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In herkémmlichen, in der Literatur iber Kundenintegration breit be-
handelten Konstellationen, sind Kunden bet zahlreichen Dienstleistungen
als Ko-Produzenten systematisch an  der Leistungserstellung  beteihigt
(Gross/Badura 1977; Gross 1983; Guttek 2000; Kleinaltenkamp 2001;
Jakobsen/Vofiwinkel 2005). Bei jeder Reisedienstleistung beispielsweise ist
der Kunde zwangsliufig involviert, denn ohne ihre Ko-Prisenz kommt die
Reise nicht zustande. Zwar ist die Beteiligung von Kunden auch her-
kommilich nach dem Kaufakt nicht beendet, sondern beginnt hier oft erst
richtig — etwa beim Kauf von Geriten. Je komplexer em Gerit, umso
wichtiger ist der Support nach dem Kauf. Gingig ist hier der Support per
Hotline. Allerdings werden solche Beratungsleistungen oft auch als eine
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Emleitung

Auf der Grundlage des Web 2.0 entwickeln sich neue Formen der (Ko-)
Produktion von Dienstleistungen durch Kunden und Nutzer. Eine V
riante, die im Zentrum des folgenden Beitrags steht, sind Beratungsplat
formen, die zwar von Unternehmen betrieben werden, deren Besonderhei
aber darin besteht, dass die eigentlichen Beratungsleistungen nicht von den
Unternehmen erstellt werden, sondern (eine Vielzahl von) Nutzern andere
Nutzer beraten. Grundlage fir das Zustandekommen dieser kollektiven
Leistung ist eine funktionierende Nutzercommunity. Die Produkte oder
Dienstleistungen, auf die sich diese Beratung von Nutzern durch Nutzet
bezieht, sind vielfiltig. Man findet solche User-Foren oder Communities
mittlerweile fir die meisten I'T- und TK-Gerite, aber auch fiir Reise-
dienstleistungen, Sportangebote und viele andete Setvices. Doch obwohl
es mittlerweile weit verbreitet ist solche Userforen zu nutzen, weill man
erstaunlich wenig dariiber wie sie funktionieren. Der kritische Punkt bei
diesen nutzergenerierten Beratungsleistungen ist die besondere Rolle der
Kunden, von deren Beitragen fiir andere die Qualitit der Beratungsleistun-
gen abhingt.

Nutzergenerierte Beratung im Web ist eine webbasierte Form von Ko-
Produktion, in der Anbieterunternehmen und Kunden bei der Leistungs-
erstellung zusammenwirken (Hanekop/Wittke 2005). Unternehmen sind
als Betreiber der Beratungsplattformen an der Leistungserstellung beteiligt,
oft auch als Moderatoren oder Ko-Berater (durch Mitarbeiter). Gleichwohl
unterscheidet sich nutzergenerierte Beratung substanziell von den bislang
bekannten Formen der Ko-Produktion. Denn anders als bei den klassi-
schen Formen der Ko-Produktion werden die Kunden hier nicht in die
Erstellung existierender Dienstleistungen integriert, die {iberwiegend von
den Unternehmen erbracht werden.

besondere Form des »do-it-yourself« auf Kunden verlagert, die daber wie-
derum auf Support von der Familie, Freunden oder Kollegen zuriickgrei-
fen (mussen).

Im Unterschied zu diesen bekannten Formen der Kundenintegration
handelt es sich bei nutzergenerierter Beratung um eine neue Art der
Dienstleistung, deren Inhalte von Kunden erstellt werden. Auf diese Weise
_entsteht eine wewartige Beratungsleistung, die von professionellen Beratern in
dieser Form nicht erstellt werden kann. Dies ist verbunden mit einer Um-
kehrung der Leistungsanteile: Kunden leisten den tberwiegenden Teil der
Beratung, Unternehmen werden einbezogen. Somit geht es hier gerade
nicht darum, dass Leistungen, die bislang vom Anbieter beziehungsweise
dessen Personal erbracht wurden, an den »arbeitenden Kunden« outge-
soutced werden (Vof}/Rieder 2005; Kleemann/Vof3/Rieder 2008). Viel-
mehr entstehen diese neuen Beratungsleistungen auf der Grundlage wewer
Formen der Leistungserstellung. Bet klassischer Ko-Produktion ist das Unter-
nehmen dominierend bei der Leistungserstellung (unternehmensgenerierte
Beratungsleistung). Bei nutzergenerierter Beratung hingegen sind die Nut-
zer dominierend, sowohl in Bezug auf den Umfang der Leistung als auch
in Bezug auf die Auswahl der Inhalte, denn Nutzer entscheiden dariiber,
was sie beitragen (Hanekop/Wittke 2008). Zum anderen ist die Anbieter-
Kunden-Beziehung bei klassischer Ko-Produktion typischerweise eine
Beziechung eines Anbieters zu einzelnen Kunden (pone-to-one«). Ob der
rarbeitende Kunde« Produkte selbst installiert oder komplettiert (wie etwa
Mébel im Selbstbausatz), ob er sich aktiv an der Erbringung von Pflege-
dienstleistungen beteiligt oder Leistungen des Anbieters konfiguriert: Stets
geht es in den herkémmlichen Fillen von Ko-Produktion um die Einbezie-
hung einzelner Kunden in die Erstellung der eigenen Leistung, zum Bei-
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spiel bei der Ubernachtung in einem Hotel oder der Nutzung eines Han
dys. Es geht immer um die Ausgestaltung der individuellen Letstungshe
zichungen zum Anbieter. Klassische Ko-Produktion wird durch A

zu dem Forum bet. Fr ist durch die Nutzer der Garmin-Gerite als solcher
auch explizit gefragt und gefordert, insbesondere dann, wenn es um Fehler
oder Unzulinglichkeiten des Gerites oder der Software .geht. Im zweiten
Fall handelt es sich um die Reiseplattform TripAdvisor. Hier ist die Betrei-
berrolle mit der eines Intermedidrs verkniipft, dessen primire Aufgabe es

tausch- und Kooperationsbeziehungen zwischen dem Anbieter und dets
einzelnen Kunden vermittelt. Demgegeniiber entsteht nutzergeneriert
Beratung als qualitativ neue Dienstleistung im Zusammenwirken einet
Vielzahl von Nutzern (»large-scale collaboration«) (Wittke/Hanekop 20103,
Beispielsweise dann, wenn in einem User-Forum iiber die Beseitigung ein
bestimmten Geritefehlers diskutiert wird.

Nutzergenerierte Beratungsplattformen von Unternehmen vereinen im

ist, authentische, anbieterunabhiingige Nutzerberichte zu organisieren so-
wie dafiir Sorge zu tragen, dass diese verlisslich sind und es sich tatsichlich
um solche handelt und nicht um fingierte Beitrige von Hotels oder Ver-
anstaltern. Der kritische Punkt bet dieser intermediiren Betreiberrolle ist,
dass solche — méglicherweise eben auch kritischen — Informationen ge-
Erfolgsfall — so unsere These ~ unternehmerische Ko-Produktionslogil
mit der kollektiven Logik von Webcommunitys. Ein solches Modell beruht
auf einem hochst fragilen Spannungsverhiltnis zwischen Kundenintegra

sammelt werden, die man tblicherweise bei der Reiseberatung nicht erhile,
weil sie sich negativ auf das Geschift der betroffenen Anbieter auswirken
kénnen.

tion im Unternehmenskontext einerseits und kollektiver Selbstorganisation Der Beitrag gliedert sich wie folgt: Ausgangspunkt ist die These, dass
die nutzergenerierten Beratungsplattformen eine neue Qualitit von Bera-
tung ermoéglichen, die sie attraktiv macht fiir Nutzer wie fiir Unternehmen
aus unserer Sicht sowohl von Unternehmen (Hornung u.a. 2011) wie auch _ (Abschnitt 1). Thre besondere Qualitit basiert auf der Erfahrung und dem
in der wissenschaftlichen Debatte hiufig unterschitzt. Hierzu tragt sicher spezifischen Wissen der Kunden und Nutzer.

lich auch bei, dass bei erfolgreichen Plattformen die massenhafte Beteili Die Organisation von solchen nutzergenerierten Webseiten durch Un-
gung von Kunden offenbar kein Problem darstellt — hiufig geschieht ¢ ternehmen ist freilich héchst voraussetzungsvoll. Diese Voraussetzungen
einfach. Wir wollen im Folgenden zeigen, dass die Beteiligung der Kunden werden an zwei erfolgreichen Fillen in drei Schritten untersucht. Die Be-
allerdings hochst voraussetzungsvoll ist. Welche Voraussetzungen dies ratung von Nutzern durch Nutzer setzt kollektives Handeln in einer Nut-
zercommunity voraus — wie dies in den Untersuchungsfillen gelingt, schil-
dern wir im zweiten Abschnitt. Allerdings bedarf die kollektive Selbstorga-
nisation von Nutzern in groflen volatilen Nutzergemeinschaften allgemein
anerkannter Regeln fiirr die Strukturierung der Beitrige und fiir das
Verhalten auf den Webplattformen — dies wird im dritten Abschnitt
besprochen. Im vierten Kapitel geht es darum, wie die Unternehmen als
Plattformbetretber thre neue Rolle definieren und wie sie dies mit Wert-
schopfungsinteressen verbinden. Zusammenfassend diskutieren wir einige

in einer Nutzercommunity andererseits. Die Frage ist, wie diese Kombina-
tion unterschiedlicher Logiken gelingen kann. Diese Herausforderung wird

sind, werden wir im Folgenden an zwei Fillen untersuchen. Dabei gehen
wir davon aus, dass sich die Konditionen, nach denen nutzergenerierte
Beratung funktioniert, in Abhingigkeit von den Konstellationen unter.
scheiden, in der sich Unternehmen als Plattformbetreiber befinden. Unter-
schiede in der Betreiberkonstellation betreffen sowohl die Beziehung zwi-
schen dem Betreiber und der Nutzercommunity wie auch die Beratungs:
idee und die Strukturierung der Inhalte. Sie haben Auswirkungen auf das
Spannungsverhiltnis zwischen der Selbstorganisation der Nutzer in der
Community und. der auf Wertschopfung abzielenden Organisation dex
Plattform durch das Unternehmen. Wir haben unsere Fille so ausgewihlt,
dass sie zwei aus unserer Sicht gegenwirtig besonders relevante und unter-
schiedliche Betreiberkonstellationen vertreten.

