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Virtuelle Oko-
Communities

Bessere Produktvermarkiung durch Kundenbindung. Eine
empirische Untersuchung am Beispiel Naturkost.de

Das Forschungsprojekt ,Virtuelle Eco-Communities” (Veco-
Com) untersuchte die Frage, inwieweit sich virtuelle Com-
munities fur eine okologische Produktvermarktung einsetzen
lassen. Ausgangspunkt der Argurmentation der interdiszipli-
naren Forschergruppe ist, dass eine innovative Skologische
Produktpolitik durch Kommunikationsprozesse gefordert
werden kann. Die zentrale wissenschatftliche Aufgabe des
Projektes war es daher, zu untersuchen, ob mit Hilfe von
virtuellen Communities und den dadurch ausgeldsten Kom-
munikationsprozessen eine bessere Produktvermarktung

maglich wird,

1. Einleitung

MNach der literaturgestiitzten und empiri-

. schen Ermittlung allgemeiner Erfolgs-

faktoren wurden  konkrete  virtuelle
Communities in zwei dkologischen Pro-
duktbereichen ( Lebensmitte] und Texti-
lien} aufzebaut bzw. betreut und im Hin-
blick auf ihre Kommunikationswirkun-
aen untersucht (1), In diesem Beitrag
sollen Ergebnisse aus dem Produktbe-
reich Lebensmittel vorgestellt werden,
Zundchst werden dazu einige Grundlagen
zu virtuellen Communities vorgestelll. An-

- schlieBend erfolgt die Darstellung der em-

pirischen Ergebnisse einer Nutzerbefia-
gung der Besucher der Community
Maturkost.de, Ziel dieser Befragung war
£5, die Zulmedenheit der Nutzer der Com-
munity zu ermitteln, um daraus Aussagen
tiher den Nutzen einer solchen Communi-
ty fiir die Gkologische Produkivermark-
tung zu treffen. Eine ITnterpretation der Er-
gebnisse schliclit den Beitrag ab.

2. Allgemeine Grundlagen

~ virtueller Communities

Virtuelle Communities kiinnen definiert
werden als ..ein Zusammenschluss von

Individuen oder Organisationen, die ge-
meinsame Werle miteinander teilen und
iiber lingere Zeit mittels elektronischer
Medien pris- und zeitungebunden in gj-
nen gemeinsamen Raum kommunizie-
ren” (2). Urspriinglich wurden virtuells
Gemeinschalten aus einer sozial-moti-
vierten Leidenschaft betrieben, d, h, es
tanden sich Menschen mit gemeinsamen
Interessengebieren zusammen, die sich
in news groups austauschien (3). Mit
dem Aufkommen des E-Commerce ond
der Kommerzialisierung des Internets
wurden diese interessenbasierten Ge-
meinschafien, deren Kultur kommerzi-
elle Interessen ablehnte, um weitere O~
panisationsformen von Gemeinschafien
bereichert. Auch im Skonomischen Kon
text wurde das Potenzial von virtuellen
Cemeinschafien erkannt, das sowohl im
sSammeln eines enormen Wissenspools
liegt als auch in interessanten Aspekien
wie Vertrauenshildung und Motivations-
anreizen, Damit ist das Modell ,, Viruel
le Gemeinschalten® in vielerlel Hinsichi
interessant. Das  Interaktionsmedium
von virtuellen Bezichungen ist die com-
putergestiitzie texthasierte Kommunika-
tion und ist gekennzeichner durch ver-
schiedene Verbindungsformen wie z. B.
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B Abb, 1 www.nelurkost.de (2003)

E-mail, Bulletin Board Systemen oder
Internet Relay Chats. Die Gemeinschat-
ten werden ither das vercinende Interes-
se der Mitglieder und deren Motivation
defimert. Dhe skizzierien Charakteristika
virueller Communities (Interakuivitse,
Aufban von Gemeinschafisgefithl und
Vertrauen, breites Einsatzspektrum) deu-
ten daraul hin, dass dieses Instrument sinn-
voll filr eine kologische Produktver-
marktung eingesetzt werden kann. Dies
wurde im Folgenden am Beispiel der
Community Naturkost.de untersucht.

