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1  Einleitung

Untersuchungen aus dem Investitionsgiiterbereich haben aufgezeigt, dass der
Anteil der Innovationen, die auf Kundenanregungen zuriickgingen, sehr hoch ist
und zudem eine héhere Erfolgsquote aufweist als unternehmensinterne Ideen
(vgl. Biegel 1987, S. 58ff.; Schmutzer 1987, S. 72). Eine empirische Analyse
von Schramm u.a. fiir den 6kologischen Textil- und Lebensmittelbereich ldsst
entsprechende Potenziale auch fiir die 6kologische Produktentwicklung erwar-
ten (vgl. Schramm u.a. 2000). Dies bedeutet, dass die Realisierung dkologiebe-
zogener Innovationen — und damit auch das Erreichen nachhaltiger Konsum-
muster — erleichtert wiirde, wenn die Konsumenten ihre Anspriiche und
Bediirfnisse in einer Weise artikulieren konnten, dass diese von den Produzen-
ten auch aufgenommen und darauf eingegangen werden kann.

Vor diesem Hintergrund soll der vorliegende Beitrag die Frage untersuchen,
inwieweit sich virtuelle Communities fiir eine innovative 6kologische Produkt-
entwicklung, -vermarktung und -nutzung im Lebensmittelbereich einsetzen
lassen. Hierzu werden in einem ersten Teil Grundlagen zur interaktiven Innova-
tionsforschung aufgezeigt. Daraus lassen sich Voraussetzungen fiir eine Beteili-
gung von Konsumenten am Innovationsprozess ableiten. AnschlieBend werden
wvirtuelle Communities” als spezifische Form der Innovationskommunikation
vorgestellt und analysiert, unter welchen Bedingungen sie eine Integration von
Kunden in den Innovationsprozess ermdglichen. In einem letzten Schritt wird
die bereits bestehende virtuelle Community von Naturkost.de (Bio-Verlags
GmbH) als fiihrendes Portal im Segment 6kologische Lebensmittel auf ihr Po-
tenzial zur Einbeziehung von Kunden untersucht. Mittels einer Kundenbefra-
gung und vor dem Hintergrund der Erkenntnisse der interaktiven Innovations-
forschung werden Chancen und Grenzen einer innovativen &kologischen
Produktentwicklung, -vermarktung und -nutzung im Lebensmittelbereich beur-
teilt. AbschlieBend werden auf Basis der Ergebnisse der Befragungen Hand-
lungsempfehlungen fiir die Gestaltung von Innovationsprozessen mittels virtuel-
ler Communities abgeleitet.
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2  Interaktive Innovationsforschung

Interaktive Modelle des Innovationshandelns sind noch ein relativ junges Phi-
nomen der Innovationsforschung (Barras 1986; Kline/Rosenberg 1986, Lund-
vall 1988, Barras 1990). Erst seit den 80er Jahren haben sie an Bedeutung ge-
wonnen und stellen bislang kein einheitliches Theoriegebiude dar (vgl.
Slappendel 1996). Gemeinsam ist diesen Ansitzen eine starke Akteursbezogen-
heit, so dass Dialoge und ein intensiver Austausch in Netzwerken in den Mittel-
punkt des Interesses riicken. Nicht der einzelne Innovator oder eine kleine
Gruppe in einer F&E-Abteilung sind Gegenstand der Uberlegungen, sondern
die Einbeziehung von Akteuren auch auBerhalb des Unternchmens ist ein An-
liegen dieser Ansétze. Eine konsequente Interaktionsperspektive und eine dy-
namische Modellierung von Innovationsverliufen sind weitere gemeinsame
Merkmale. Im Wechselspiel von Bedarfen und Losungspotenzialen wird der
Ursprung von Innovation gesehen (vgl. Fichter 2005).

Zu den interaktiven Modellen der Innovationsforschung zihlen so genannte
Hersteller-Nutzer-Modelle, der Lead User Ansatz, Innovation Communities,
Innovationsnetzwerke und das Beziehungspromotorenmodell (zu einer Klassifi-
kation dieser Modelle siehe Fichter 2005). Da in diesem Beitrag die Einbezie-
hung von Kunden eine bedeutende Rolle spielt, sollen nur die ersten drei Ansiit-
ze kurz vorgestellt werden.

2.1 Hersteller-Nutzer Modelle

Ausgangspunkt des von Hippel gepriigten Ansatzes ist die Kritik an der bis
dahin vorherrschenden Sichtweise eines herstellerorientierten Innovationspro-
zesses. Demgemill sind Kunden weder motiviert noch fihig, cinen aktiven
Beitrag zum Innovationsprozess zu leisten. lhnen wird nur eine passive Rolle
zugedacht und eine Einbindung in den Innovationsprozess findet ausschlieBlich
im Rahmen der Marktforschung statt (vgl. Fichter 2005).

Auf Basis einer empirischen Studie (vgl. Hippel 1988, S. 44), dic in ver-
schiedenen Branchen Innovationsimpulse der Kunden nachweist, entwickelt
Hippel das ,,Costumer-active-Paradigm™. Der Ansatz geht davon aus, dass die
Innovationsaktivititen weitgehend von den Kunden geleistet werden. Hierzu
zihlen die Bedarfserkennung, die Erfindung, der Bau und Test eines Prototypen
bis hin zur Verbreitung von Informationen iiber die Funktionsfihigkeit der
Innovation (vgl. Hippel 1988, S. 19). Es wird in diesem Ansatz davon ausge-
gangen, dass in den einzelnen Innovationsphasen der Kunde dominiert und die
jeweiligen Aktivititen selbstindig ausfiihrt.