Im ersten Fall handelt es sich um das Userforum von Garmin, einem
Hersteller von GPS-Geriten. Hier ist die Betreiberrolle mit der Rolle des
Herstellers der Gerite verkntpft, um deren Nutzung herum sich die Web-
Community bildet. Der Hersteller tragt durch Moderatoren auch inhaltlich

allgemeinere Thesen zu den sozialen Voraussetzungen der neuen Formen
von kollaborativer Ko-Produktion.
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Die Untersuchungsfille

Garmin ist ein Hersteller von Navigationsgeriten fiir Auto, Motorr
Fahrrad und zo Fufl. Im Garmin-Forum (https://forum.garmin.de/) be
raten Nutzer von Garmin-Geriten andere Nutzer. Aus der Perspektive ¢
Unternehmens st das Garmin-Forum ein zusitzliches Supportangebot
denn die intensive Nutzung der Funktionen dieser Navigationsgerite st
hochst: anspruchsvoll und spezifisch. Durch den Einzelhandel (Offlin

oder Online) kann dieser Support nur sehr begrenzt abgedeckt werden

(meist nur dann, wenn Mitarbeiter zufillig selbst Nutzer sind). Fur dei
Hersteller ergibt sich daraus die Notwendigkeit, selbst in groBerem U
fang Support anzubieten. Dies tut er (wie viele andere Hersteller von i
und TK-Geriten) herkébmmlich vor allem tiber sein Webangebot und (o
fenbar in begrenztem Umfang) per Hotline. Das Problem hier ist, dass i
Fragen und Probleme der Nutzer angesichts des breiten und sich stindig
verindernden Gerite- und. Softwareangebots und der vielfiltigen Nu
zungskontexte durch Herstellerinformationen nur begrenzt bedient werden
kénnen (oder sehr grofien personellen Aufwand erfordern). Intensive
Nutzer aber sind Experten in Bezug auf diese Fragen, die durch das Forum
dazu angeregt werden, ihre EFrfahrungen und Probleme mit anderen
Nutzern auszutauschen. Das Forum ist fiir Garmin ein Weg zur Losung
des Supportproblems, liefert aber auch Input fir Verbesserungen de
Gerite und ist damit Bestandteil der Unternechmensstrategie. Garmin defi
niert das Ziel des Forums folgendermaflen: »Dieses Forum ist in erster
Linie fir Anwenderfragen und den Erfahrungsaustausch im Umgang mit
Garmin-Produkten vorgesechen« (Forumsregel 1). Fragen, die nichts mit
Garmin-Geriten zu tun haben werden nicht verdffentlicht. Fir die Nutzer

bietet das Forum die Moglichkeit, den Austausch mit anderen Nutzern auf

hoherem Niveau zu organisieren. Denn die Suche nach Kontakt und Aus-
tausch mit anderen Nutzern findet uiblicherweise in kleinen Gemeinschaf:
ten, im Freundeskreis oder beim zufilligen Treffen unterwegs statt. Dusch
das Forum erhilt dieser gemeinschaftliche Austausch eine neue Qualitit,
weil der Kreis der erreichbaren Nutzer radikal erweitert wird. Die Mitglie-
der dieser Community verbringen viel Zeit online, um die Beitrige in den
Unterforen, die sie interessieren, regelmiBig zu verfolgen, obwohl die
meisten von ihnen nur selten selbst Beitrige verfassen. Das Unternehmen
ibernimmt in dem Forum weitreichende Moderationsfunktionen, wobei
sich Garmin-Vertreter auch an der Beratung beteiligen und in der Diskus-
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sion iiber die Funktionen von Geriten und Software die Position von
Garmin vermitteln, sowie andererseits auch Kritk der Kunden an Garriin
weiterleiten. Garmin verfolgt mit dem Forum kein eigenstindiges Wert
schopfungsinteresse (beispielsweise tber Werbung), sondern: flankicrt
durch die Supportleistung sein Kerngeschift als Hersteller:

tungsangebot (www.tripadvisor.de), auf dem Reisende tiber ihre Erfahrun
gen mit Hotels, Gaststitten, Flugreisen, Sehenswiirdigkeiten oder Aktivi.
titen berichten. Die Beratung bei TripAdvisor basiert auf authentischen
Nuizerberichten, die Informationen enthalten, die man bisher nur aus
personlichen Gesprichen mit Reisenden erfahren konnte, die vor Ot
waren. Die Idee der Beratungsplattform basiert darauf, neutrale und auch
kritische Informationen von Nutzern zu sammeln und unzensiert und

rationsfunktion von TripAdvisor (zumindest keine sichtbare). Nur di

wiirdigkeit der Plattform. TripAdvisor ist eine eigenstindige kommerziell

Unser zweiter Untersuchungsfall ist ein groBes, weltweites Retsebera

unkommentiert zur Verfiigung zu stellen. Daher gibt es auch ketne Mode

Finhaltung von Verhaltensregeln wird kontrolliert und sanktioniert. Dic
Unabhingigkeit von Reiseveranstaltern ist Voraussetzung fiir die Glaub

Plattform, die auf Werbeeinnahmen abzielt. Werbekunden sind insbeson
dere Retseveranstalter!. :
Unsere Fallanalyse beruht auf einer qualitativen, kontrasticrénden Pva
luation der Webseiten anhand von Leitfragen. Die Leitfragen basieren aul
der Auswertung der einschligigen Literatur und unseren eigenen Thesen
(Wittke/Hanekop 2011), die wir hier auf nutzergenerierte Beratungsplatt
formen anwenden. Es ist ein erster Versuch, die Methode der kontrastic.
renden Fallbeschreibung auf kollaborativ erstellte Webseiten anzuwenden.

Die besondere Qualitat nutzergenerierter Beratung im Web 2.0

Ausschlaggebend fiir den gegenwirtigen Boom von Nutzerforen und Nut
zercommunitys im Web 2.0 ist, dass sie eine neue Qualitit von Beratung
ermoglichen, die auf den spezifischen Erfahrungen, dem Wissen und der
Interessenlage von Kunden und Nutzern beruhen. Web 2.0-Technologien

1 Dass dies mit der erwarteten Unabhingigkeit TripAdvisors von den Reisevieranstaltein

konfligieren kann, scheint uns nicht ganz unwahrscheinlich.
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tragen hierzu in zweifacher Weise bei. Erstens, weil Nutzer im Web il
spezifischen Erfahrungen und ihr Wissen anderen Nutzern vergleichsw
unaufwindig und zeitnah mitteilen konnen. Zweitens, weil hier Beitri
sehr vieler unterschiedlicher Nutzer zusammenkommen konnen, die i
ithrer Kombination eine umfassendere, genauere und ausgewogenere |
ratung bieten, als dies ein einzelner Berater leisten kann. Das Web ermd
licht »mass collaboration« (Tapscott/Williams 2006) von sehr vielen Nui
zern.

gerade darin, dass Kritik und Probleme ungeschont benannt werden und
die Beitrage nicht durch kommerzielle Interessen und Marketingstrategien
von Hersteller- oder Anbieterunternehmen gefirbt sind. Was die spezifi-
sche Qualitit des von Nutzern beigetragenen Wissens fiir andere Nutzet
angeht, liegen die Akzente freilich — je nach Konstellation — unterschied-
lich. Wihrend es in den einen Konstellationen (wie bei Garmin) um die
Biindelung hoch spezialisierten Anwendungswissens bezogen auf be-
stimmte Kontexte geht, steht in anderen Konstellationen (wie bet TripAd-
visor) die umfassende Sammlung authentischer Frfahrungen von Kunden
und Nutzern aus einer Vielfalt unterschiedlicher Kontexte im Vorder-
grund. Im ersten Fall geht es um intensive Expertise bezogen auf cine
begrenzte Zahl von Produkten oder Services. Im zweiten Fall hingegen
geht es um die Breite und Vielfalt unterschiedlicher Erfahrungen.

Die spezifische Expertise von Nutzern

In der Literatur iiber die neue Rolle von Anwendern in Innovations- i
Produktionsprozessen gibt es eine breite Debatte dariiber, dass Nut
iiber spezifisches Wissen iiber die von ihnen genutzten Produkte oder
Services verfiigen, das fiir deren Verbesserung und Weiterentwicklung
nutzbar gemacht werden kann (von Hippel 2005; Reichwald/Piller 2004
Weber 2004 u.a.). Denn Nutzer erwetben Erfahrungs- und Anwendung
wissen in vielfiltig variierenden Nutzungskontexten, die von den Unte
nehmen selbst nur schwer antizipiert werden kénnen, sie sind Spezialiste
fiir die von ihnen genutzten Gegenstinde. Je intensiver sie diese Produkte
oder Services nutzen, umso grofler ist das im Kontext der Nutzung erwor: k
bene spezifische Wissen. Solches Anwendungswissen ist »stickys, so das
Argument von von Hippel (2005), es »klebt« am Nutzer, an der Nutzerin,
Dieses oft sehr spezielle Problemlésungswissen rithrt aus threr einschligi
gen Erfahrung oder besonderem Interesse, zum Beispiel an einer be
stimmten Sportart oder einem Hobby. Den genannten Autoren geht es um
die Offnung betrieblicher Innovationsprozesse fiir solche externen Wis-
sensbestinde (Chesbrough 2003; Chesbrough/Vanhverbeke/West 2006)
und um die systematische Einbeziehung von Kunden in den Prozess der
»Co-Creation« (von Hippel/von Krogh 2006; Piller/Ihl/Vossen 2011).
Dieses Argument — die besondere Expertise von Nutzern — kann man
auf nutzergenerierte Beratungsdienstleistungen tibertragen. Nutzer kénnen
mit speziellem Erfahrungs- und Expertenwissen andere Nutzer hochst
kompetent beraten. Die besondere Attraktivitit dieser Berichte beruht
auch darauf, dass hier authentische Nutzungserfahrungen tber Produkte
oder Dienstleistungen 6ffentlich zuginglich werden. Der Vorteil nutzerge-
nerierter Beratung im Vergleich zur Beratung durch Unternehmen liegt

Die Beitrige der Nutzer im Garmin-Forum: Spezialisiertes Expertenwissen

Im Garmin-Forum (https://forum.garmin.de/) beraten Nutzer von Gar-
min-Geriten andere Nutzer. Zielgruppen des User-Forums sind insbeson-
dere Kunden, die Gerite beim Spott (z.B. beim Motorradfahren, Radfah-
ren, Trecking, Bergsteigen) oder auch beruflich (im Auto) einsetzen. Hie-
runter gibt es viele intensive Nutzer, die sich nicht nur Spezialwissen tiber
die Geriite angeeignet haben, sondern dabei auch sehr viele Spezialkennt
nisse iiber Anforderungen und Probleme von Nutzern haben, die das glei-
che Hobby, den gleichen Sport betreiben wie sie selbst. Sie erhalten durch
das Forum die Moglichkeit, solche spezifischen Erfahrungen, Probleme
und Losungen mit anderen Nutzern auszutauschen.

Im Rahmen der Ziele der Plattform organisieren die Nutzer thren Hr-
fahrungsaustausch selbstbestimmt und unabhingig. Die behandelten The-
men werden durch Fragen oder Beitrige von Nutzern bestimmt. Die Be-
ratung ist als Frage-Antwort Diskussion organisiert. Jeder registrierte Nut-
zer kann ein Thema eroffnen, iiblicherweise indem er sein Problem bei der
Nutzung eines Garmin-Gerites schildert. Die anderen Nutzer antworten,
oft ergibt sich daraus eine lingere Debatte, in die sich meist auch ein Gar-
min-Moderator einschaltet.

“in Beispiel: Holger fragte am 02.01.2012, »Hallo, besitze seit ein paar
Tagen ein GPSmap62s, habe schon ein wenig damit gespielt und mir
brummt langsam der Schidel vor lauter Fragen [...]J«, dann kommen sechs
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Fragen, beispielsweise: »3. Kann ich Geocaches und Tracks/Routen
dem Internet auch auf eine SD-Karte speichern? In einen bestimmite
Ordner? Macht das Sinn?«. Als erstes antwortet wenig spiter ein Mode
tor, der den Anfinger begriiit und auf die Regeln hinweist: »Hallo Holger
willkommen im Forum. Bitte beachte die Forenregeln und stelle nur ¢in
Frage je Thread. Sonst wird es schnell uniibersichtlich bei so vielen Prot
lemen. Vor allem solltest Du zuerst die Forensuche niitzen, ob Deine Fi
gen nicht schon lingst beantwortet wurden. Danke, GruB«.2 Etwas spit
beantwortet ein Nutzer Holgers Fragen, zum Beispiel zu Frage 3: »Ja du
kannst die GPX Datei(en) in den Ordner Garmin\GPX kopieren und da
Gerit neu starten, die Datei(en) werden dann eingelesen und sind auf detn
Geriit verfiigbar [...J«, worauf sich Holger herzlich bedankt. In den folg,
den vier Tagen schalten sich noch drei andere Nutzer mit genaueren Hir
weisen in die Diskussion ein. Zwischen diesen fiinf Nutzern entwickeli
sich eine konstruktive Debatte tiber das sehr spezielle Kartennutzung:
problem.