3. Das Beispiel Naturkost.de

Im Teilbereich Lebensmitte]l wurde mil
dem Projektpariner Namrkost.de zusam-
mengearbeitet, Unter www.natwrkost.de
betreibt er bereits eine virtuelle Communi-
ty (s. Abh. 1), Diese Communitly wurde
im Rahmen des Projektes bereut und
durch wverschiedene Optimierungsmall-
nahmen veriindert. Der Untersuchungsbe-
reich Lebensmittel riickt dabel die Kun-
denbegichung/Vermarktungsseite in den
Vordergrund, Bei Naturkost.de handelt es
sich um ein Forum, das hauptsichlich von
Kunden des MNawrkostfachhandels ge-
nutzt wird. Die Community ist eingebet-
tet in ein Portal, das neben einem MNews-
letter vielfiiltige Links zu Anbictern des
traditionellen Biosegmemtes bieter,

Beir Naturkost.de handell es sich
um die Verlags-Homepage der Bio Ver-
lags GmbH. Diese ist mit durchschniu-
lich 180,000 Besuchern pro Monat (4)
eines der fiihrenden Internet-Portale filr
die dewatsche Natwrkostfachwintschaft
{Bioliiden, @kologische Produzenten,
Oko-GroBhandel). Neben dem Internet-
Portal bietet der Verlag weitere Informa-
tiensmedien fiir Konsumenten biologi-
scher Produkle, wie die Kundenzeit-
schrift | Schrot&Kom®™ {Auflage: 500.000
Exemplare/Monar), die Zeitschrift . .Bio-
handel* fiir den MNaturkostfachhandel
{Aunflage: 7.200 Exemplare/Monat).

4. Die empirische
Untersuchung

Um die Relevanz einer Community iir
Kunden im Naturkostbereich zu ermit-
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teln, wurde im Miirz 2003 eine empiri-
sche Untersuchung zum Stellenwert und
zur Zufriedenheit der Nutzer mit den
cinzelnen Elementen der Seite durchge

fithrt. In Form ciner Online-Befragung
wurden 393 Nurtzer befragt. Die Teilnah-
me erfolgte freiwillig, so dass die Ergeb

nisse auf Grund des nicht bekannten
Selbstselektionsverhallens nur als ein-
geschriinkt repriisentativ gelten kiinnen,
Dennoch spiegelt die Gruppe der Be-
frugten die demographischen Merkmale
sowie das Kaofverhalten typischer In-
tensivkiufer von Oko-Lebensmitteln
wider, THe Auswertung der Daten erfolg-
te mittels uni-, bi- und multvariater
Analysemethoden in SPSS,

5. Ergebnisse der Befragung

e Website Naturkost.de wird von vie-
len Mutzern (24%) etwa einmal pro Wo-
che genutzt, Jeweils etwa 20% nutzen
die Seite 2-3 Mal pro Woche bew, 2-3
Mal pro Monat. Tiaglich nutzt die Websi-
te kaum einer der Befragten. Bei den be-
fragten Nutzern handelt es sich mit ¢i-
nem Geschlechterverhiiltnis von T2%
weiblichen zu 22% miinnlichen Perso-
nen fiberwiegend um Fraven. Die Alters-
gruppe awischen 30 und 39 Jahren ist
besonders stark vertreten, sie macht mit
40% nahezu die Hiilfte der Befragten
aus. Auch in den Altersgruppen 20-29
Jahre und 40-49 Jahre liegen noch 21
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haw, 249 der Befragten, In den Alters-
gruppen 50-59 Jahre und dariiber sowic
unter 20 Jahren ist die Beteiligung an der
Befragung sehr gering, Die Befragten
sind zu einem groben Antell put ausge-
bildet. Insgesamt haben fiber 60% Ab-
itur, gut ein Drittel (34,5%) hat ein
Hochschulstudium absolviert. Die Zahl
der Hauptschiiler ist mit lediglich 4%
der Befragten sehr gering. Insgesami spie-
pelt die hier dargestellte Verteilung trotz
der eingeschriinkien Reprisentativitit sehr
exakt das typische Profil der Intensiv-
kunden dkologisch erzeugter Lebens-
mittel wider, Dies liisst vermuten, dass
auch dic weiteren Ergebnisse auf typi-
sche Natrkost-Kiiufer iibertragbar sind.

