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Abstract: 

In dieser Arbeit sollen die Wirkungsmechanismen der Netzwerke und ihren zugehörigen 

Netzwerkeffekte analysiert und anhand eines praxisnahen Beispiels erläutert werden. Mithilfe 

einer fiktiven Markteinführungsstrategie welche als Leitfaden für diesen Markt verstanden 

werden kann soll der Markt der Virtual Reality-Brillen, und dessen angrenzenden Märkte mit 

ihren Chancen und Risiken analysiert werden. Durch die Analyse dieser Märkte und die 

Überwindung der Markteintrittsbarrieren soll sichergestellt werden, dass sich die Produkte in 

der Gesellschaft etablieren können und nicht erneut in einem Hype-Loch verschwinden.
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1. Netzwerke 

1.1 Definition eines Netzwerks 

Ein Netzwerk besteht nach seinem Wortursprung unter anderem aus dem Wort „Netz“, 

beziehungsweise beschreibt das „Vernetzte“. Im allgemeinen Sprachgebrauch geht man hier 

davon aus, dass mindestens drei Elemente miteinander verbunden sind. Somit stellen 

Netzwerke an sich eine Metapher dar, die in der Wissenschaft eine wechselseitige und 

längerfristige Beziehung zwischen mindestens, oder mehr als, drei Akteuren beschreibt.1 

Der Begriff „Netzwerk“ unterliegt in der Literatur unterschiedlichsten Definitionen, da dieser auf 

verschiedenste Art und Weise interpretiert werden kann. Die Vielfalt der Interpretationen 

begründet sich darin, dass aufgrund verschiedenen theoretischen Ansätze der Autoren, wie 

ein Netzwerk gesehehen werden kann, der Netzwerkbegriff noch keine klare und 

allgemeingültige Definition besitzt. In dieser Arbeit werden zunächst die verschiedenen 

Sichtweisen der Autoren untersucht, um so sich ein Bild über die gegenwärtige 

Netzwerkforschung zu machen.2 Grob gesagt wird als Netzwerk in der Literatur, ein 

Zusammenhang von verschiedenen Positionen verstanden, die miteinander verbunden sind 

und untereinander einem Einfluss unterliegen. 

Netzwerke lassen sich in der gesamten Welt beobachten. Bienen agieren in Schwärmen, die 

meisten Säugetiere leben in sozialen Gruppen, auch wir Menschen. Ähnliche Strukturen finden 

sich in der Wirtschaft: wie beispielweise durch ein Konglomerat von Akteuren, die in einem 

wechselwirkenden System kaufen und verkaufen um am „Ende“ dem Kunden ein Produkt zu 

präsentieren. Hierbei steht das Wort „Ende“ in Anführungszeichen, da das Ende einer 

Produktionkette nicht automatisch das Ende dieses Netzwerkes bedeutet; schließlich ist der 

Kunde sowie dessen Aktionen auch Teil dieser Kette. Der Part des Kunden in sozialen 

Netzwerken wird im späteren Verlauf noch genauer analyisert. Streng genommen steht alles 

und jeder auf der gesamten Welt in einem ständigen, sich gegenseitig beeinflussenden 

Verhältnis zueinander. Diese Verbindungen sind nicht immer ersichtlich und verlaufen zudem 

auf verschiedenen Ebenen, sowohl psychischer als auch physischer, ab. Diese zu erkennen 

und für den eigenen Vorteil zu nutzen – auf einfachster Ebene kann zum Beispiel das Prinzip 

von Angebot und Nachfrage genannt werden – ist elementarer Bestandteil jedes erfolgreichen 

Geschäfts. Netzwerke entstehen und exisiterien überall, es liegt in der Aufgabe des 

Beobachters diese als solche zu erkennen und sie entsprechend zu deuten. 

                                                
1 Vgl. Gerum, E. (2001), S. 11. 
2 Vgl. Voß, G. (2002), S. 297ff; Mölls, H. S. (2004), S. 65. 
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In der Volkswirtschaft besitzten Netzwerke zudem einen ganz besonderen Stellenwert. Die 

Veränderungen im Wettbewerbsumfeld haben nicht nur einen Wandel in den jeweiligen 

Organisationen zur Konsequenz, sondern auch in deren Verhältnis zueinander. In den 

modernen Volkswirtschaften wird demnach nicht nur innerhalb eines Unternehmens, oder 

einer Organisation investiert, vielmehr wird die Verbindung zu anderen Unternehmen  mehr 

und mehr gesucht und gefördert. Die Vernetzung von Unternehmen beschreibt zum einen die 

Kooperation mit einem Lieferanten durch jahrelang bestehende Liefertreue, welche eine Vor- 

oder Rückwärtsintegration in der Wertschöpfungskette ermöglicht, oder zum anderen eine 

Vernetzung mit anderen Organisationen auf der selben Ebene, mit beispielsweise dem Ziel 

Ressourcen zu sparen. Als Beispiel kann hier die Kooperation der Daimler AG Sindelfingen 

mit der Volkswagen AG angeführt werden, diesich  so die Entwicklungskosten einer 

Produktionstraße teilten. Diese Vernetzung dient nicht nur der Einsparung von Ressourcen 

sondern können auch zu beidseitigen Gewinnmaximierung verwendet werden. Die Literatur 

befasst sich mit den Auswirkungen und den Eigenschaften von Netzwerken erst seit Mitte der 

80er-Jahre, da davor die Idee von Transparenz und kollektiven Handelns nicht mit dem 

Unternehmensbild vereinbart werden konnte. 

Unternehmensweite Netzwerke werden oft im Management als eine Metapher für strategische 

Ausrichtungen verstanden, weswegen sie oft gleichgestellt werden mit Begriffen wie Allianz, 

Joint Venture, Koalition, Kooperation oder Value Added Partnership. Problematisch an dieser 

Betitelung ist jedoch, dass hier die Netzwerke weder begrifflich noch konzeptionell richtig 

erklärt werden können und sich demnach eine einheitliche theoretische Basis nicht formulieren 

lässt. Somit lassen sich diese Begriffe nur schwer voneinander unterscheiden und werden im 

allgemeinen Konsens so verstanden, dass sich zwei oder mehrere Firmen einander helfen, 

beziehungsweise für ein gemeinsames Ziel zusammenarbeiten. 

In dieser Arbeit soll nun im Detail erläutert werden, wie sich ein Netzwerk bildet und wie diese 

verstanden und begreiflich gemacht werden können. Netzwerke im unternehmerischen Sinn 

sind bis dahin Neuland. Allerdings findet die Forschung und Untersuchung der Netzwerke nicht 

ausschließlich im Fachbereich der Wirtschaft statt. Vielmehr befassen sich die Bereiche 

Soziologie und Psychologie bereits seit geraumer Zeit mit dem Phänomen des Netzwerks. Es 

muss allerdings festgehalten werden, dass die Literatur sich noch in einer intensiver 

Diskussion befindet hinsichtlich einer einheitlichen Grundlage sowie einer darauf 

aufbauenden, umfassenden und konsistenten Netzwerktheorie. Daher werden im Folgenden 

die unterschiedlichen Interpretationen des Netzwerkbegriffs und deren Ansätze, sowie die 
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jeweiligen Leitideen identifiziert und problemspezifisch betrachtet um daraufhin innerhalb 

dieser Arbeit damit fundiert weiterzuarbeiten.3 

Ab wann ist ein Netzwerk als ein solches zu erkennen? Diese Frage fängt schon bei der 

jeweiligen Anzahl der teilnehmenden Parteien an. Eine Auffassung besagt, dass schon eine 

dyadische Partnerschaft, also eine intensive Zweierbeziehung einem Netzwerk entspricht, 

während wiederum andere Meinungen eine komplexere Struktur mit mindestens drei aber 

weniger als hundert oder tausenden Parteien als eine Voraussetzung für ein Netzwerk 

beschreiben.4 Die jüngere betriebswirtschaftliche Literatur schlägt allerdings eine 

Mindestanzahl von drei Parteien vor, wobei jedoch durch die steigende Anzahl von 

teilnehmenden Parteien und derer komplexen Beziehungsstrukturen zueinander noch 

zusätzliche Parameter vorgeschlagen werden. An dieser Stelle knüpfen Hess et al. (2001) an 

und betonen, dass es bei der Definition von Unternehmensnetzwerken nicht zu einer 

Funktionszusammenlegung, sondern nur zu einer Funktionsabstimmung kommen darf. Das 

hat zur Konsequenz, dass Gemeinschaftsunternehmen, wie Joint-Ventures aus dieser 

Definition ausgeschlossen sind.5 Demnach wird in dieser Form der Definition davon 

ausgegangen, dass zwar zusammen gearbeitet werden kann aber zumindest partiell 

unterschiedliche Ziele bei den Parteien herrschen. Die Literatur geht von einer „partiellen 

Zielharmonie bzw. -divergenz“ in Netzwerkbeziehungen aus.6 Ein weiterer wichtiger Punkt, der 

erfüllt sein muss, um ein Netzwerk zu bilden ist, dass es sich nicht um eine zufällige Interaktion 

der Parteien handeln darf, sondern eine gezielte längerfristige Beziehung angestrebt wird.7 

Ebenso wie die notwendige Mindestanzahl der Parteien noch nicht endgültig und 

allgemeingültig definiert worden ist, herrscht weiterhin Uneinigkeit bei der Frage in wie weit die 

Parteien untereinander abhängig voneinander sein dürfen, oder ob vielmehr eine vollständige 

Selbstständigkeit gegeben sein muss. Der Schwerpunkt bildet hierbei die Frage, ob zu der 

geforderten rechtlichen, auch eine wirtschaftliche Autonomie hinzukommen muss.8 Wobei sich 

die Literatur in die Richtung entwickelt, dass nur zu Beginn eine wirtschaftliche 

Selbstständigkeit gegeben sein muss und die damit einhergehende Fähigkeit, strategische 

Entscheidungen autonom treffen zu können. Weiterhin muss grundsätzlich die Möglichkeit 

bestehen, das Netzwerk ohne Gefährdung der eigenen Existenz jederzeit verlassen zu 

können.9 Im Laufe der Zeit können diese anfangs getrennten Bereiche nach und nach 

                                                
3 Vgl. Mölls, H. S. (2004), S. 63ff. 
4 Vgl. Mölls, H. S. (2004), S. 65. 
5 Vgl. Hess et al. (2001), S. 68. 
6 Vgl. Mölls, H. S. (2004), S. 93. 
7 Vgl. Sydow, J. (1992), S. 79. 
8 Vgl. Sydow, J. (1992), S. 73; Hess et al. (2001), S. 68. 
9 Vgl. Sjurts, I. (2000), S. 115. 
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verschmelzen, eben durch die Nutzung von Synergie- und Netzwerkeffekte.10 In der Literatur 

werden drei verschiedene Netzwerkonstellationen definiert: 

1. Die reine Netzwerkbeziehung, in der mehrere Marktteilnehmer bzw. Akteure 

zusammenarbeiten, die 2. Einfache Coopetition, welches sich aus den englischen Wörtern für 

Cooperation, deutsch: Kooperation und Competition, deutsch: Wettbewerb zusammensetzt. 

Die Akteure sind aus der gleichen Branche oder befinden sich zumindest innerhalb der 

Wertschöpfungsstufen in der Nähe zueinander und befinden sich so neben der 

Zusammenarbeit im Netzwerk gleichzeitig in einer Konkurrenz zueinander; und 3. die 

Mehrfache Coopetition in der die Akteure auf mehreren Märkten sowohl Branchen- als auch 

Wertschöpfungskonkurrenten sind.11 

Ein weiterer Punkt der zur Diskussion steht, ist die jeweilige Richtung der Beziehungen. Einige 

Autoren in der Literatur sehen nur Verbindungen als Teil eines Netzwerkes wenn diese auf der 

selben Ebene (horizontal) bestehen (Fall 1). Andere Autoren wiederum sehen auch andere 

Verbindungen, welche die innerhalb der Wertschöpfungskette entstehen als Teil eines 

Netzwerkes (Fall 2).12 In der folgenden Abbildung wird die Abkürzung „N“ für Netzwerk betitelt. 

Akteure die nicht Teil des Netzwerks sind werden mit der Abkürzung „KN“ für Kein Netzwerk 

angegeben. 

Fall 1 

Nur die selbe Ebene ist Teil des Netzwerks 

Fall 2 

Sowohl Voran, als auch Nachgestellte Parteien sind 

Teil des Netzwerks 

     
 

Abbildung 1. Horizontale und Vertikale Verbindungen 

Quelle: Eigene Darstellung 

In dieser Arbeit und für die spätere Erweiterung hin zum  sozialen Netzwerk wird hier davon 

ausgegangen, dass alle Verbindungen sowohl vertikal als auch horizontal Teil eines 

Netzwerkes sind und Beachtung finden, sowie Auswirkungen haben. In der Literatur werden 

unterschiedliche Ausprägungen von Netzwerken diskutiert. Dabei werden unter anderem 

                                                
10 Vgl. Voß, G. (2002), S. 440ff. 
11 Vgl. Mölls, H. S. (2004), S. 94. 
12 Vgl. Mölls, H. S. (2004), S. 66. 

N

KN

N

KN

N N

N

N

N

N