Ein entscheidender Qualititsvorteil gegeniiber herkémmlicher Bera-
tung liegt bei diesem Userforum in der Spezialisierung und der Genauigkeit
der Hinweise. Das spezifische Expertenwissen beruht auf eigener Anwen
dungserfahrung mit einem bestimmten Gerit, die weit iber die Bedic:

nungsanleitung hinausgeht und als Antwort auf eine individuelle Frage

formuliert ist. Auch professionelle Garmin-Berater werden eher selten i
der Lage sein, zu jedem Gerit der breiten Produktpalette eine solch spe-
zielle Beratung zu bieten.

Der Beratungseffekt besteht aber nicht nur in der unmittelbaren Hilfe
fiir den Fragenden — in unserem Beispiel Holger — sondern dieser Thread
ist fiir andere Nutzer dauerhaft verfiighar. AuBer von Holger wurde die
Antwort in vier Tagen 445 Mal angeschaut (Hits am 08.01.2012, 17 Uhs).
Auf diese Weise entwickelt sich durch diese sehr speziellen Frage-Antwort-
Diskussionen ein riesiges Reservoir an Problemlésungen. Der Vorteil liegt
darin, dass sich Nutzer genau dieses Gerites untereinander austauschen.
Die von Garmin mit dem Konzept des Forums vorgenommene Fin-
schriinkung auf eigene Produkte und die Unterteilung in geritespezifische
Unterforen ist in diesem Fall (anders als bei Reisetipps) kein Nachteil,
sondern trifft den Bedarf dieser Nutzercommunity. Auch beim Garmin-

2Die entsprechenden Forenregeln dienen wa. der iibersichtlichen Strukturierung des
Beratungsangebots (siche Abschnitt 4).
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Forum st fir die Qualitit - der Beratung die Unabhingigkeit vom Unter-
nehmen relevant, so findet man zum Teil scharfe Kritik an Produktmerk-
malen bis hin zu der Empfehlung, bestimmte Gerite nicht zu kaufen so-
Iange die von Nutzern benannten Bugs nicht beseitigt sind.

Die Beitrage der Nutzer bei TripAdvisor: Vielfalt von ortsbezogener,
authentischer Nutzungserfahrung

Unser zweiter Untersuchungsfall ist eine Reiseberatungsplattform, auf der
Reisende tber ihre Erfahrungen mit Hotels, Gaststitten, Flugreisen, Se-
henswiirdigkeiten oder Akdvititen berichten. Wir haben uns exemplarisch
die Nutzerberichte der Hotels in Géttingen angeschaut. Im Mittel findet
man 10-20 Berichte pro Hotel, maximal sind es 58. Beispielhaft hier ein
Bericht von einem Hotel mit mittlerer Bewertung: Auf der Tourismusseite
von Gottingen findet man zu diesem Hotel: »Verkehrsgiinstig und zentral
gelegen, sind wir Thr kompetenter Partner fiir Ubernachtungen, Tagungen,

Familienfeiern«. Demgegeniiber schildert ein Kundenbericht das Hotel
folgendermalen:

»Das Hotel liegt an einer stark befahrenen StraBle sehr weit auflerhalb von Géttin-
gen. Die Zimmer sind ganz in Ordnung, [...] die Lage ist allerdings wirklich iibel,
total auflerhalb von Géttingen. Im weiten Umkreis ist auBer einem MC Donald,
einem Media Matkt und ein paar weiteren Geschiften nichts. Ohne Auto oder

Taxi kommt man nicht in die Innenstadt« (Februar 2011, méannlicher Reisender,

35-49 Jahre alt, Privatreisender und Reiseprofi, hat insgesamt 56 Beitrige fiir
TripAdvisor geschrieben, Gber 147 Reiseziele weltweit).

Charakteristisch fiir die Berichte der Reisenden ist die Spontanitit der
Schilderung, die Authentizitit vermittelt. Expertise bedeutet bei TripAdvi-
sor (anders als im Garmin-Forum) nicht hochkomplexes Spezialwissen,
sondern ortsspezifische Alltagserfahrung. Die spezifische Qualitit von
nutzergenerierter Beratung liegt hier nicht darin, dass die Nutzer iber die
Beratungsplattform Zugang zu umfangreicherem Wissen iiber denselben
Anwendungskontext erhalten, iber den andere Nutzer als Experten verfii-
gen (wie bei Garmin), sondern Zugang zu Frfahrungen aus Kontexten zu
erhalten, die man noch nicht kennt (Hotel in einer fremden Stadt), ohne
dass die Anforderungen an die Intensitit des hier kommunizierten Wissens
besonders hoch sind.
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Hohe Beratungsqualitit durch eine Vielzahl an Beitrigen

Erfolgreiche nutzergenerierte Beratungsplattformen versammeln  einie
groBe Zahl solcher Nutzerbeitrige. Der Effekt massenhafter Nutzerbetei
ligung wird in der einschligigen Literatur breit diskutiert, zum Beispiel
»Wisdom of the Crowd« (James Surowiecki 2005), als »Mass Collabor
tion« (Tapscot/Williams 2006) oder »Commons Based Peer-Productios
(Benkler 2002, 2006). Er beruht auf der Akkumulation sehr vieler, oft sehr
kleiner Beitrige. Nicht die Breite individuellen Wissens einer Person machit
die Qualitit oder Wahtheit des Wissens aus, sondern die Summe des Wis.
sens sehr vieler Personen mit unterschiedlichen Kompetenzen, Interessen
und Erfahrungen. Dieses Prinzip gilt auch fiir nutzergenerierte Beratung.

In den beiden Fallbeispielen beteiligen sich sehr viele Nutzer und stiin
dig werden es mehr: Das deutsche Garmin-Forum hat iiber 20.000 akt
(registrierte) Nutzer. Anfang 2012 gab es iber 80.000 Nutzerbeitrige zi
10.000 Fragen. Neben dem deutschen gibt es auch ein groBeres eng-
lischsprachiges Garmin-Forum. Die Zahl der Leser des Forums liegt wm
ein Vielfaches tiber der der registrierten Mitglieder. Um einen Eindruck zu
vermitteln, was so alles im Forum passiert, haben wir an einem Sonntag
nachmittag im  Januar 2012 eine Bestandsaufnahme gemacht: Am
08.01.2012 (Sonntag) gab es 83.448 Beitrige, die sich auf 10.791 Threads
das heiBt Probleme aufteilten. Sie kamen von insgesamt 21.210 registri
ten Mitgliedern, von denen um 15.00 Uhr 3.583 aktiv waren. An diesem
"Tag waren bereits 36 neue Beitrige eingegangen. Hinter der Zahl von iiber
10.000 Threads verbergen sich iiber 10.000 Fragen und Probleme von
Garmin-Kunden, von denen vermutlich fiir die meisten irgendeine Losung
gefunden wurde, wenn nicht, ist das Problem dann zumindest auch Gar-
min bekannt. Und man kann in diesem Forum davon ausgehen, dass jede
gestellte Frage auch schnell (meist in den nichsten Stunden) diskutiert
wird. Das ist der Effekt der groBen Zahl beim Garmin-Forum.

Auf den Webseiten von TripAdvisor sind nach Angaben des Unter-
nehmens (www.tripadvisor.de) gegenwirtig iiber 60 Millionen Berichte aus
30 Lindern verfiigbar (August 2011), die von circa 50 Millionen Besuchern
im Monat genutzt werden (http://www.tripadvisor.de/pages/about_us.
html). Jeder einzelne Beitrag thematisiert moglicherweise nur einen sehr
speziellen Aspekt, aber durch die Summe der gesammelten Nutzerbeitrige
und die webspezifischen Such- und Rechercheméglichkeiten ergibt sich
eine Breite und Intensitit an Beratungsleistung, die persénliche (rone-to-
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one«) Beratung eines Hotline- oder Reisebiiro-Mitarbeiters kaum leisten
kann. Denn die Qualitit der Beratungsleistung hingt nicht nur von der
Qualitit der einzelnen Beitrige ab, sondern auch von deren Zahl, das hei3t
vom Skalenniveau der Beteiligung: Je mehr Beitrige es von vielen unter-
schiedlichen Nutzern gibt, umso besser ist die Beratungsleistung. Fin wei-
terer Effekt der groBen Zahl von Beitrigen ist die Verbesserung der Ver-
trauenswiirdigkeit der Beratung. Gibt es nur einen Beitrag zu einem be-
stimmten Hotel, fragt man sich als Leser, ob man dem Urteil dieses Kun-
den vertrauen soll. Dies ist sicher anders, wenn fiinf Berichte von Kunden
des Hotels dhnliches berichten. Die Vertrauensproblematik von Beitrigen
unbekannter Personen wird deutlich entschirft, wenn man nicht auf die
Vertrauenswiirdigkeit der Beitriige einer Person angewiesen bleibt, sondern

mehrere Meinungen miteinander vergleichen kann.

Die dynamische Entwicklung nutzergenerierter Beratungsplattformen
beruht auf der Moglichkeit, eine neue Qualitit von Beratung anzubieten,
die auf spezifischer Nutzerexpertise beruht. Dies erklirt allerdings nicht,
warum Kunden oder Nutzer hier bereit sind, den tiberwiegenden Teil der
Leistungserstellung zu iibernchmen. Denn tblicherweise erbringt bei
Dienstleistungen der Anbieter die wesentlichen Leistungsanteile, wihrend
der einzelne Kunde nur in den Part einbezogen ist, der sich auf die Anpas-
sung des (oft standardisierten) Leistungsangebots an seine eigenen Beduirf-
nisse bezieht. Oder anders formuliert: Ko-Produktion von Kunden betrifft
herkémmlich weder den Hauptteil der Leistung noch bezieht sie sich auf
Leistungen fiir andere Kunden. Letzteres findet aber bei nutzergenerierter
Beratung in grofem Umfang statt.

Kollektives Handeln in der Nutzercommunity

Nutzergenerierte Beratung basiert auf kollektivem Handeln im Kontext
einer Gemeinschaft von Kunden und Nutzern besttmmter Produkte oder
Dienstleistungen. Benkler (2006) arbeitet Gbetzeugend heraus, dass das
Internet und insbesondere das Web, kollektives Handeln und die gemein-
schaftliche Produktion éffentlicher Giiter auf einer neuen Stufenleiter
ermoglicht und dass sich hier eine »neue Kultur des Teilens« entfaltet. Auf
erfolgreichen Beratungsplattformen wie dem Garmin-Forum entwickeln
sich Online-Communitys, wie wir sie im Web aus vielen Bereichen kennen.



224 HEIDEMARIE HANEKOP UND VOLKER WITTKE

Open Source und Wikipedia sind hier die groBlen Vorbilder, deren Fusn
onsweise mittlerweile in vielen Studien untersucht wurde und die auch:{
die Erklirung der Nutzerbeteiligung in unseren Untersuchungsfallen hili
reich sind. Von zentraler Bedeutung fiir die Konstituierung solcher
munitys ist eine tiberzeugende Idee — in unseren Fillen eine gute Be
tungsidee, die als gemeinsames Ziel taugt. Beim Garmin-Forum ist dies die
Nitzlichkeit des Austauschs von Expertise unter den Nutzern der Garpnir
Navigationsgerite, bei TripAdvisor die Idee des Austauschs von auther
schen Reiseerfahrungen unter Reisenden beziehungsweise Reiseinter
sentet.

Aus diesem gemeinsamen Interesse entwickelt sich eine gemeinschaf
che Handlungsorientierung, die sehr plastisch in dem folgenden Vorstel
lungsbeitrag im Garmin-Forum zum Ausdruck kommt:

»Fur die, die mich noch nicht kennen: Wie unschwer zu sehen ist heifle ich Ane
reas und komme aus dem schonen Berlin. Ich bin iiber 40 Jahre alt und beschaftiy
mich seit ca 10 Jahre mit GPS Geriten von Gamin. [...]. In meiner Freizeit m :
ich die Gerdte am Mototrad auf kurzen und langen Touren. [...] Soweit ich kan

versuche ich anderen GPS Nutzern mit Rat und Tat zu helfen. Da mir an deén

Garmin Geriten einiges liegt schreibe ich auch 6fters mal was an den Geriten zu
verbessern ist und hoffe, das es hier die richtige Stelle ist« (ANDREASL. Di
Nutzer hat seit April 2009 116 Beitrige eingebacht).

Zu den Motivlagen der Beitragenden bet TripAdvisor wiirde man vermui-
lich auf den Profilseiten der heavy user Genaueres finden (bisher haben wir
diese noch nicht systematisch untersucht). Gleichwohl kann man anneh-
men, dass aktive Nutzer mit ithrem Input zu dieser groflen und niitzlichen
Plattform fiit Reisende beitragen wollen, an deren Nutzung sie {iberdics
auch selbst intetessiert sind. Denn auch ein ausgefuchster Reiseprofi kann
nicht Gberall gewesen sein und profitiert daher immer wieder auch selbst
von den Berichten der anderen.

Hin zentraler Punkt fiir die Beteiligung ist in beiden Fillen die eigene
positive Erfahrung mit der Plattform und das Gefiihl, mit eigenen Beitri-
gen fiir andere etwas zu tun, was nicht nur niitzlich, sondern auch sozial
anerkannt und erfolgreich ist. Sowohl bei Garmin als auch bei TripAdvisor
hat sich eine Kern-Community von Nutzern herausgebildet®, die hiufig
online zu sehen sind und die sich aktiv an der Beratung anderer Nutzer

3 Analog zu den Wikipedianern, der Kern-Community von Wikipedia, dic einen wesentli-
chen Teil der Beitrige schreiben (Hanekop/Wittke 2008).
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beteiligen®. Unser Punkt hier ist, dass auch online soziale Bindungen
entstehen, die auf gemeinsamen Interessen und der Prisenz der anderen
Personen auf der Webseite beruhen. Je besser die gegenseitige Unterstiit-
zung, umso grofer ist die Anzichungskraft der Community. Da Zugeho-
rigkeit durch das Beisteuern eigener Beitrige entsteht, wirkt der Wunsch
nach Zugehorigkeit als Anreiz fiir eigene Beitrage. Viele gute Beitriige zel-
gen die Expertise der betreffenden Personen und verschaffen Renommee.
~ Sowohl bei Garmin als auch bei TripAdvisor wird die Bildung von Re-
nomtnee- durch den Betreiber dadurch unterstiitzt, dass die Beitrige pro
Person gezihlt und die Zahl immer dann angezeigt wird, wenn ein Beitrag
der Person erscheint. Zudem werden automatisch Profile der Beitragenden
erstellt, die von diesen ausgestaltet werden konnen.

Gleichzeitig ist sowohl das Garmin-Forum als auch TripAdvisor offen
fiir alle, die etwas zum Thema beitragen wollen (und konnen). Eine Regi-
strierung ist zwar erforderlich, um einen Beitrag zu schreiben. Aber jeder
kann sich registrieren, obwohl Garmin bei der Registrierung nach dem

verwendeten Garmin-Gerit fragt. Kennzeichnend ist, dass Kunden und

Nutzer ebenso wie bei anderen Webcommunitys selbst entscheiden, ob
und welchen Beitrag sie leisten. Selbstbestimmung und Autonomie der
Beitragenden erweisen sich als giinstige Voraussetzungen, um viele Bei-
trige zu bekommen. Denn durch Selbstbestimmung tiber ihre eigenen
Beitrige kénnen die Beitragenden an ihre individuellen Interessen, Erfah-
rungen und Motive ankniipfen.

Fin bekanntes und viel diskutiertes Problem herkdmmlicher Konstella-
tionen von kollektivem Handeln ist die Reziprozititserwartung (Brint 2001;
Wiesenthal 2000, 2006) oder ganz idhnlich das vieldiskutierte »collective
action dilemma« (Ostrom 1990). Kollektives Handeln — so die Annahme —
zielt auf das Frreichen bestimmter gemeinsamer Ziele, die man dann errei-
chen kann, wenn man gemeinsam dazu beitrigt. Dass man dieses Ziel
erreicht, setzt aber voraus, dass auch die anderen kollektiv handeln — in
diesem Fall ebenfalls Beitrige leisten. Das als Dilemma beschriebene Ri-
siko besteht in der Ungewissheit, ob die anderen dies auch tun. Solange
man hieriiber keine Gewissheit hat, wird man vielleicht nichts beitragen.
Die anderen aber auch nicht. In herkommlichen Gemeinschaften helfen

4 Im Garmin-Forum gibt es Fxperten, die sich mit mehr als 100 Beitrigen beteiligt habea
(ca. 200 von 20.000 Mitglicdern). Sie haben eine wichtige Funktion, weil sie sich in »ih-
reme Bereich fiir dic Beantwortung von Fragen anderer Nutzer verantwortlich fithlen.
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hier Vertrauen und dauerhafte Bezichungen, in denen man Vertrauesn in
das reziproke Handeln der anderen aufbauen kann. Webcommunitys abes
sind hochst volatil.

Allerdings hilft hier die Offentlichkeit und damit Sichtbarkeit aller Bei
trige auf den Webplattformen, die Ungewissheit tiber das kollektive Hag
deln der anderen zu mindern. Denn das kollektive Verhalten anderer MNuy
zer im Web ist manifest und dauerhaft dokumentiert durch deren Beitrige
auf der Webseite. Zudem nimmt man typischerweise im Web zuerst 1
tungen der anderen in Anspruch, bevor man selbst Leistungen fiir and
erbringt: Zunichst ist man nur Nutzer, erst spiter beteiligt man sich mi
eigenen Beitrigen. Im Garmin-Forum beispielsweise stellt man zunichs
eine eigene Frage, bevor man selbst auf Fragen anderer antwortet. Insofs
fungtert die Sichtbarkeit der Beitrige der anderen hier als Anreiz zu eige
nem kollektivem Handeln. Attraktive Plattformen reizen zu Betrigen aj
zum einen, weil man selbst etwas bekommen hat, zum anderen, weil mun
sieht, dass aus vielen kleinen Beitrigen etwas Grofes entsteht, zu de
Zustandekommen man beitragen mochte.

Die Kehrseite ist allerdings eine spezifische Form des »collective actien
dilemma« im Web, das man als das »kritische Masse Dilemma« charakteri:
sieren-kann. Denn niitzliche nutzergenerierte Beratung benétigt viele Bet
trige von vielen Nutzern. Umgekehrt gilt auch: Sind es nur wenige Bei:
trige, dann ist das Beratungsangebot selten niitzlich. Gleiches gilt fiir di¢
Chance, neue Beitrige zu bekommen: Solange sich nur wenige beteiligen
ist es schwer andere Beitragende zu gewinnen. Das Dilemma besteht darin,
dass nutzergenerierte Webplattformen erst ab einer gewissen »kritischen
Masse« funktionieten (Prasarnphanich/Wagner 2008; Cominoa/Manenti
2007). Ist die kritische Masse erst einmal erreicht, beginnt die Wachstums-
kurve aufgrund positiver Riickkopplungseffekte exponentiell zu steigen:
Diese positiven Riickkopplungseffekte verhelfen TripAdvisor und dem
Garmin-Forum seit geraumer Zeit zu stabilem Wachstum. Aber wie sind
sie dahin gekommen? Allgemein konnte man sagen, dass es auf zwei Dinge
ankommt: Potenziellen Nutzern muss die Idee iberzeugend vermittelt
werden, damit sie sich beim Aufbau der Plattform umfassend engagieren.

Ostrom hat in ihrer bekannten Studie tber »Governance of the Com:
mons« (Ostrom 1990) fiir herkémmliche Formen der Governance von
Almendegiitern herausgefunden, dass die Institutionalisierung von allge-
mein anerkannten Zielen, Prozessen und Regeln fiir die selbstorganisierte
Verwaltung von Ressourcen und die Vertetlung von kollektiven Aufgaben
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forderlich ist. Kollektives Handeln in groBeren Gruppen kann besondets
gut und effizient durch kollektive Selbstorganisation koordiniert werden -
so ihr Resiimee. Oder anders formuliert: Selbst-Koordination (im Kontrast
sur Koordination durch Hierarchie) ist moglich, wenn die Beteiligten ihir
Handeln an den als giltig akzeptierten kollektiven Zielen, Prozessen und
Regeln ausrichten. Im folgenden wollen wir zeigen, dass die von )
anhand von Almendegiitern entwickelten Prinzipien kollektiver Selbstor-
ganisation auch als Modell fiir nutzergenerierte Beratungsplattformen ;i,m
Web angewandt werden kénnen. Wir wollen dies im Folgenden beispich
haft am Garmin-Forum und TripAdvisor diskutieren.

Selbstorganisation von kollektivem Verhalten: Regeln fiir die
Strukturierung der Beratungsleistung durch die Nutzer

Kollektive Selbstorganisation setzt einen Strukturvorschlag voraus, der sich
als gemeinsames Ziel fiir eine Nutzercommunity als eine Produktior
meinschaft eignet (Ostrom 1990; Raymond 1999). Ein Initiator muss i
Vorschlag machen, was entstehen soll (Projektidee) und eine Grundstruk
tur erstellen. Anders als in den reinen community-organisierten Proje
(wie Open Source oder Wikipedia) Gibernimmt in den uns hier intere
renden Fillen das Unternehmen als Betreiber diese Aufgabe.