Die Nutzer wurden gebeten, die
Relevanz der einzelnen Angebote in
Naturkost.de zu benennen, Die Wichtig-
keit wurde mit Schulnoten von | (schr
wichtig) bis 6 (unwichtig) bewertet,
Liegt die Note der Beurteilung in der
Abbildung weiter rechts als die der
Wichtigkeit, liegt eine negative Diskre-
panz vor: Die Bewertung eines wichtigen
Elementes fillt zu schlecht aus, was auf
zentrale Kundenzufriedenheitsdefizite
hindeutet (5). Liegt die Note der Beurtei-
lumg weit links von der Wichtigkeitsnote,
so ist dieses Element zwar gut bewertet
worden, aber miglicherweise so unwich-
tig, dass der AuPwand dafiir 2u hoch ist,
Die Wichtigkeit wird in Abb. 2 durch die
diinnere, dunkle Linie dargestellt, die
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Beurteilung durch die dickere, helle Li-
nie. Die Abbildung zeigt auch, dass die
untersuchten Elemente alle gut bis be-
friedigend bewertet werden und die Note
der Zufriedenheit in allen Fillen hoher
ist, als die der Bewertung der Wichtig-
keit. Das bedeutel, dass die Nutzer im
Durchschnitt mit dem Angebot zufrieden
sind.

Aus dem Fragekomplex zur Wich-
ligkeit einzelner Themenbereiche in
Maturkost.de wurden mit Hilfe einer ex-
plorativen Faktorenanalyse (Hauptkom-
penentenanalyse mil Varimaxrotation)
drei Hintergrundfaktoren identifiziert (s,
Tahb. 1).

Die Faktorenanalyse zeigt, dass
die Bewertung des Online-Portals
Maturkost.de im Kemn von drei zentralen
Beweggriinden bestimmr wird:

® vom unmittelbaren Nutzen, den der
Nutzer sofort verwerten kann,

® dem penerellen Informationsgehalt
im Hereich Naturkost und verwand-
ter Themenbereiche und

® dem Unterhaltungs- und Interakti-
onswert, den die Seite dem Nutzer
bietet.

Diese Faktoren sind demnach maBgeb-
lich fiir den Erfolg des Online-Angebotes
und sollten bei der Erstellung bzw, Opti-
mierung der Website beachtet werden,
Umn die befragten Nutzer differen-
zierter berrachten zu kbnnen, wurden an-
hand der Fragen zur Wichtigkeit der Ele-
mente von Maturkost.de mittels einer Clus-
teranalyse Gruppen gebildet (s, Tab. 2),
Die drel ermittelten Faktoren wur-
den dabei als clusterbildende Variablen
herangezogen. Auf Basis der Ward-Me-

A4

thode (6) konnten vier Cluster unter-
schiedlicher Grithe identifiziert werden.
Die Gruppen unterscheiden sich wie folgt:

Gruppe 1: Nachrichten- und Informa-
tionsorientierte (109 Probanden/42%)
Die insgesamt grisfiie Gruppe legt vor-
wiegend Wert auf Informationen zu Na-
turkostthemen sowie auf die Kategorie
wService”, Die Bedeutung der anderen
Angebote liegt in dieser Gruppe niedri-
ger als der Mittelwert, Tnsgesamt ist die
Zufriedenheit mit den Elementen durch-
schnittlich. Lediglich die Kategorien
sallgemeine Informationen dber Natur-
kost™, ,Adressen” sowie die . Funktio-
nalitfit/Bedienung” der Seite werden von
dieser Gruppe besser bewertet als von
der Gesamtheit der Befragien.