Das skizzierte Modell mag fiir den Investitionsgiiterbereich teilweise plausi-
bel sein, im Konsumgiiterbereich muss eine dominierende Rolle des Kunden
angezweifelt werden. In diesem Zusammenhang crarbeitete Liithje (2000) ein
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realititsniheres Modell. Hierbei iibernimmt der Hersteller die Prozesskompe-
tenz iiber Art, Zeitpunkt und Ort der Interaktion mit dem Kunden. Er hat die
Rolle eines ,Innovationsberaters* inne, der den Verbraucher einbindet.

Basis fiir den Ansatz ist die Annahme, dass sich Kunden in unterschiedli-
chem MaBe fir eine Einbindung in den Innovationsprozess eignen und nur
Anwender mit bestimmten Eigenschaften motiviert sind, sich am Innovations-
prozess zu beteiligen. Liithje (2000, S. 27) begriindet dies damit, dass es den
meisten Kunden schwer fillt, sich gedanklich von aktuellen Marktangeboten zu
I6sen und Anforderungen fiir zukiinftige Produkte und/oder Dienstleistungen zu
antizipieren. Er bezeichnet dieses Phinomen als ,,functional fixedness* (Liithje
2000, 27 f). Vor diesem Hintergrund entwickelt er den Ansatz , fortschrittlicher
Kunden®. Hierzu identifiziert Liithje Kundenmerkmale wie ,,neue Bediirfnisse*,
wUnzufriedenheit”, , Verwendungswissen®, ,,Objektwissen*, die potenziell dazu
geeignet sein sollen, solche Kunden herauszufiltern, die zukiinftige Marktanfor-
derungen frilhzeitig erkennen und gewillt sind, sich aktiv in Innovationsprozes-
se einzubringen. Beispielsweise sind unzufriedene Kunden nach diesem Modell
motivierter, sich an der Gestaltung innovativer Problemldsungen fiir diese Giiter
zu beteiligen. Weiterhin kodnnen fortschrittliche Kunden auch anhand ihres
Verwendungs- und Objektwissens von durchschnittlichen Kunden abgegrenzt
werden. In diesem Zusammenhang geht es nicht so sehr um detailliertes Exper-
tenwissen, sondern um eine Vertrautheit mit den existierenden Marktangeboten.
Lithje (2000, S. 137) identifiziert zwei Voraussetzungen fiir die Beteiligung
von Kunden am Innovationsprozess. Einmal miissen sich die Kundenanforde-
rungen mit hoher Geschwindigkeit weiterentwickeln, zum zweiten sollte es sich
um High-Involvement-Giiter handeln, bei denen sich Verbraucher von Verbes-
serungen einen hohen Nutzen versprechen.

2.2 Das Lead User Modell

Das Modell stiitzt sich auf die Forschungen von Hippel (1988) und bezieht
zusiitzlich Erkenntnisse der Diffusionsforschung ein, wonach Kunden- und
Nutzergruppen nicht homogen sind, sondern hinsichtlich der Ubernahme von
Innovationen und dem Grad der Fortschrittlichkeit erhebliche Unterschiede
aufweisen. Im Fokus des Lead User Ansatzes steht demnach die Einbindung
engagierter Kunden in den Innovationsprozess (vgl. Fichter 2005).

Das Lead User Modell verfolgt zwei Ziele. Einerseits sollen Kunden identi-
fiziert werden, die fiir die Teilnahme an Innovationsprojekten motiviert und
qualifiziert sind. Andererseits soll aktiv die Suche und Ausarbeitung von Inno-
vationsideen durch die identifizierten Kunden gefordert werden. Somit kommt
dem Anwender im Lead User Modell die Aufgabe des Bediirfnis- und Problem-
formulierers, des Erfinders und Ideengebers zu. Lead User zeichnen sich durch
mehrere Merkmale aus: Zum einen verspiiren sie Bediirfnisse, die sich zukiinf-
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tig auf dem Markt durchsetzen werden, und sie tun dies wesentlich frither als
die Masse der Kunden. Zum zweiten profitieren sie in starkem MaBe von Inno-
vationen, die ihre Probleme 16sen bzw. ihre neuen Bediirfnisse befriedigen. Sie
formulieren frither als andere Nutzer einen verallgemeinerungsfihigen Bedarf
und sind mit existierenden Angeboten unzufrieden. Letztlich bringen sie eigene
Losungsvorschlidge ein und profitieren als Pioniernutzer in besonderem MaBe
von einer Innovation (vgl. Hippel 1988).

Die Lead User Methodik gliedert sich in vier Phasen: Eine Startphase, eine
Trendprognosephase, eine Lead User Identifikationsphase und schlieBlich eine
Phase zur Entwicklung von Produktkonzepten.' Ein wesentliches Kennzeichen
der Lead User Methodik ist ein hoher Anteil an Kommunikation zwischen Her-
steller und Kunde. Die Interaktion ist damit ein zentrales Bindeglied des Ansat-
zes. Der Lead User Ansatz wird seit den 90er Jahren erfolgreich im Konsumgii-
terbereich angewendet, wie zahlreiche Studien belegen (vgl. Liithje 2000;
Franke/Shah 2002; Ernst/Soll/Spann 2004).