Damit aber die vielen externen Nutzer dazu beitragen konnen, muss fir
diese klar sein, was mogliche Beitrige sind. Solche strukturellen Rahmen-
bedingungen kennt man von Wikipedia und den Open Source-Software
projekten — den groBen Vorbildern der Web 2.0-Plattformen. In OSS-5ti
dien gibt es eine breite Debatte dariiber, wie ein giinstiges Produktdesign
und eine Grundstruktur aussehen konnen, wie genau Strukturen, Prozesse
und Regeln definiert, ausprobiert und ausgehandelt werden (Weber). \’

Bei Beratungsplattformen hingt die Akzeptanz des vom Betreiber"v‘{?m
geschlagenen Produktdesigns und der entsprechenden Strukturiemﬁg%ww
geln davon ab, ob dies aus der Perspektive von Nutzern ein niit liches
Produkt verspricht. Das heiflt, fiir die Akzeptanz der Struktur und der
Strukturierungsregeln ist die Qualitit der hierdurch erwarteten oder b&‘:‘iﬁﬁm‘»
erlebten Beratungsleistung entscheidend. Gleichzeitig ist es aber wichtig,
dass die Regeln nicht zu kompliziert und umsetzbar sind — Beitrige mius
sen machbar sein und diirfen nicht zu viel Zeit in Anspruch nehmen.
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Wenn aber jeder Beitragende tiber den Beitrag selbst entscheidet, kanit
die daraus resultierende Vielfalt zu solcher Uniibersichtlichkeit fiihren, dass
es das Finden von Antworten zur Suche einer Nadel in einem Heuhaufen
macht. Am Beispiel des Garmin-Forums: Im schlimmsten Fall miisste der
Leser an vielen unterschiedlichen Stellen nach Antworten suchen und viele
unterschiedliche Threads durchlesen, um am Ende mit mehreren, moglt
cherweise widerspriichlichen sowie nicht aufeinander bezogenen Antwor:
ten dazustehen. Im besten Fall findet man einen Thread zu seiner Frage und
dort eine Diskussion tiber unterschiedliche Erfahrungen, die mit einer
berpriiften Antwort endet. Fiir die Qualitit der Beratung durch Nutzer
antworten ist daher auch die inhaltliche Strukturierung der Webseite wich-
tig. Garmin und TrpAdvisor bieten unterschiedliche Losungen fiir die
Strukturierung.

Struktur und Regeln beim Garmin-Forum

Die grundlegende Idee des Garmin-Forums ist die gegenseitige Beratung
und der Erfahrungsaustausch bei der Nutzung von GPS-Geriten von
Garmin. Die Grundstruktur des Forums entspricht den unterschiedlichen
Produkten. Es bietet Unterforen fiir die Bereiche Straennavigation, Out-
door und Freizeit, Sport und Training, Smartphones, Karten und Karten-
software; die zweite Ebene bilden die einzelnen Geritetypen. Daneben gibt
es auch eine Plauderecke, in der sich zum Beispiel Beitragende mit ihren
Interessen vorstellen. Fin weiterer Bereich ist fir explizites Kundenfeed-
back an Garmin eingerichtet, mit den Unterpunkten »Kundenwiinsche und
Anregungen zu Garmin Produktens, »Fehler meldens, »Feedbacke; in Be-
arbeitung befindliche Fehler werden mit »in Arbeit« gekennzeichnet.

Die Strukturierung entlang der Geritetypen ist auch aus der Nutzer-
perspektive sinnvoll, weil sie auch die Erfahrungsbasis der Nutzer struktu-
tiert. Innerhalb der geritespezifischen Unterforen gibt es problemorien-
tierte Fragen, die als Threads bezeichnet werden. Die Struktur der Threads
wird durch eine Frage des Beitragenden definiert. Die Mehrzahl der Bei-
trige insgesamt sind Antworten, denn im Durchschnitt kommen auf eine
Frage acht Antworten, es gibt aber auch Threads mit mehr als 100 Beitri-
gen. Mogliche Beitrige sind auch Kritik oder Verbesserungsvorschlige, die
vor allem an Garmin adressiert sind, aber durch die Unterstiitzung anderer
Nutzer natiirlich an Gewicht gewinnen kénnen. Die Antworten sind aber
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nicht nur als Beratung fiir den Fragenden gedacht, sondern als Informati-
onsquelle fiir alle zukiinftigen Nutzer, die vor dem gleichen Problem ste-
hen. Die einmal erarbeitete Problemlosung steht zukiunftg fiir viele andere
Nutzer zur Verfigung.

Diese Feinstruktur der Themen wird nur durch die Beitragenden selbst
angelegt, da nicht vorher bekannt ist, welche Fragen bei den Nutzern auf-
treten. Diese Offenheit gegeniiber den Nutzerbediirfnissen macht gerade
die besondere Qualitit dieser Form der Beratung aus. Die Umsetzung
dieses Teils der Produktidee ist in der Verantwortung der Beitragenden.
Unser Argument hier ist, dass dies am besten durch eine Form kollektiver
Selbstorganisation der Beitragenden gelost werden kann.

Im Garmin-Forum wird die- Feinstrukturierung durch Regeln - fiir das
Schreiben der Beitrige umgesetzt. Es werden Strukturierungsregeln defi-
niert, an die die Benutzer sich beim Schreiben von Beitrigen halten sollen.

»Bitte verfassen Sie Thre Beitrage in dem dafiir vorgesehenen Thema und Forum.
Pro Thread« bitte nur 1 Thema behandeln.

Bitte wihlen Sie fiir neue Themen stets einen Titel, der den Inhalt genau be-
schretbt. Wenig aussagekriftige Titel kénnen vom Moderatoren Team angepasst
werden.

Bitte nutzen Sie vor dem Verfassen eines Beitrags immer die Suchfunktion, um
festzustellen, ob Ihre Frage schon beantwortet wurde.

Das Verfassen mehrerer Beitrage zum selben Thema in verschiedenen Unter-
foren ist nicht erwiinscht« (https://forum.garmin.de/misc.php?do=showrules).

Diese Regeln sollen gewihrleisten, dass alle Informationen zu einem be-
stmmten Problem in einem Thread leicht zu finden sind. Um dies am
Beispiel oben zu verdeutlichen: Holger hatte in seinem ersten Beitrag sechs
Fragen gestellt. Eigentlich hitte er zunichst mit der Suchfunktion des Fo-
rums prifen sollen, ob es zu seiner Frage bereits eine Diskussion im Fo-
rum gab. Wenn ja, wire seine Frage damit moglicherweise bereits beant-
wortet worden. Frr wiirde dann kein neues Thema erdffnen, sondern seine
Frage in dem gefundenen, thematisch einschligigen Thread einbringen.
Das erleichtert das Wiederfinden fiir andere/zukunftige Nutzer und ver-
hindert, dass an unterschiedlichen Stellen im Forum méglicherweise unter-
schiedliche Losungen zu der gleichen Frage angeboten werden. Wie der
geschilderte Thread von Holger zeigt, werden diese Regeln von den Mo-
deratoren auch angemahnt, bei wiederholter Nichteinhaltung vermutlich
auch sanktioniert (notfalls mit Loschen und/oder Sperren). Ohne solche
strikten Regeln wire die Nutzungsqualitit des Forums deutlich geringer,
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das Auffinden und Nachlesen einschligiger Antworten ungleich aufwendi-
ger. Die meisten Nutzer kénnen von diesen Regeln iberzeugt werden,
ohne abgeschreckt zu werden. So war es zumindest bei Holger, der sich in
Zukunft daran gehalten hat.

Struktur, Regeln und das Problem der Vertrauenswiirdigkeit bei
TripAdvisor

Die grundlegende Idee des Griinders und CEO von TripAdvisor ist es,
Reiseberatung dutch authentische Erfahrungsberichte von Kunden i
organisieren. Je mehr Berichte es zu sehr vielen Hotels, Restaurants und
Sehenswiirdigkeiten iiberall in der Welt gibt, umso besser die Beratung. Die
Grundstruktur ist intuitiv und unkompliziert, sie bildet einfach die zu be-
schreibende Realitit ab, auf die sich die Erfahrungsberichte beziehen: die
Namen von Hotels, Restaurants, Sehenswiirdigkeiten oder Flughnien.
Wenn es einen Namen noch nicht gibt, kann der Eintrag vom Nutzer an-
gelegt werden. Mogliche Beitriage sind Erfahrungsberichte von Kunden,
jeder Bericht muss sich auf ein Objekt beziehen (zum Beispiel auf das
konkrete Hotel, Restaurant usw.) und wird diesem automatisch zugeord-
net. Sie sollen formlos, kurz und konkret sein; das macht thre Authentizitit
und Niitzlichkeit aus. Zusitzlich wird zu einer standardisierten Bewertung
aufgefordert, aus der TripAdvisor eine Gesamtbewertung des Objekis
ermittelt. Anders als beim Garmin-Forum gibt es keine Femstruktur unter-
halb der Objekte, tiber die berichtet wird, ebenso wenig wie eine Offentli:
che Diskussion tiber diese Berichte zwischen den Berichtenden. Vermut:
lich, um die ehrliche MeinungsiauBerung jeder Person zu férdern und si¢
vor Angriffen zu schiitzen, denn die Meinungen und Bewertungen gehen
verstindlicherweise auseinander. Die Strukturierungsanforderungen an die
Beitragenden sind bei TripAdvisor nicht so hoch wie bei Garmin, insbe:
sondere deswegen, weil sich die. Grundstruktur an den realen Objekten
ausrichtet, iiber die berichtet werden soll. Der Fokus liegt hier mehr dagi
auf, moglichst viele unterschiedliche Erfahrungen zu sammeln. Etwas
komplizierter sind die weiteren Zusatzangebote unter den registrierten
Mitgliedern, wie zum Beispiel ausfiihrliche Reiseberichte und Karten, doch
deren Zahl ist auch deutlich geringer.

Der Leser findet unter dem Namen des Hotels zum Beispiel alle Be:
richte iiber dieses Hotel im vollstindigen Originalwortlaut, unkommentiert
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und chronologisch aneinandergereiht. Man kann sie auch umsortieren,
beispielsweise nach Sprache oder nach der Bewertung des Objektes durch
den Kunden. Anbieter kénnen zwar Kommentare zu Kundenberichten
abgeben, aber diese erscheinen nicht als Beitrag. Der Leser soll sich selbst
etn Bild machen und dabei méglichst viele unterschiedliche Meinungen
héren, um die fiir ihn wichtigen Informationen selbst daraus entnehmen zu
kénnen.

Eine andere Stukturierungsebene ist die der Personen, die Beitrige ge-
schrieben haben. Man findet zu jedem Beitrag den Hinweis auf den Beitra-
genden und seine anderen Beitrige, sowie — soweit vorhanden — auf sein
Profil. TripAdvisor unterstiitzt die Bildung von Vertrauen in die Erfah-
rungsberichte anderer Reisenden durch Profile, in denen personliche
Merkmale und Interessen, vor allem aber Angaben iiber bisherige Reise-
ziele (eine individuelle Reisckarte) und darauf bezogene Interessen einge-
tragen werden kénnen. Gleichzeitig zihlt TripAdvisor die pro Person
eingegangenen Berichte und weist diese Zahl zusammen mit anderen per-
sénlichen Merkmalen bei jedem Bericht aus. Der Leser kann sich das Profil
der berichtenden Person und deren andere Berichte anschauen, um sich
ein Bild von deren Interessen und Bewertungskriterien zu machen. Der
Berichtende kann sich tiber das Profil und das Ranking anhand der Zahl
der Berichte als »Experte« sowie als Ansprechpartner fiir bestimmte Reise-
ziele und Interessen profilieten. So kann man sich als Leser ein Bild dari-
ber machen, ob der Beitragende vertrauenswiirdig ist und ob er oder sie
dhnliche Interessen und Ansichten wie man selbst hat. Um diese Méglich-
keiten vollstindig nutzen zu kénnen, muss man sich bei TripAdvisor mit
einer giiltigen E-Mail-Adresse registrieren, als Benutzername kann zwar ein
Pseudonym verwendet werden, aber TripAdvisor erfragt den vollen Na-
men.”

Die Vertrauensproblematik ist bei TripAdvisor auch deswegen beson-
ders wichtig, weil die Unabhiingigkeit und Authentizitit der Nutzerberichte
nicht selbstverstindlich ist. Beispielsweise gibt es eine Diskussion dariiber,
ob Hotelgiste fiir das Schreiben positiver Bewertungen Gratifikationen
vom Hotel bekommen (zum Beispiel ein besseres Zimmer oder kostenlo-

5 Auch bei Garmin gibt es solche Profile von Beitragenden, dic neben den personlichen
Angaben auf die vorgingigen Beitriige verweisen. Dies gibt den Lesern die Moglichkeit,
sich cinen Findruck von der Zuverlissigkeit und Fxpertise von Beitragenden zu ver-
schaffen.
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ses Essen) oder ob gar Hotelbetreiber fingierte Berichte iiber ihr Hotel
unter einem Pseudonym selbst einstellen. Auf der anderen Seite gibt es
zum Teil heftige Kritik von Reiseanbietern an TripAdvisor, bis hin zu
gerichtlichen Klagen, wegen kritischer Berichte von Kunden auf der Web-
seite, deren Wahrheitsgehalt bezweifelt wird. Insofern ist — trotz oder
gerade wegen — der intermediiren Funktion von TripAdvisor das Verhilt-
nis zu den Reiseveranstaltern, iiber die berichtet wird, ein kritischer Punkt
des Beratungskonzepts. Einiges spricht dafiir, dass der Erfolg von TripAd-
visor (im Vergleich zu konkurrierenden Plattformen wie HRS) auch damit
zu tun hat, dass TripAdvisor hier aus Nutzersicht, bezogen auf die Au-
thentizitit der Nutzerberichte, iiberzeugender war.

Regeln fiir kollektives Verhalten

Die kollektive Selbstorganisation bezieht sich neben der Strukturierung
auch auf den freundlichen, solidarischen und hilfreichen Umgangston des
Beitrige, der das Gefiihl vermittelt, dass man sich hier in einer Gruppe von
Gleichgesinnten befindet. Der Austausch in einer netten Nutzergemein-
schaft macht Spafl und bietet Anreize zum Lesen und Schreiben. Websei
ten, in der sich einzelne mit unsachlichen oder beleidigenden Beitragen
produzieren sind hingegen eher abschreckend und behindern das Gefiihl
von Gemeinschaftlichkeit.

Nun sind natiitlich nicht alle Nutzer oder Besucher solcher Webseiten
nur nette, freundliche und kompetente Personen. Fis gibt die notorischen
Selbstdarsteller und die notorischen Nérgler, die inkompetenten Besset-
wisser und auch die, die nichts zur Sache sagen, sondern die anderen mit
privaten, unsinnigen oder sonst wie nicht zur Sache gehérenden Beitrigen
nerven. Und es gibt die Streithihne, die wenig zur Sache, dafiir aber umso
mehr zu anderen Personen zu sagen haben, zum Beispiel indem sie andere
personlich angreifen, beleidigen oder provozieren. Es ist nicht unwichtig
wie man auf der Webseite miteinander kommuniziert, wie man sich den
anderen gegeniiber verhilt, ob es solidatisch und freundlich zugeht. Denn
wenn man damit rechnen muss angepobelt zu werden, wird man sich reif-
lich tibetlegen, ob man dort eine Frage stellt. Dies verdirbt das Klima und
schreckt vermutlich diejenigen eher ab, die die gemeinsamen Ziele und die
gegenseitige Unterstiitzung in den Mittelpunkt stellen.
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Da diese Webseiten fiir alle Interessenten prinzipiell offen sind; wird ¢4
tiberall auch solche Beitriige geben, die die Effizienz der Plattform mindern
und andere Nutzer stéren. Wenn dies zu viele werden, wirkt das abschive
ckend auf die ernsthaften Nutzer, die sich Miihe geben, die Fragen asderer
Nutzer zu beantworten. Dies birgt das Risiko, dass solche niitzlichen Bei-
trige wegbleiben und die Beratungsqualitit zusitzlich leidet. Wie aber kén
nen solche storenden Beitrige verhindert werden ohne die gleichueitip
notwendige Offenheit zu sehr einzuschrinken?

Auch hier werden Regeln implementiert, an die sich die Beitragenden
zu halten haben. Wer sich nicht daran hilt, wird abgemahnt und kann
letztlich ausgeschlossen werden (indem der Nutzeraccount geléscht wird,
ohne den man keine eigenen Beitriige verfassen kann). Im Garmin-Forum
gelten folgende kollektive Verhaltensregeln:

»nicht erwiinscht sind:

Beleidigungen und Beschimpfungen jeglicher Art, provokative, unsachliche.
sarkastische und verleumderische Beitrige.

Beitrige, die in erster Linie das Ziel verfolgen, viele Reaktionen hervorztniben
Beitrige ohne inhaltliche Substanz im Hinblick auf den Schwerpunkt diesés Ho
rums: Anwenderfragen und Erfahrungsaustausche.

Ganz ihnliche Verhaltensregeln gibt es bei TripAdvisor in den »Terms of
use« (http://www.tripadvisor.de/pages/terms.html).

Unternehmen als Betreiber nutzergenerierter
Beratungsplattformen

Als Betreiber der Webseiten kommt den Unternehmen — wie bereits L}Bm}
deutlich wurde ~ eine entscheidende Rolle zu. Sie erstellen nicht die In-
halte der Beratung, aber sie initiieren die Community und schaffen in m:tw»« \
ren Untersuchungsfillen Rahmenbedingungen, die die Bereitschaft der
Kunden und Nutzer, sich aktiv zu beteiligen, férdern. Die Betreiberrolle an
sich ist fiir Unternchmen nicht ungewshnlich. Ungewéhnlich ist aber, clms
ihre zentrale Aufgabe darin besteht, unternechmensexterne Nutzer dazu zu
animieren, Beratungsleistungen fiir andere Nutzer zu erbringen, statt dies
selbst zu tun. Kollektives Handeln zu férdern und giinstige Rahmenbedin-
gungen fiir die Selbstorganisation der Ko-Produzenten zu schaffen ist

gerade keine tibliche Orientierung von gewinnorientierten Unternehmen.
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Zwar haben sie durchaus Erfahrung mit der Integration von Kunden in die
Erstellung von Leistungen, aber die iibliche Ko-Produktionsbeziehung ist
eine direkte Austauschbeziehung zwischen dem Unternehmen beziehungs
weise seinen Mitarbeitern und einzelnen Kunden. Diese Bereitschaft zu
kollektivem Verhalten zu wecken, zu erhalten und solche Aktivititen vieler
zu koordinieren wird hier paradoxerweise zur Aufgabe von Unternehmen,
die eine solche Web 2.0-Plattform erfolgreich betreiben wollen (Wittke/
Hanckop 2011). Unsere Untersuchungsfille haben gezeigt, dass Unter-
nchmen bereits bei der Konzeption der Webseite (der Leitidee) die poten-
ziellen Interessen und die Bereitschaft von Nutzern zur gegenseitigen
Unterstiitzung in den Mittelpunkt stellen miissen, und nicht ihre ékonomi-
schen Verwertungsinteressen. Nutzergenerierte Beratung ist in der Erwar-
tung der Nutzer eine kollektive Dienstleistung, auf die man mit den im
Web iblichen Suchméglichkeiten offen und unmittelbar zugreifen kann.
Diese unmittelbare, unkomplizierte, kostenlose und damit auch niedrig-
schwellige Verfigbarkeit ist — so kann man annehmen — ein nicht uner-
heblicher Konkurrenzvorteil, der die Nutzung befliigelt. Beidem wird
durch die Offenheit solcher Webplattformen fiir Nutzer und Beitragende
Rechnung getragen. Garmin und TripAdvisor haben die Regeln fiir mogli-
che Beitrige und die Strukturierung der Beratungsinhalte so organisiert,
dass diese die Selbstbestimmung und Selbstorganisation der Nutzer er-
moglichen und unterstiitzen. Beides allerdings hat zur Konsequenz, dass
sie hierbei explizit von zentralen Prinzipien herkémmlicher unternehmeri-
scher Produktions- und Wertschépfungsstrategien abweichen.

Die Beratung durch die Plattform ist ein 6ffentlicher oder kollektiver
Service durch die Kunden und Nutzer der Produkte oder Dienstleistungen,
iber die beraten wird. Freiwillige, unentgeltliche Beitrige von Kunden fiir
(potenzielle) Kunden entziehen sich der unmittelbaren Vermarktung durch
Unternehmen. Andererseits ist bei erfolgreichen Betreibermodellen auch
der Aufwand vom Unternehmen nicht unerheblich. Unternehmen werden
hieran nur dann wirklich interessiert sein, wenn solche offenen Beratungs-
plattformen mit ihren Wertschopfungsstrategien kompatibel sind. Unter-
nehmen als Betreiber von nutzergenerierten Beratungsplattformen benoti-
gen daher eine Wertschépfungsstrategie, die ohne Kommodifizierung der
Nutzerbeitrige auskommt. Unsere beiden Fallbeispiele reprisentieren zwei
grundlegende Varianten, in denen Unternchmen den Betrieb nutzergene-
rierter Beratungsplattforrnen mit kommerzieller Wertschopfung verbinden.
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Wertschopfungsmodell beim Garmin-Forum

Das Garmin-User-Forum zielt nicht auf die Genetierung von Werbeein-
nahmen, sondern durch ein zusitzliches Beratungsangebot auf die bessere
Vermarktung der eigenen Produkte ab. Garmin ist einer der Marktfithrer
von GPS-Geriten mit einer vergleichsweise breiten und spezialisierten
Produktpalette mit hohem Innovationsgrad. Zudem ist die Nutzung dieser
Gerite anspruchsvoll, insbesondere dann, wenn man sie berufsmiBig oder
beim Sport nutzt. Garmin-Gerite werden iiber den FEinzelhandel vertrie-
ben, doch der Beratungsbedarf wird erst nach dem Kauf virulent und kann
vermutlich kaum durch den Einzelhandel abgedeckt werden. Garmin be-
treibt emne Hotline, hat ausfiihrliche Dokumentationen, Infoseiten und
FAQs. Der Vorteil des Userforums liegt in der hochgradigen Spezialisie-
rung der Beratung in den geritespezifischen Foren, der kollektiven Kom-
petenz mehrerer Nutzer-Experten, der Moglichkeit, Fragen zu stellen und
der Schnelligkeit, mit der interaktiv befriedigende Lésungen gefunden
werden.

Strategische Vorteile fiir Garmin sind der verbesserte Support fiir die
eigenen Kunden, community-basiertes Marketing und auch die Moglich-
keit, Kritik und Anregungen von Nutzern fiir die Weiterentwicklung und
Verbesserung der Gerite nutzen zu koénnen (Open Innovation im Sinne
von Chesbrough 2003, 2006, 2011; Piller u.a. 2006, 2011). Die Wertschop-
fungsstrategie, die Garmin mit dem User-Forum verfolgt, ist eine doppelte.
Zum emen zielt das Unternehmen darauf ab, den Absatz der Gerite durch
die Qualitit des Supports zu geringeren Kosten (zum Beispiel im Vergleich
zu einer Hotline) zu unterstiitzen. Zum andern geht es darum, den Input
der User fiir die Identifikation des Verbesserungsbedarfs existierender und
die Entwicklung neuer Gerite zu nutzen. Beide Kalkiile machen deutlich,
dass die Wertschopfungsstrategie in diesem Fall auf eine Flankierung der
Wertschopfung als Hersteller und Vertreiber der Gerite ausgerichtet ist.
Hingegen zielt das Unternehmen nicht darauf ab, mit der Nutzung der
Beratungsplattform selbst Einnahmen zu erzielen. Denn eigentlich ist die
Beratung nur fiir Besitzer von Garmin-Geriten niitzlich. Garmin stellt also
eigentlich nicht-6ffentliche Leistungen bereit, sondern faktisch Leistungen
fiir die eigenen Kunden.
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Wertschopfungsmodell bei TripAdvisor

Demgegentiber ist TripAdvisor eine kommerzielle Reise-Webseite, dercu

Wertschopfungsstrategie unmittelbar an die Nutzung der Seite gebunden
ist und die auf Werbeeinnahmen abzielt. Die Werbekunden von TripAdvi

sor sind iiberwiegend Unternehmen aus der Reisebranche. Die recht er
folgreiche Strategie beruht darauf, sich mit dem mhaltlichen Beratungsan
gebot als anbieterunabhingiger Intermedidr aufzustellen und gleichzei
Wertschopfung tiber die Werbung eben dieser Anbieter zu generieren. e
Nutzer des Beratungsangebots sind nicht eigene Kunden (wie im Fall von
Garmin), aber Kunden von Unternehmen aus der Reisebranche. Fir die
Glaubwiirdigkeit des imnhaltlichen Angebots spricht aus Nutzersicht ver
mutlich gerade die Unabhingigkeit TripAdvisors von den bewerteten Rei
severanstaltern. Gleichzeitig sind die Kunden der Werbekunden — im Fall
von TripAdvisor zum Beispiel Hotelketten oder Reiseveranstalter — auch
diejenigen, die kritische Berichte iiber sie auf TripAdvisor schreiben.

Je mehr Nutzer TripAdvisor hat, umso wichtiger ist die Plattform fiig
Unternehmen der Reisebranche, denn hier informieren und beraten sich
die eigenen Kunden und zwar in einer doppelten Rolle — als Informandes
und als Leser. Dementsprechend grof} ist die Aufmerksamkeit der Rei:
anbieter. Es ist bekannt, dass sie die Betichte aufmerksam registrieren, zum
Teil eigene Mitarbeiterteams dafur haben. Zum anderen gab und gibt ¢
immer wieder Klagen, vor allem von Hotels, bis hin zu Gerichtsprozessen
aufgrund veroffentlichter kritischer Berichte von Kunden. All dies ist Aus-
druck der Bedeutung, die solche offentlichen Nutzerberichte fir die An-
bieter der Branche haben. TripAdvisor selbst agiert hier, soweit man sehen
kann, als unabhingige Plattform fiir solche Berichte, sie werden unzensiert
veroffentlicht und die (moglichen) Gegenerklirungen der Hotels werden
nicht gleichberechtigt mit den Kundenberichten dargestellt. TripAdvisor
agiert gewissermallen als Sprachrohr der Hotelkunden und als Informati-
onsquelle fiir potenzielle zukiinftige Kunden.

Auf der anderen Seite generiert TripAdvisor seine Einnahmen aus den
Werbeauftrigen der Reiseanbieter, was deswegen gut gelingt, weil es den
Zugang zu sehr vielen Nutzern bietet, die potenzielle. Kunden eben dieser
Reiseanbieter sind. TripAdvisor ist einerseits darauf angewiesen glaubhaft
machen zu konnen, dass sie solcher Einflussnahme widerstehen, um die
Unabhingigkeit von TrpAdvisor nicht zu gefihrden. Gleichzeitig ist
TripAdvisor jedoch bestrebt, thren Werbekunden attraktive Moglichkeiten
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des Marketings zu bieten. Diesen Widerspruch auszubalancieren' ist eme
Gratwanderung, aber gleichzeitig auch eine hochst attraktive Wertschop-
fungsstrategie auf der Basis von Werbeetnnahmen.

Dic beiden Fille stehen fiir zwei unterschiedliche Wertschopfungsstra-

tegien, die ohne die Kommodifizierung von unentgeltlichen Nutzjerbeitrﬁw
gen auskommen. Obgleich die nutzergenerierten Beratungsseiten und
Userforen im Web kostenfrei verfiigbar sind, also gewissermaflen den
Status offentlicher, frei verfiigbarer Giiter haben, sind sie eindeutig ziel-
gruppenortientiert. Thre Verwertungsstrategie basiert dal’fauf, dass z?ic dif:sc
Zielgruppen erfolgreich auf ihre Plattform ziehen. Beide Str'ftteglen sind
weit verbreitet. Unternchmen als Betreiber von nutzergenerierten Bera:
tungsplattformen realisieren Wertschopfungsinteressen nicht @t der di-
rekten Vermarktung dieser nutzergenerierten Inhalte (also etwa ihrer kos-

tenpflichtigen Verbreitung), sondern entweder mit der Herstellung der
Produkte bezichungsweise Dienstleistungen, auf die sich die Beratung

bezieht oder mit der Vermarktung der Beratungsseiten als Werbeplattform:

Die Betreiber- und Moderatorenrolle

Wir haben oben gezeigt, dass die Leistungen des Betreibers darin‘ bestchctn‘
cine Idee fiir nutzergenerierte Beratung zu entwickeln, den btxukmm
rungsrahmen und mogliche Beitrige zu definieren u.nd Regeln ft‘ir. die Bc,
teiligung zu institutionalisieren, die konsensfihig sind. H%iuf.ig sind hier
zunichst nicht groBe Unternechmen am Werk, sondern versierte Nutzer
und Entrepreneure, die eine Idee haben und ein Start-up griindetjx e
TripAdvisor ist ein Beispiel dafir. Dariiber hinaus ﬁb&mehmen Betreiber
die Aufgabe, die Einhaltung dieser Regeln zu kontrollieren und m‘)tifa}}s
auch durchzusetzen. Diese Rolle ist aus Sicht der Nutzer nicht unkritisch,
weil das Unternchmen sie missbrauchen konnte, um unerwunschte; kriti
sche Beitriige zu zensieren (ganz im Sinne herkémmlichen Umemehm(:’ﬂs;w
handelns). Man kann annehmen, dass es sowohl die bcsonde%f.: Qualitit
nutzergenerierter Beratung wie auch die Bereitschaft zur Bet&lhgung »be‘::»»
cintrichtigt, wenn Unternehmen in dieser Rolle auf die Inhalte.d@x: Nut-
zerbeitrige Einfluss nehmen, zum Beispiel indem sie kritische Bgtriigc: von
Nutzern ausschlieBen oder auch nur den Eindruck vermitteln, dies zu tun.
Der kritische Punkt hier ist, dass kommerzielle Verwertungsinteressen der
Unternehmen méglicherweise in Konflikt treten zur Verbreitung der kriti-
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schen, unvoreingenommenen Nutzermeinung. SchlieBlich ist aus der Ver-
wertangsperspektive von Unternehmen die umfassende und unvoreinge-
nommene Beratung der Kunden nicht Selbstzweck, sondern Mittel zum
Zweck der Wertschopfung. Unternehmen kann daher unterstellt werden,
dass sie ihre Administrationsrolle benutzen kénnten, um Nutzerbeitrige zu
zensieren — es entsteht ein grundsitzliches Legitimationsproblem. Debat-
ten iiber solche aus Nutzersicht unzulissigen Betreiberaktivititen kennt
man von vielen Plattformen.S Nutzer reagieren sensibel, wenn der Ver-
dacht von Zensur aufkommt. Unternehmen kénnen auf nutzergenerierten
Webseiten nicht so agieren wie auf Webseiten, die sie inhaltlich selbst be-
arbeiten, denn der Eindruck von Zensur kénnte sich schnell negativ auf
die Nutzung der Webseite auswirken. Wie die Betreiber- und Moderato-
renrolle ausgefillt wird, ist daher eine iiberaus sensible Dimension fiir
Erfolg oder Misserfolg der Plattform.

Die hirteste Sanktion, die auch in community-organisierten Plattfor-
men (beispielsweise Wikipedia) eingesetzt wird, ist das Loschen von Bei-
trigen und das Sperren von Nutzeraccounts. Solche Fingriffe sind immer
problematisch, denn sie kénnen zum Ausschluss unliebsamer Nutzer
missbraucht werden und die kénnen wiederum Missstimmung in der
Community verbreiten. Andererseits sind administrative Fingriffe auch aus
der Nutzerperspektive wichtig — wie man an Webseiten sehen kann, die
nicht permanent und sorgfiltig administriert werden. Hier kénnen sich
schnell unniitze Beitrige oder sogar Spam ausbreiten, bis hin zur Unnutz-
barkeit der Seite. Ohne aufmerksame Administratoren kann es auch zu
unsachlichen Beitrigen, Angriffen oder Beleidigungen kommen, die —
wenn sie tiberhandnehmen — das Ziel der Plattform torpedieren. Admi-
nistratoren kontrollieren, ob die Beitrige sachlich passend und ernsthaft
sind und den Regeln entsprechen. Beitrige, die dem nicht entsprechen,
werden tblicherweise zunichst kritisiert (wie oben im Garmin-Forum im
Fall von Holger), bei Nichtbeachtung kénnen sie geléscht werden. In den
community-organisierten Fallen sind solche Vorfille meist o6ffentlich,
Unternehmen tendieren jedoch dazu, dies lieber geriuschlos und nicht
offentlich auszutragen. Administratoren kommt eine Schliisselstellung auf

6 Bei Wikipedia gibt es iiber das Léschen von Beitrigen oft heiBe Debatten und eine
grofle Zahl von Wikipedianern sind mit der Beseitigung von Fehlern durch »Vandalis-
mus« beschiftigt. Wenn Unternehmen die Betreiber sind, wird dies iiblicherweise zu ei-
ner kostenintensiven und aufwendigen Aufgabe von Unternchmenspersonal.
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nutzergenerierten Plattformen zu, denn sie fungieren einerseits als Vertre-
ter des Unternehmens, andererseits sind sie Teil der Community und be-
nétigen deren Akzeptanz und Anerkennung. In beiden Untersuchungsfal-
len (Garmin wie TripAdvisor) tibernehmen die Unternehmen solche Kon-
troll- und Administrationsaufgaben. Administratoren sind — soweit man
erkennen kann — Mitarbeiter des Unternehmens. Generell gilt fiir beide
Unternehmen und deren Administratoren, dass sich diese darauf kon-
zentrieren, die Finhaltung der Regeln durchzusetzen und sich dabei auch
selbst daran halten. Sie vermeiden den Eindruck, kritische Beitrige zu
unterdriicken — ob sie tatsichlich alle Beitragenden und alle Beitrige zulas-
sen 1st schwer zu tberprifen. Dartber hinaus gibt es jedoch gravierende
Unterschiede in der Art und Weise wie die Administrations- und Modera-
torenrolle ausgetibt wird.

Garmin iibt diese Rolle offensiv aus, wihrend TripAdvisor eher defen-
stv operiert, man sicht von diesen Aktivititen fast nichts, personlich in
Erscheinung tretende und mitdiskutierende Administratoren und Mode-
ratoren gibt es bei TripAdvisor nicht (ob es sie nicht gibt kann man auch
hier schwer ersehen).’

Beim Garmin-Forum hingegen wird jedes Unterforum moderiert, die
Moderatoren treten als Person in Erscheinung und beteiligen sich selbst
akttv an den Debatten. Beim Garmin-Forum gibt es fiir jedes Unterforum
zwei Moderatoren, insgesamt agieren also circa 50. Moderatoren explizit
als Vertreter des Unternehmens und werden so auch angesprochen, zum
Beispiel, wenn es um herstellerbezogene Informationen geht, aber auch bei
Krittk am Hersteller beziehungsweise den Geriten. Gleichzeitig betreiben
ste aktives »community building«, »betreuen« Neulinge und achten darauf,
dass die gestellten Fragen auch beantwortet werden. Gleichzeitig schiitzt
sich Garmin explizt auch vor, aus seiner Sicht, unzulissigen Beitrigen.
Garmin behilt sich in den Forumsregeln zum Beispiel ausdriicklich das
Recht vor, Beitrige zu 16schen, die »Gertichte, falsche Behauptungen, Spe-
kulationen tber interne Prozesse der Firma Garmin verbreiten. [...] Private

7 An diesen Stellen zeigen sich deutlich die Grenzen unseres methodischen Zugriffs, der
sich bisher auf systematische Recherche auf der Webplattform beschrinkt. In zukiinfti-
gen Studien miissten sie durch Interviews beim Unternchmen und seinen Mitarbeitern,
wie auch mit Beitragenden erginzt werden. Allerdings hat aus unserer Sicht auch die
Plattformanalyse cine wichtige methodische Funktion, wenn es um die Perspektive der
Nutzer geht, die hierdurch eingenommen wird.
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oder firmeninterne Informationen, Mitarbeiter-Emails sowie deren Email-
adressen und Namen offenlegen«. Ebenso unerwiinscht ist »Werbung im
Forum und Links zu themenfremden Inhalten«. Die Art und Weise wie
Garmin hier agiert passt insofern zum Konzept der Plattform, als auch hier
Hersteller- und Betreiberrolle explizit verkniipft sind.

TripAdvisor scheint ohne personliche Moderatoren auszukommen, die
Administration geschieht im Hintergrund iiberwiegend automatisch und
anscheinend mit minimalen Fingriffen — diesen Eindruck gewinnt man
zumindest auch bei intensiverer Recherche. Dieser Unterschied passt inso-
fern zur Idee von TripAdvisor, da diese auf authentische Nutzerberichte
abzielt, die nicht von Moderatoren oder anderen Nutzern kritisiert und
diskutiert werden, sondern zusammen die subjektive Meinungsvielfalt ab-
bilden sollen. Zudem ist das Konzept nicht auf 6ffentliche Diskussionen
ausgelegt (hierfiir gibt es die Moglichkeit bilaterale Nachfragen zu stellen),

sodass auch von dieser Seite kein Moderationsbedarf entsteht.

Kollaborative Ko-Produktion bei nutzergenerierter Beratung:
Soziale Voraussetzungen von neuen Koordinationsformen

Nutzergenerierte Beratungsplattformen, so unser Argument, sind ein Bei-
spiel fiir Dienstleistungen, die auf der Grundlage des Web 2.0 entstehen.
Das Web ermoéglicht Prozesse der Leistungserstellung, die in neuartiger
Weise nutzergeneriette Formen der Content-Produktion mit der Organisa-
tion, dem Angebot und der Vermarktung von Dienstleistungen durch
kommerzielle Anbieter kombinieren (kollaborative Ko-Produktion bzw.
Services). Diese Prozesse der Leistungserstellung beruhen auf einer Kom-
bination selbstorganisierter »large-scale collaboration« von Nutzern auf der
einen Seite, mit Prinzipien organisationsinterner Koordination (»Hierar-
chie«) von Leistungserstellung durch Unternehmen — den Betreibern der
Beratungsplattformen — auf der anderen Seite. Diese Kombination ist vor-
aussetzungsvoll, da sie einen neuartigen Mix unterschiedlicher Koordinati-
onsformen darstellt.

Auf der einen Seite vollzieht sich die »large-scale collaboration« der Nutzer
auf der Grundlage einer an Gemeinschaft orientierten Koordinationsform.
Nutzergenetierte Beratungsleistungen sind offentliche Giiter, von deren
Nutzung niemand ausgeschlossen werden kann. Die Erstellung dieser
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Beratungsleistungen findet in Form von Selbstorganisation durch die Nut-
zer statt, wobei die Normen und Regeln, nach denen der Prozess der
Leistungserstellung vonstatten geht, im Wesentlichen denen entsprechen,
die wir aus den Fillen gemeinschaftsbasierter, nicht-kommerzieller Kolla-
boration (Open Source Software und Wikipedia) kennen. SchlieBllich spie-
len Reziprozititserwartungen fiir die Bereitschaft zur Beteiligung einer
groBen Zahl von Nutzer eine Rolle und diese Beteiligung einer grofien
7ahl von Nutzern ist wiederum essentiell fiir die Qualitit und damit fiir die
Niitzlichkeit der Plattformen. Auf der anderen Seite stellen kommerzielle
Anbieter von Produkten oder Dienstleistungen erméglichende Rahmenbe-
dingungen fiir nutzergenerierte Beratung zur Verfligung. Nicht nur der
Betrieb der Beratungsplattformen, sondern auch der Aufbau und die Ge-
wihrleistung ihrer Strukturen ist eine von Unternchmen erbrachte Leis-
tung, mit der diese letztlich kommerzielle Wertschopfungsinteressen vet-
folgen.

Dieser Mix unterschiedlicher Koordinationsformen, so unser abschlie-
Bendes Argument hat soziale Voraussetzungen, die in der wissenschaftli-
chen Diskussion wie von den beteiligten Unternehmen nicht oder nicht
hinreichend beachtet werden. Um das zugrundeliegende Problem deutlich
zu machen, schlieBen wir an die Beitrige zur Koordination wirtschaftlichen
und sozialen Handelns von Marc Granovetter (1985) und Helmut Wie-
senthal (2000) an.

Von Helmut Wiesenthal lisst sich die Uberlegung adaptieren, dass der
Mix unterschiedlicher Koordinationsformen kein Problem darstellen muss.
In seinem Beitrag zur Systematisierung unterschiedlicher Formen sozialer
Koordination argumentiert er, dass der Mix unterschiedlicher Koordinati-
onsformen nicht ungewéhnlich ist, vielmehr seien empirisch zu beobach-
tende Koordinationsweiser in der Regel Komposita aus Grundformen un-
terschiedlicher  Koordinationsmechanismen  (Markt;  Organisation  bzw.
Hierarchie; Gemeinschaft bzw. Community). Gerade die Kombination der
verschiedenen Koordinationsmechanismen mache gemischte Koordinati-
onsformen tendenziell leistungsfihiger als Monostrukturen, weil ste in der
Lage sind, ihre spezifischen Stirken ins Spiel zu bringen und ihre Schwi-
chen wechselseitig auszugleichen.® Ob dies allerdings tatsichlich der Fall ist

8 Bei diesem starken Plidoyer fiir die Leistungsfihigkeit gemischter Koordinationsweisen
ist zu beriicksichtigen, dass sich Wiesenthals Argumentation zum cinen kritisch gegen
dic Vorstellung ciner iiberlegenen Fffizicnz rein marktformiger Koordination richtet
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und welche Mischung einer Leistungsfihigkeit forderlich ist, ist auch fiir
Wiesenthal eine empirische Frage, die von den Besonderheiten des Finzel-
falls abhingen. Aus Wiesenthals Ubetlegungen kann man lernen, dass
gemischte Koordinationsweisen nicht nur méglich sind, sondern empirisch
cher die Regel als die Ausnahme darstellen.

Fiir die Prazisierung der spezifischen sozialen Voraussetzungen fir die
Koordination nutzergenerierter Beratung ist der Anschluss an Uberlegun-
gen von Marc Granovetter hilfreich. In seinem viel zitierten Aufsatz tber
die soziale Einbettung wirtschaftlichen Handelns (Granovetter 1985) ar-
gumentiert er, dass reale Marktkoordination gerade deshalb funktioniert,
weil sie in soziale Normen und Regeln eingebettet ist. Diese Einbettung
schafft das fiir den Austausch auf dem Markt wichtige Vertrauen, dass die
jeweils anderen nicht opportunistisch handeln.

Kombiniert man die Ubetlegungen von Wiesenthal mit denen von
Granovetter, sind wir exakt bei den besonderen sozialen Voraussetzungen
angelangt, die sich fiir die Koordination nutzergenerierter Beratung stellen.
Denn es geht hier um wechselseitiges Vertrauen von Akteuren, die an
Prozessen arbeitsteiliger Leistungserstellung beteiligt sind, wobei sie mit
ihren Beitrigen der je spezifischen Logik folgen, die sich aus den unter-
schiedlichen Koordinationsformen ergeben (Gemeinschaft/ Community
auf Seiten der Nutzer, Organisation/Hierarchie auf Seiten der Unterneh-
men). Vertrauen richtet sich von Seiten der Nutzer wie von Seiten der
Unternehmen dabet nicht nur darauf, dass andere Akteure mit Blick auf
dieselbe Koordinationsform nicht opportunistisch handeln (wie bei Grano-
vetter), sondern dass sie sich an spezifische Normen und Regeln halten,
obwohl ihr Handeln anders kootrdiniert ist (Wiesenthal). Nutzergeneriette
Beratungsplattformen funktonieren nur insoweit, so unser Argument, als
Nutzer wie Unternehmen die Unsicherheiten akzeptieren, die aus der Lo-
gik unterschiedlicher Koordinationsform folgen.

Nutzer, die mit thren Beitrigen auf diesen Plattformen andere Nutzer
beraten, akzeptieren, dass Unternehmen kommerzielle Wertschépfungs-
interessen verfolgen. Unsere Vermutung ist, dass sie dies solange akzeptie-
ren, wie es der Qualitit und Nitzlichkeit der Beratungsplattformen keinen

(und gegen die Vorstellung, die Koprisenz nicht-marktférmiger Elemente als Storung
effizienter Koordination zu interpretieren), dass er aber zugleich allzu grolem Optimis-
mus in Bezug auf die Méglichkeiten Organisation und Communities als idealtypische
Alternativen vorbeugen mochte.
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Abbruch tut? Zugleich vertrauen die Nutzer offenbar darauf, dass die
Wertschopfungsinteressen der Plattformbetreiber nicht dazu fithren, dass
diese die fiir die Beteiligung und »large-scale collaboration« der Nutzer
essentiellen Regeln und Normen verletzen (indem sie etwa kritische Bei-
trige loschen).

Umgekehrt akzeptieren die beteiligten Unternehmen die Prinzipien der
Selbstorganisation, in der »large-scale collaboration« seitens der Nutzer
vonstatten geht. In diesem Zusammenhang akzeptieren sie auch, dass die
Beratung durch Nutzer kritische Beitrige enthilt und sie weder Gegen
stand noch Inhalt der Kritik beeinflussen konnen. Unsere Vermutung ist,
dass die Unternehmen diese Prinzipien gerade deshalb akzeptieren, weil die
Sichtbarkeit kritischer Beitrage Voraussetzung fir die von den Nutzern
wahrgenommene Qualitit der Beratungsplattform ist. Zugleich vertrauen
die Unternehmen darauf, dass die Nutzer, die andere Nutzer beraten, ehrli-
che und zutreffende Beitrige liefern und damit der Content der Beratung
verlisslich ist — auch sie haben hierfiir keine Gewihr.

Das wechselsettige Vertrauen darin, dass die anderen sich an relevante
Normen und Regeln halten werden, ist im Fall nutzergenerierter Bera-
tungsplattformen — jedenfalls derzeit — eine fragile Ressource. Denn anders
als in den Fillen auf die Granovetter zurickgreift, ist angesichts der
Neuigkeit des Phinomens nutzergenierter Beratungsplattformen die Erfah-
rungsbasis schmal, die den Akteuren Anhaltspunkte dafiir gibt, dass ihr
Vertrauen berechtigt war. !0
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