Gruppe 2: Nuizenorientierte

{21 Probanden/8%)

Die kleine Gruppe der Nutzenorienticr-
ten bewertet nur diejenigen Funktionen
als wichrig, die einen unmittelbaren Nut
zen liefern, vor allem . Rezepte® und
LAdressen von Liden/Anbictern®, Diese
Zielgruppe ist insgesamt unzufrieden
mit der Qualitit des Angebotes. Lediglich

die Kategorien , Adressen” und , Funktio-
nalitit/Bedienung” werden durchschnitt-
lich bewertet, die anderen relativ
schlechi.

Gruppe 3: Hoch-Tnvolvierte

(90 Probanden/34%)

Diese relativ grofie Gruppe zeichnet sich
durch ein tiberdurchschnittliches Inter-
esse aus, Jede Kategorie wind von diesen
Probanden wichtiger eingestuft als von
den tibrigen Befragten. Auch die Zufrie-
denheit ist hier deutlich hisher als bei den
anderen Gruppen. Sie liegt bei allen Ka-
tegorien iber dem Durchschnitl, Auch
die Zufriedenheit ist hier deutlich hher
als bei den anderen Gruppen. Sie liegt hei
allen Kategorien tlber dem Durchschnirr,
lediglich bei den ,Adressen™ und der
wFunktionalitét/Bedienung® liegt sie beim
Mittelwert der Gesamistichprobe.

Crrieppe 4 Unterhaltungs- und Inter-

aktionsorientierte (42 Probanden/16%: )
Die Unterhaltungs- und Interaktionsori-
entierien Nutzer legen weniger Wert auf
den Informationsgehalt der Seite. Fiir
dieses eher kleinere Segment steht der
Grad der miglichen Unterhaltung im
Vordergrund, Diese Probanden mdchten
selber aktiv werden und sich mit anderen
Nutzern austauschen. Demzufolge wer-
den das , Forom®™ sowie die Online-Ver-
sion der ,Schrot und Kom® als beson-
ders wichtig eingestuft. Diese Elemente
werden jedoch nur durchschnittlich gut
bewertet. Zufrieden ist Gruppe 4 mit den
~Nachrichten”, der Rezeptavswahl”
und der , Funktionalitit/Bedienung®.

Die Community in Naturkost.de bietet
dem Nutzer die Moglichkeit zu kommu-
nikativem Austausch mit anderen Nut-

Tab. 1: Ergebnisse der Faktorenanalyse
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Tab. 2: Ergebnisse der Clustaranalyse

Chuster 5 Hiaie .
1 2 3 4
Machrichien- | Mutmen- Husih- Lintisrsl-
i orientiens Inwalyigre Lt wanel
Informations- Interaktians-
oricntiene orienlierie
42 % B % 34 % 16 %
N=1{4% =21 n=090 _n"-l-Ef
| Wichtigkeit :
| Allgemeine Infos iber Naturkosi + = + =
Maturkost-MNachrichien ] e =4 s
'_ Schrot und Kom - na b4 ++
I Rezepie P i+ 44 =
| Forum/Austausch mit anderen Mutzern | - e Y b
Einkanlsadressen {Liden/ Anbicter) o 4+ i K
Adressen Urloubs-Seminaranbieter |- 0 P p
= SCMFchnp-;BwLmrs:n-inu O = + 0
| Beurieilung
| Allgemeine Infos [Kher Munirkost 0 S 0 -
| aturkost-Machrichten 8] M i 0
| Rezepre (Auswahl) 7] - - 8]
Reepte (Lunlilan) 0 = Y =
| Forum D- . + -
Ay Ad’““'ﬂ_‘ 8 8] ] _0
i 'I’_unkllunulilm"ﬂ-:di:nung W] 0 ] B
Iusu-:rlung: Mitelwerte von < -1 his <0,7={-—) -069 bis -0,3={-); -0.29 bis 0,29=(0) 0.3 bis
0.69=(+); 0,7 bis 0.99=(++); > | ={+++)

Quelle: Eigene Erhebung, n = 393, aufgrund von Missings wurden 262 Probanden in

die Clusteranalyse einbezogen.

zern. Obwohl die Wichtigheit mit einer
Schulnote von 2,64 relativ hoch ist und
auch die Bewertung mit der Note 2,59
hinreichend gut ausfillt, macht diese
Seite nur 2,5% der Aufrufe aus. Ein
Girund filr diese Diskrepanz liegt sicher-
lich in der fiir cine Community zu selte-
nen Nutzung von Maturkost.de. Eine
leichie Tendenz zeigte sich auch bei der
Uberpriifung aul Zusammenhinge mit
dem Bildungsstand. Die Wichtigkeit der
Community nimmt mit zunehmendem
Bildungsstand ab. Die Mehrheit der Nut-
zer von Naturkost.de hat ein hohes Bil-
dungsnivean. Diese Personen haben
méglicherweise cin geringeres Bediirf-
nis, sich iiber Naturkost auszutauschen
und sich auf diesem Wege Wissen anzy-
eignen, Auch der Zeitfaktor kann eine
Rolle spielen. Weiterhin zeigt die Clus-
teranalyse, dass lediglich die Hilfre der
Nutzer cin gesteigertes Interesse an In-
reraktion und kommunikativem Aus-
tausch hat (Gruppe 4, die Unterhaltungs-
und Interaktionsorientierten, n = 42, so-

wie eingeschriinkt Gruppe 3, die Hoch-
Involvierten, n = 90). Gerade die Grup-
pe der Unterhaltungs- und Interaktions-
orientierten ist jedoch mit dem Forum
nicht zufrieden. Die Hoch-Involvierten
Nutzer bewerten das Forum dagegen als
wichtig und sind auch zufrieden. Fiir die
iibrigen Gruppen sind andere Elemente
von Naturkost.de durchschnitdich von
hiherer Bedeutung. Thnen fehit die Be-
reitschaft zu eigenem Kommunikations-
engagement.

Zusammenhinge zwischen den
einzelnen Gruppen und der Nutzungs-
hiufigkeit von Naturkostde konnten
nicht nachgewicsen werden. Keine der
Gruppen nutzt Naturkost.de besonders
hifufig oder selten. Ebenso gibt es keine
signifikanten Korrelationen zwischen
der Zugehdrigkeit zu einer der Gruppen
und soziodemographischen Merkmalen
(Geschlecht, Alter und Bildungsstand
der Befragten). Dic Zugehirigkeit zu den
Clustern wird vorwiegend von den Inter-
essen bestimmit,
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Insgesamt lassen die Ergebnisse der
Analysen darauf schliefien, dass ein In-
ternetangebot wie Naturkost.de einen
wichtigen Beitrag zur Ansprache im
Oko-Lebensmittelmarkt leisten  kann.
Die Bediirfnisse der Nutzer unterschei-
den sich jedoch 2. T. stark. Hier kann
eine Plattform wie Naturkost.de tber
ihre verschiedenen Elemente unter-
schiedliche zentrale Bediirfnisse wie
bspw. Information, Nutzenvermittlung
und Unterhaltung gleichzeitig durch ein
einziges Medium erfiillen. Das Internet
wird zwar tendenziell eher von jungen
als von dlteren Menschen genutzt, es zei-
gen sich jedoch keine Zusammenhiinge
zwischen dem Alter der Befragten und
den Beurteilungen von Relevanz und
Clualitiit der einzelnen Elemente,

6. Schlussfolgerung

Die im Forschungsprojekt im Vorder-
orund stehende Frage, ob virtuelle Com-
munities im Oko-Lebensmittelbereich
ein sinnvolles Instrument zur Kunden-
ansprache und Produktvermarktung sein
kénnen, kann nicht pauschal beantwor-
tet werden. Wie die Ergebnisse der Be-
fragung zeigen, gibt es sehr unterschied-
liche Nutzergruppen. Rund die Hiilfte
der Mutzer scheint durchaus cin hohes
Interesse an Kommunikation und Inter-
aktion zu besitzen. Fiir diese Personen
ist eine Community auch im Naturkost-
Bereich eine sehr gute Maglichkeit, mit
anderen Interessierten in Kontakt zu tre-
ten. Hier kiinnen sich insbesondere
durch den Einsatz von Moderationsele-
menten und durch Selbstselektion der
Mutzer in verschiedenen Foren Priife-
renzgemeinschaflen  herausbilden, die
zu sich selbst verstiirkenden Kundenbin-
dungen beiwragen (7).

Inder Praxis zeigen sich jedoch eini-
ge Problemfelder. So wird Naturkost.de in
der Regel zu selten aufgerufen, um einen
regen Austausch zu gewihrleisten. Nur
24% der Befragten greifen hiiufiger als
einmal in der Woche auf das Portal zu-
riick. Auch die Zufriedenheit mit dem
Forum ist vor allem bei den interaktions-
orienticrien  Nutzern verbesserungstii-
hig, Wezen des grisberen Umwelt- und
Emihrungsbewusstseing sind Personen
mit hohem Bildungsniveau eine Kern-
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zielgruppe filr Naturkost. Das Interesse
an der Community sinkt jedoch bisher
mit zunchmendem Bildungsniveau, Die
Grilnde hierfiir sind noch unklar und
miissen zunichst hypothetisch blethen,

Bei einer verbesserten Gestaltung
kann eine Naturkost-Community somil
ewar ein geeignetes Instrument zur An-
sprache sein, ihre Bedeutung sollte je-
doch nicht dberbewertet und auf jeden
Fall durch andere Marketinginstrumente
ergiinzt werden. Insbesondere die Hoff-
nung, vor allem junge Zielgruppen an-
sprechen zu kdnnen und damit Gelegen-
heitskiufer von Bio-Produkien stirker zu
binden und nilher analysieren zu kinnen,
scheint sich zumindest bei Naturkost.de
derzeit noch nicht zu erfiillen.

DMies liegt daran, dass virmelle
Communities derzeit noch unzureichend
auf die Interessen und Bediirfnisse ein-
zelner psychologisch  segmentierten
Zielgruppen im Bio-Kiufersegment ans-
gerichtet sind, so dass kein Gruppenge
fiihl entsteht, welches Anreiz bietet, sich
in einem Bio-Forum einzubringen. Der
Grad der Identifizierung mit typischen
Bio-Themen wie Vollwertkost, Vegeta-
rismus und Umweltschuiz variiert bei
Bio-Kiiufern z. T. sehr stark, so dass diese
als heterogene Gruppe angesehen und
behandelt werden miissen., wie die Clus-
teranalyse gezeigt hat. Um eine sich
selbst verstirkende Kommunikation in

6

Bio-Lebensmittel-Communities #u er-
reichen, sollte daher darauf geachter wer-
den, mit der Positionierung die unter-
schiedlichen Segmente anzusprechen
und diese untereinander deutlich abau-
grenzen. Ein Ansatz hierzu kann oben
dargestellte Segmenticrung liefern. Zu-
siitzlich sollte stets Bezug zu akmellen
und fiir die Zielgruppen relevanten The-
men wie ¢ B. emidhrongsbedingten
Krankheiten, Allergien u. i. genommen
werden, um den zur Initiierung und Auf-
rechterhaltung der Kommunikation not-
wendigen Benefit fiir die Nutzer zu gene-
rieren. Nur dann kann eine virtuelle
Community bei der Kundenbindung und
Produktvermarkiung helfen.
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