23 Innovation Communities

Der noch junge Ansatz der ,Innovation Communities* bezieht sich auf das
Verhiltnis zwischen Personen und Gruppen unterschiedlicher Unternehmen und
Institutionen im Innovationsprozess. Eine , Innovation Community" wird defi-
niert als ,,eine Gemeinschaft von gleich gesinnten Akteuren, oft aus mehreren
Unternehmen und verschiedenen Institutionen, die sich aufgabenbezogen zu-
sammenfinden und ein bestimmtes Innovationsvorhaben vorantreiben.* (Gery-
badze 2003, S. 146) Es werden drei Gruppen von Innovation Communities
unterschieden: Bei den so genannten forschungsbasierten Innovation Communi-
ties formieren sich Gruppen von Akteuren aus Forschung und Wirtschaft, um
das von ihnen favorisierte Innovationskonzept voranzutreiben. Die anwenderin-
duzierten Innovation Communities suchen fiir neue Bedarfe oder Praktiken
geeignete Problemldsungen. In diesem Kontext wird wiederum hiiufig auf den
Lead User Ansatz zuriickgegriffen. SchlieBlich gibt es Innovation Communities
im Bereich Fertigungs- und Prozesstechnik. Hierbei handelt es sich um Com-
munities, die sich im Bereich Fertigungstechnik und Supply Chain Management
konstituieren (vgl. Balthasar 1998; Miiller 2005). Die zentrale Erkenntnis der
Innovation Community Forschung besteht darin, dass fiir dic Kohiision von
Gruppen die bestindige Interaktion und ein enger Kommunikationsprozess eine
fundamentale Rolle spielen (vgl. Fichter 2005).

Zusammenfassend ldsst sich aus den interaktionsbasierten Modellen ablei-
ten, dass die aktive Einbindung von Kunden in den Innovationsprozess unter

Zu einer ausfiihrlichen Beschreibung der einzelnen Phasen siche Herstat, Lathje, Lettl (2001),
S. 6-8.
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bestimmten Voraussetzungen die Effizienz und den Erfolg von Entwicklungs-
aktivititen steigern kann. Eine wesentliche Voraussetzung ist dabei das Vor-
handensein ausreichend motivierter und qualifizierter Kunden und die Méglich-
keit zu einer hohen Interaktion mit diesen.

Bevor nun untersucht wird, ob diese Voraussetzungen fiir den Bio-
Lebensmittelbereich erfiillt sind, soll zuvor noch ausfiihrlich auf die Funktion
von virtuellen Communities eingegangen werden. Bereits oben wurden soge-
nannte Innovation Communities definiert und kurz beschrieben. Allerdings
blieb dabei offen, ob es sich um rein virtuelle oder um reale Communities han-
delt. Da sich der Fokus des Beitrages auf virtuelle Communities richtet, sollen
diese nun im folgenden Abschnitt eingehend charakterisiert werden.

3 Virtuelle Communities

Virtuelle Communities kdnnen definiert werden als ,.ein Zusammenschluss von
Individuen oder Organisationen, die gemeinsame Werte miteinander teilen und
tiber lingere Zeit mittels elektronischer Medien ort- und zeitungebunden in
einem gemeinsamen Raum kommunizieren* (vgl. Schubert 1999). Das Interak-
tionsmedium von virtuellen Beziehungen ist die computergestiitzte textbasierte
Kommunikation und ist gekennzeichnet durch verschiedene Verbindungsfor-
men, wie z.B. E-mail, Foren oder Internet Relay Chats.

Urspriinglich wurden virtuelle Gemeinschaften aus einer sozial-motivierten
Leidenschaft betrieben, d.h. es fanden sich Menschen mit gemeinsamen Interes-
sengebieten zusammen, die sich in news groups austauschten (vgl. Rheingold
1994.). Mit dem Aufkommen des E-Commerce und der Kommerzialisierung
des Internets wurden diese interessenbasierten Gemeinschaften um weitere
Organisationsformen von Gemeinschaften bereichert. Die Gemeinschaften
werden (iber das vereinende Interesse der Mitglieder und deren Motivation
definiert. Entsprechend dieser Sichtweise lassen sich virtuelle Gemeinschaften
unterteilen in (vgl. Armstrong/Hagel 1997):

< Interessensgemeinschaften (Communities of Interest),
< Geschiiftsgemeinschaften (Business Communities) und
= Phantasiegemeinschafien (Communities of Phantasy).

Der wesentliche Unterschied zu Unternehmensnetzwerken besteht in der Orga-
nisation. Die Kommunikation und Interaktion der Mitglieder einer virtuellen
Community vollzieht sich immer durch technische Module, die auf einer Platt-
form zur Verfiigung gestellt werden. Sie ist damit zwar vom Ort unabhingig,
das Zusammentreffen der Interaktion findet jedoch an einem klar definierten
und kiinstlich geschaffenen Ort im Internet statt. Nur iiber das Internet und diese
Plattform ist der Zugang méglich. Die Interaktion kann damit auch zentral do-
kumentiert werden. Bei Netzwerken ist dies in der Regel nicht der Fall, dort
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spielt sich die Interaktion dezentral durch den Einsatz unterschiedlichster Me-
dien ab (was nicht ausschlieBen soll, dass eine virtuelle Community im Rahmen
der Beziehungsbildung weitere Medien nutzt).

Ein wesentliches Element von virtuellen Communities sind Foren. Die dort
dokumentierten Beitriige generieren ein komplexes und bedarfsnahes Wissen,
welches die Nutzer dem Anbieter zur Verfiigung stellen. Im dkonomischen
Kontext wurde das Potenzial von virtuellen Gemeinschaften entsprechend er-
kannt. Neben der Bildung eines Wissenspools liegt dieses im Vertrauensaufbau,
der Kundenbindung und in Motivationsanreizen.

Die Charakteristika virtueller Communities (insbesondere die Interaktivitiit)
deuten darauf hin, dass dieses Instrument als Ausgangspunkt fiir innovative
Produktentwicklung, -vermarktung und -nutzung in oben beschriebenem Sinne
dienen kdnnte. Der intensive Kontakt, die Méglichkeit zur dauerhafien Interak-
tion mit dem Kunden ist in einer virtuellen Community im besonderen MaBe
gegeben. Daher eignen sich virtuelle Communities prinzipiell, um fortschrittli-
che Kunden oder Lead User zu identifizieren und deren Bediirfnisse und Prob-
leme in Erfahrung zu bringen. Dies kdnnte daher auch fiir einen Betreiber einer
virtuellen Community im Bereich Bio-Lebensmittel gelten.

4  Die empirische Studie bei Naturkost.de

Es soll im Folgenden untersucht werden, ob Potentiale fiir eine innovative Pro-
duktpolitik auf der virtuellen Community von Naturkost.de vorhanden sind.
Allgemein formuliert wurde der Frage nachgegangen, ob sich ein interaktives
Innovationsmanagement mittels virtueller Oko-Communities auch im Bio-
Lebensmittelsektor einsetzen lisst.

Ausgehend von Liithje (2000) gibt es zwei zentrale Voraussetzungen fiir die
Einbindung von fortschrittlichen Kunden in den Innovationsprozess. Einerseits
muss es sich um eine Branche handeln, welche von sich schnell indernden
Kundenanforderungen gepriigt ist. Andererseits muss es sich um High-
Involvement-Produkte handeln, um iiberhaupt die Chance fiir ein Engagement
von Kunden zu haben.

Diese beiden Grundvoraussetzungen sind fiir die Bio-Lebensmittelbranche
u.E. erfiillt. Der Markt fiir Oko-Lebensmittel wiichst in Deutschland seit Jahren
stetig an. Das Umsatzwachstum lag im Jahr 2002 bei 10 %, der Umsatzanteil
der Oko-Lebensmittel am gesamten Lebensmittelmarkt betrug 2,3 % (Hamm et
al. 2002). Nach einem vor allem durch Lebensmittelskandale im konventionel-
len Bereich hervorgerufenen 30 prozentigen Umsatzanstieg im Jahr 2001, lit
die Biobranche im Jahr 2002 unter Image- und Vertrauensverlusten. Diese wur-
den vor allem durch den Nitrofenskandal hervorgerufen und wirkten sich insbe-
sondere bei den neu gewonnenen Kunden und Gelegenheitskiufern aus (Willer
et al. 2003). Auch weiterfiihrende Studien iiber den Bio-Lebensmittelmarkt
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bestéitigen, dass es sich um einen dynamischen, sich stindig wandelnden Markt
mit unterschiedlichsten Bediirfnissen und Anforderungen von Seiten der Kun-
den handelt (vgl. Michels et al. 2003, Bruhn 2002, Alvensleben/Bruhn 2001,
Fricke 1995, Kesseler 1994, Prummer 1994).

Ein hohes Involvement der Bio-Kiufer kann zunichst bezweifelt werden, da
es sich bei Lebensmitteln vornehmlich um Low-Involvement-Erzeugnisse han-
delt, die habitualisiert gekauft werden. Unter den Konsumenten okologischer
Lebensmittel gibt es allerdings viele Verbraucher mit erndhrungsbedingten
Krankheiten, Familien mit kleinen Kindern, Nachfrager mit hohem wahrge-
nommenen Kaufrisiko (z. B. bei Fleisch) und engagierte Umweltschiitzer (vgl.
ZMP 2001, Jung 1998, Bruhn 2002) — kurz: die Ich-Beteiligung der Bio-Kiufer
konnte selbst bei Giltern des tiglichen Bedarfs hoher sein. Ob das Involvement
allerdings ausreicht, um sich aktiv in Innovationsprozesse einzubringen, bleibt
offen.

Vor diesem Hintergrund ist das Ziel der Studie weiter zu spezifizieren. Es
geht um die Frage, ob die Nutzer einer Online-Community bei Bio-
Lebensmitteln grundsitzlich als Lead User in Frage kommen. Hierzu wurde
eine empirische Untersuchung in Form einer Online-Befragung von 393 Nut-
zern der Seite www.naturkost.de im Mérz 2003 durchgefiihrt. Um das Engage-
ment und die Bediirfnisse der Nutzer der Plattform beurteilen zu kénnen, wurde
zuerst die individuelle Relevanz der einzelnen Angebote auf Naturkost.de fiir
jeden Nutzer abgefragt. Darauf erfolgte wurde zur Identifikation der Nutzungs-
anspriiche eine explorative Faktorenanalys. AbschlieBend wurden dann mittels
einer Clusteranalyse Gruppen unterschiedlichen Involvements gebildet.

4.1 Die Plattform Naturkost.de

Bei Naturkost.de handelt es sich um die Verlags-Homepage der Bio Verlags
GmbH. Diese ist mit durchschnittlich 180.000 Besuchern pro Monat (Mediada-
ten Naturkost.de 2002) eines der fiihrenden Internet-Portale fiir die deutsche
Naturkostfachwirtschaft  (Bioliden,  okologische  Produzenten,  Oko-

GroBlhandel). Die in Abbildung 1 dargestellte Website besteht aus folgenden
Elementen:

= Nachrichten aus dem Oko-Bereich, welche dreimal pro Woche aktualisiert.

< Redaktionelle Inhalte der Zeitschrift ,,Schrot&Korn*, einem Kundenmaga-
zin der Bioltden mit einer Auflage von 450.000 pro Monat.

< Suchfunktionen fiir Naturkostfachgeschiifte, Online-Shops, Verbinde und
Dienstleistungen (1.800 Adressen fiir Okologische Produkte und Dienstleis-
tungen, 3.100 Hindleradressen).

= Rezeptdatenbank mit mehr als 2.500 Eintriigen und der Moglichkeit zum
Austausch.
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= Datenbanken fiir 6kologisch orientierte Seminar- und Urlaubsangebote.

Daneben bietet das Internet-Portal umfassende Community-Funktionalititen,
Unter der Uberschrift . Interaktiv* findet man folgende technische Module:
Chat, Forum, Mailservice, Rezept-Grull, Newsletter, Tauschbirse, Jobbdrse
sowie zahlreiche Linkempfehlungen. Vor allem das Forum zeigt mit 251 The-
men und 521 Beitrigen (23.07.03) eine auBergewdhnlich hohe Interaktion im
Vergleich zu anderen Foren im Biobereich. www . naturkost.de ist somit eine
Community fiir den Bereich B2C und C2C mit einem umfassenden Nutzungs-
angebot.
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Abbildung 39: Startseite www.naturkost.de
Quelle: www.naturkost.de (2003)

Naturkost.de ist als Branchenplattform der mittelstindisch gepritgten und aut
Bio-Lebensmittel spezialisierten Supply Chain konzipiert. Die Bio-Branche hat
sich in den letzten Jahren aus emer sozialen Bewegung zu ¢inem zunchmend
professionalisierten Marktsegment entwickelt, das fast vollstindig von der kon-
ventionellen Lebensmuttelwirtschaft getrennt ist. Da die einzelnen Bio-Hindler
und -Hersteller fiir eine eigenstindige Online-Community zu klemn sind, wurde
Naturkost.de als Branchenlosung implementiert,

Die Bio-Branche steht in jiingerer Zeit unter ¢inem hohen Innovationsdruck.
Imitatoren wie z. B. konventionelle Discounter (Plus, Aldi) sind in der Lage,
Standard-Bio-Produkte erheblich preisgiinstiger anzubicten (Spiller 2004).
Inzwischen haben alle konventionellen Handelsunternchmen  cigene  Bio-
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Sortimente aufgebaut, so dass der Marktanteil spezialisierter Bio-Fachhindler
bestindig sinkt (vgl. Abbildung 40).

Sonstige
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Abbildung 40: Marktanteile der verschiedenen Absatzkandile bei Bio-Lebensmitteln in
Deutschland 2003
Quelle: Michels et al. (2004), S. 7

Die mittelstindischen Bio-Spezialisten werden dauerhaft am Markt nur iiberle-
ben kdnnen, wenn sie die Weiterentwicklung des Oko-Angebotes vorantreiben
(Spiller 2005). Sie miissen ihren Glaubwiirdigkeitsvorsprung gegeniiber den
konventionellen Konkurrenten verteidigen, regionale Priiferenzen ansprechen
und neue Produkte, Verpackungen und Sortimentskonzepte hervorbringen.
Angesichts geringer F+E-Budgets konnte hier der Kundenintegration eine hohe
Relevanz zukommen. In der Diffusionsphase mag die Einbindung in eine sozia-
le Bewegung und die direkte Interaktion mit Verbrauchern und Stakeholdern
¢in hohes Innovationspotenzial freigesetzt haben. Mit steigender Professionali-
sicrung des Marktsegmentes gehen diese urspriinglichen Kontakte verloren.
Online-Communities bieten ggf. einen Weg, eine effiziente Kundenintegration
unter verdinderten Bedingungen sicherzustellen.

4.2 Nutzerdaten und Nutzungsverhalten

Die folgende Untersuchung wurde in Form einer Online-Befragung von 393
Nutzern der Seite www.naturkost.de im Mirz 2003 durchgefiihrt. Der Fragebo-
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gen erschien bei den Nutzern automatisch bei Aufruf der Seite in Form eines
Pop-up-Fensters. Die Teilnahme erfolgte freiwillig, so dass die Ergebnisse auf-
grund des nicht bekannten Selbstselektionsverhaltens nur als eingeschriinkt
représentativ gelten kénnen.

Bei 72 % der Befragten handelt es sich um Frauen. Weiterhin weisen die
Nutzer zu einem groBen Anteil ein hohes Bildungsniveau aus. Insgesamt haben
iiber 60 % Abitur, gut ein Drittel (34,5 %) hat ein Hochschulstudium absolviert,
Die Zahl der Hauptschiiler ist mit lediglich 4 % der Befragten sehr gering. Die
Altersgruppe zwischen 30 und 39 Jahren ist besonders stark vertreten, sie macht
mit 40 % nahezu die Hilfte der Befragten aus. Auch in den Altersgruppen 20-
29 Jahre und 40-49 Jahre liegen noch 21 bzw. 24 % der Befragten. In den Al-
tersgruppen 50-59 Jahre und dariiber sowie unter 20 Jahren ist die Beteiligung
an der Befragung sehr gering. Alle genannten Charakteristika entsprechen den
heutigen Bio-Kauferstrukturén (Liith/Spiller 2004).

Die Website Naturkost.de wird von einigen Nutzern (24 %) etwa einmal pro
Woche genutzt. Jeweils etwa 20 % nutzen die Seite 2-3 Mal pro Woche bzw. 2-
3 Mal pro Monat. Tiglich nutzt die Website kaum einer der Befragten

Die Angaben der Befragten, welche Seiten am hiiufigsten genutzt werden,
spiegeln relativ genau die tatsichliche Nutzung der Angebote  auf
www.naturkost.de wider, wie sie durch interne Nutzungsstatistiken belegt sind.
Die Befragten schiitzen also ihre Priorititen bei der Nutzung richtig ein. Fast die
Hilfte der Befragten (43 %) ruft am hiufigsten die Rezepte auf. Auch die Nach-
richten iiber Naturkost werden mit 21 % hiufig aufgerufen. Das Forum ist mit
nur 0,8 % die Seite, die nach Angaben der Befragten am wenigsten aufgerufen
wird. Dies ist problematisch, da das Forum das zentrale interaktive Element st

4.3 Typologie der Online-Nutzung

Die Nutzer wurden gebeten, die Relevanz der einzelnen Angebote in Natur-
kost.de zu benennen. Die Wichtigkeit wurde auf einer Ratingskala von | (sehr
wichtig) bis 6 (unwichtig) bewertet. In der darauf folgenden Frage wurde die
Qualitit des Angebotes beurteilt. Es wurden Schulnoten von | (schr gut) bis 6
(ungeniigend) vergeben. Abbildung 41 stellt durch einen Mittelwertvergleich
dar, ob die einzelnen Elemente den Anforderungen der Nutzer gerecht werden.
Die Abbildung zeigt, dass die untersuchten Wichtigkeiten der jeweiligen Ele-
mente besser ausfillt als die Relevanzbeurteilung. Das bedeutet, dass die Nutzer
im Durchschnitt mit der Qualitiit der Elemente zufrieden sind. Die beiden Kur-
ven néihern sich beim Forum jedoch stark aneinander an, hier bestehen offen-
sichtlich noch Verbesserungspotenziale. Die Bewertung beim Forum ist schr
ausgeglichen, es gibt jedoch einige Nutzer, welche die Wichtigkeit mit sehr
hoch bewerten und damit den ansonsten ausgeglichenen Schnitt anheben.
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Allg. Informatio-
nen zu Naturkost

Naturkost
Nachrichten

Rezepte (Auswahl)

Rezepte (Qualitiit)

Forum

Adressen
(L#den/ Anbieter)

Adressen
(Urlaub/ Seminare)

o ——9o Mittelwerte der Wichtigkeit

> Mittelwerte der Beurteilung

Abbildung 41: Kundenanforderungen und -zufriedenheit bei Naturkost.de
Quelle: Eigene Erhebung, n=393

Aus dem Fragekomplex zur Wichtigkeit einzelner Themenbereiche in Natur-
kost.de wurden mit Hilfe einer explorativen Faktorenanalyse (Hauptkomponen-
tenanalyse mit Varimaxrotation) drei Hintergrundfaktoren identifiziert
(Bithl/Zsfel 2000, Backhaus et al. 1999). Diese sind mit ihren bestimmenden
Variablen in Tabelle 19 dargestellt,
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Tabelle 19: Ergebnisse der Faktorenanalyse

Beschreibung des Faktors Faktorbestimmende Variablen
Faktor | Rezepte
NUTZEN e Einkaufsadressen (Liden, An-

Unmittelbar nutzbare Informationen
im Bereich Naturkost

bieter)
e Adressen von Urlaubs- und
Seminaranbietern

Faktor 2

INFORMATIONEN

Generelle Hintergrundinformationen
zu Naturkost

e Allgemeine Informationen {iber
Naturkost

e Naturkost-Nachrichten

® Serviceangebot

Faktor 3 e Schrot und Korn
INTERAKTION UND UNTER- (Online Version)
HALTUNG e  Forum/Austausch mit anderen

Unterhaltung und Interaktivitéit rund
um Naturkost

Nutzern

—

Die Faktorenanalyse zeigt, dass die Anforderungen an das Online-Portal Natur-
kost.de im Kern von drei zentralen Beweggriinden determiniert werden:

= Von dem unmittelbaren Nutzen, den der Nutzer sofort verwerten kann,

= dem generellen Informationsgehalt im Bereich Naturkost und verwandter
Themenbereiche und

= dem Interaktions- und Unterhaltungswert, den die Seite dem Nutzer bietet.

Um die befragten Nutzer differenzierter betrachten zu kénnen, wurden anhand
der Fragen zur Wichtigkeit der Elemente von Naturkost.de mittels einer Cluster-
analyse Gruppen gebildet. Die drei ermittelten Faktoren wurden dabei als
clusterbildende Variablen herangezogen. Auf Basis der Ward-Methode (Bihl/
Zofel 2000, Backhaus et al. 1999) konnten vier Cluster unterschiedlicher GroBe
identifiziert werden. Die Gruppen unterscheiden sich wie folgt:’

Gruppe 1: Nachrichten- und Informationsorientierte (109 Probanden/42 °4)

Die insgesamt groBte Gruppe legt vorwiegend Wert auf Informationen zu Na-
turkostthemen sowie auf die Kategorie ,Service*. Die Bedeutung der anderen
Angebote liegt in dieser Gruppe niedriger als der Mittelwert. Insgesamt ist die
Zufriedenheit mit den Elementen durchschnittlich.

Die Zahl der in die Clusteranalyse einbezogenen Probanden ist mit 262 durch cine Reihe
von Missings geringer als die Gesamtzahl der Befragten (n-393),
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Diese Gruppe diirfte sich fiir einen Lead User Ansatz nur sehr eingeschrénkt
eignen. Die Gruppe ist eher als passiv zu charakterisieren und wenig gewillt
sich interaktiv in der Community zu engagieren, was aber eine Voraussetzung
fiir einen Costumer-active-Innovationsprozess ist.

Gruppe 2: Nutzenorientierte (21 Probanden/8 %)

Die kleine Gruppe der Nutzenorientierten bewertet nur diejenigen Funktionen
als wichtig, die einen unmittelbaren Nutzen liefern, vor allem ,Rezepte* und
wAdressen von Liden/Anbietern”. Diese Zielgruppe ist insgesamt unzufrieden
mit der Qualitit des Angebotes.

Zwar kdnnte man hier aus der Unzufriedenheit der Kunden ein Potential fir
wfortschrittliche Kunden* nach Liithje (2000) ableiten, Probanden dieses
Clusters sind jedoch nur an passiven Informationen interessiert, so dass auch
hier nicht damit gerechnet werden kann, dass sie sich aktiv an einem Innovati-
onsprozess beteiligen.

Gruppe 3: Hoch-Involvierte (90 Probanden/34 %)

Diese relativ groBe Gruppe zeichnet sich durch ein iiberdurchschnittliches Inte-
resse aus. Eine solche Zielgruppe der hoch involvierten Nutzer, die iiber eine
vertiefte Internetaffinitit verfiigt, findet sich auch in anderen Online-
Typologisierungen (Kotzab/Madlberger 2002, S. 120 f)). Jede Kategorie wird
von diesen Probanden wichtiger eingestuft als von den iibrigen Befragten. Auch
die Zufriedenheit ist hier deutlich héher als bei den anderen Gruppen. Sie liegt
bei allen Kategorien iiber dem Durchschnitt.

Gruppe 3 konnte beziiglich ihres Engagements geeignet sein, als Lead User
zu fungieren. Sie bringt wesentliche Voraussetzungen, wie beispielsweise eine
hohe Bedirfnisorientierung sowie ein umfassendes Verwendungs- und Objekt- I
wissen mit. Diese Gruppe sollte gezielt angesprochen und untersucht werden,
da sich hier das groBte Potenzial fiir interaktive Innovationsprozesse vermuten
lisst.

Gruppe 4: Interaktions- und Unterhaltungsorientierte (42 Probanden/16 %)

Die interaktions- und unterhaltungsorientierten Nutzer legen weniger Wert auf
den Informationsgehalt der Seite. Fiir sie steht der Grad der moglichen Unter-
haltung im Vordergrund. Diese Probanden mochten selber aktiv werden und
sich mit anderen Nutzern austauschen. Demzufolge werden das ., Forum* sowie
die Online-Version der ,Schrot und Korn* als besonders wichtig eingestuft,
allerdings als nur méBig gut bewertet.

Nutzergruppe 4 weist zwar auch ein hohes Potenzial fiir einen interaktiven
Austausch auf, allerdings steht inhaltlich die Unterhaltung im Vordergrund und
eben nicht das Produktinvolvement. Daher muss auch hier davon ausgegangen
werden, dass diese Gruppe nur schwer fiir Innovationsprozesse im hier be-
schriebenen Sinne zu aktivieren ist.
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Insgesamt zeigt die Clusteranalyse, dass lediglich die Hilfte der Nutzer einy
gesteigertes Interesse an Interaktion und kommunikativem Austausch hat. Za-
dem ist die Gruppe der Interaktionsorientierten mit dem Forum nicht zufrieden.
Moglicherweise wird ihr Unterhaltungsbediirfnis nicht ausreichend befriedige.
Die Hoch-Involvierten Nutzer bewerten das Forum dagegen als wichtig und
sind auch damit zufrieden. Dies ist insofern bedeutend, da das Forum im Rah-
men eines interaktiven Innovationsprozesses mit den Kunden cinen zentralemy
Stellenwert einnimmt. Hier sind Rickfragen vom Hersteller moglich und nuar
hier kann ein dauerhafter Dialog stattfinden.

44 Aktionsforschung zur Uberpriifung der Dialogintensitdit

Aufgrund der geringen bzw. schr kurzen Nutzung des Forums von Naturkost.de
wurden im Rahmen eines aktionsorientierten Forschungsdesigns Impulse zur
Steigerung der Interaktivitit des Forums gesetzt. Von Mai bis September 2003
wurde das Forum intensiv betreut. Zentrales Ziel war, diec Communities fRir
Nutzer attraktiver zu gestalten und so dic Nutzungsintensitit zu erhShen umy
schlieBlich einem Prozess der Produktinnovation anzustofien.

Im Einzelnen wurden MaBnahmen zur Erhohung des Bekanntheitsgrades
und der Teilnehmerzahl, zur Stirkung des Gruppengefiihls und des Vertrauens
und zur ErhShung des Involvements eingesetzt. Mitglieder der Forsch
gruppe initiierten Beitriige, schalteten externe Fachleute cin, ¢s wurden Benefits
zur Teilnahme ausgelobt und provokante Thesen formuliert.

Weder haben sich Nutzer bereiterklirt in Foren, wo es konkret um Produkt-
innovationen geht teilzunchmen, noch konnten generell dic angestrebten Aktivi-
titen in den Foren gesteigert werden. Kommunikation erfolgte stets schr einsei-
tig und dauerte nur kurz an. Die Ant der Nutzung der Foren lisst darauf
schlieBen, dass bei vielen Nutzern wenig Bedarf an Austausch und lingerfristi-
gem Kontakt besteht. Von den Nutzern werden cher Antworten auf fachliche
Fragen gesucht als konkret an Innovationsfragen mitzuwirken. Nach Beantwor-
tung der Fragen der Nutzer besteht zumeist kein weiterer Bedarf zur Kommuni-
kation. Dieser Informationsbedarf lisst sich auch an der hohen Anzahl von
Lesevorgingen erkennen. In diesem Fall ist jedoch eine Community nicht das ]
geeignete Instrument. Der Nutzen einer Community im Hinblick auf Interaktivi- -
tit und wechselseitigen Informationsfluss kann nur erreicht werden, wenn eine b
ausreichende Anzahl aktiver Mitgheder sich dber einen lingeren Zeitraum in
der Community betitigt.

5  Schlussbetrachtung

Insgesamt lassen die Ergebnisse dieser Studie darauf schlicBen, dass Virtuelle
Communities {iber ein beachtliches Verbreitungspotenzial verfligen. Die Zahl
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der Zugriffe auf Naturkost.de ist hoch. Rund die Hilfte der User ist inhaltlich
stirker interessiert und grundsitzlich fiir ein Forum aufgeschlossen.

Zugleich wird aber deutlich, dass die Ansprache der hochinvolvierten Nut-
zer bisher nur begrenzt gelingt und selbst der gezielte Einsatz externer Interven-
tionen keine selbst tragende Kommunikation aufbauen konnte. Demzufolge
gelang es auch nicht, einen virtuellen interaktiven Innovationsprozess anzusto-
Ben, wie er auf anderen Plattformen, wie z.B. auf der virtuellen Plattform li-
nux.de, zu beobachten ist. Eine Ubertragbarkeit solcher Konzepte in den Oko-
Lebensmittelbereich erscheint nach den vorliegenden Ergebnissen kaum reali-
sierbar zu sein.

Hinweise auf die Ursachen der Diskrepanz zwischen dem bekundeten Dia-
loginteresse und der geringen Nutzungsintensitit liefert die dkologische Le-
bensstilforschung (Liith/Spiller 2004). Demnach finden sich heute Bio-
Intensivkdufer in disparaten sozialen Milieus. Die Anzahl der Bio-Kunden mit
einem stirkeren Kommunikationsinvolvement, die prinzipiell an einer Commu-
nity interessiert sind, teilt sich in einzelne Gruppen mit sehr unterschiedlichen
Lebensweisen, Interessen, Bediirfnissen und Ansichten.

Dies ist einerseits eine Chance, um individuell auf die ausdifferenzierten
Kundenwiinsche eingehen zu kdnnen und friihzeitig Trends zu erkennen, ande-
rerseits muss darauf bei der Gestaltung der Foren eingegangen werden, indem
entsprechende Rédume auf der Plattform zur Verfligung gestellt werden und eine
Moderation des Herstellers unterstiitzend wirkt. Eine stirkere Beriicksichtigung
der verschiedenen Gruppen wire daher bei der Einrichtung der Community
nicht nur inhaltlich, sondern auch im Design und in der Organisation notwen-
dig. Andernfalls besteht die Gefahr, dass sich die Beitriige auf die Beantwortung
von Fachfragen beschriinken werden, ohne dass ein Austausch oder wirkliche
Kommunikation entstehen, welche wesentliche Voraussetzung fiir einen inter-
aktiven Innovationsprozess zwischen Hersteller und Kunde ist. Hier konnen
sich insbesondere durch den Einsatz von Moderationselementen und durch
Selbstselektion der Nutzer in verschiedenen Foren Priferenzgemeinschaften
herausbilden, die fiir Lead User Konzepte geeignet sind.

Die vorliegende Studie stellt einen ersten und keineswegs abschlielenden
Beitrag zum Nutzenpotenzial von virtuellen Oko-Communities vor. Die Aussa-
gen deuten auf die besondere Relevanz des Involvements hin. Die Kunden des
hier befragten Bio-Fachhandels bilden eine Kerngruppe der Umweltschiitzer, so
dass insgesamt ein eher skeptisches Fazit zu ziehen ist - insbesondere vor dem
Hintergrund des begrenzten Budgets vieler Hersteller. