Werbeanzeigen mit Online-Werbung auf Ekwus "bezahlt" wurde.
In jedem Falle ist der Erfolg der
WerbemaBnahmen  deutlich am
Mitgliederwachstum zu erkennen.
Die Erfahrung hat gezeigt, dass mit
WerbemaRnahmen die Anzahl der
téglichen Neuanmeldungen verfinf-
facht werden konnte.

Ein zweiter Weg, eine Online-
Community wachsen zu lassen, ist
die Integration der Nutzer ins Mar-
keting. Mitglieder mussen die M&g-
lichkeit haben, Freunde zu werben
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Abb. 2: Geographische Verteilung der Ekwus-Nutzer; 32.665 Besuche aus 466 Stédten
(Quelle: Google Analyics)

3 Die Vermarktung

Die meisten Geschéftsmodelle von Online-Communities basieren auf Erlésen durch das
Schalten von Werbeanzeigen auf der Web-Site oder Lizenzgebiihren von (Premium-)
Usern. In der Wachstumsphase einer Community ist es aber fast ausgeschlossen von den
Usern Gebihren zu verlangen, da diese die Community schnell wieder verlassen wirden
[CIO05, S. 141f.]. Aber auch Werbepartner zu finden, ist fiir eine junge Community nicht
einfach. Die Erfahrungen mit Ekwus haben gezeigt, dass erst nach 12 Monaten und meh-
reren Pressemitteilungen Unternehmen auf Ekwus aufmerksam geworden sind und sich
nach der Mdglichkeit der Schaltung von Werbeanzeigen auf Ekwus erkundigt haben.
Das eigeninitiative Anrufen potentieller Werbekunden hat sich als nahezu aussichtslos
herausgestellt. Es sind die Faktoren Alter, Bekanntheitsgrad und Traffic, die in der
Kombination eine ,,Alles-oder-Nichts“-Reaktion ausldsen: Ist die Website zu jung, noch
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nicht allgemein bekannt oder generiert zu wenig Seitenaufrufe, erscheint sie uninteres-
sant fur Werbetreibende. Erst wenn alle drei Faktoren erfillt sind, ist die Vermarktung
einer Webseite moglich.

Wihrend das Schalten von Werbebannern lediglich die Aufmerksamkeit der Mitglieder
nutzt, versucht Ekwus durch Marktforschung-on-Demand auch das Wissen der Commu-
nity zu vermarkten. Anbieter von Reitbedarf kdnnen beispielsweise auf Ekwus innerhalb
weniger Tage aussagekraftige Antworten auf Fragen Uber gewinschte Produkteigen-
schaften oder geplante Werbekampagnen bekommen. Durch die hohe Aktivitat der Ek-
wus Mitglieder sind nach einer Woche rund 600 Antworten zu erwarten. Kaum eine an-
dere Form der Konsumentenbefragung ist derart einfach, zielgruppenspezifisch, direkt
und schnell. Und da die Befragungsteilnehmer schon bereitstehen und die gesamte Be-
fragung digital durchgefiihrt wird, sind Kundenbefragungen tber Communities zudem
sehr preiswert.

Noch schneller als die Durchfiihrung einer Befragung ist es, den bestehenden Datenbe-
stand nach bestimmten Begriffen zu durchsuchen. Durch die enorme Anzahl an Daten
liegen schon Antworten auf diverse Fragen vor, noch bevor diese Fragen formuliert
worden sind.

4 Der Betrieb

Die technische Umsetzung, der Betrieb und laufende Weiterentwicklungen erfolgt durch
Community Labs (www.community-labs.de) auf der Basis einer eigens entwickelten
innovativen Plattform flr themenspezifische Online Communities. Nach mehrmonatiger
Konzeptphase wurde Ekwus innerhalb von nur zwei Wochen entwickelt. Innerhalb so
kurzer Zeit konnte dies nur gelingen, da Community Labs Projekte wie Ekwus auf einer
hochflexiblen Plattform aufsetzt und die Implementierung und den Betrieb von Web-
Communities als Dienstleistung oder zu Neudeutsch als Software as a Service anbietet.
Ekwus erreichte im ersten Jahr eine 100%ige Verfligbarkeit, d.h. die Seite war nicht
einmal offline oder nicht erreichbar, was ein bemerkenswerter Wert fiir eine recht junge
aber hochkomplexe Website darstellt.
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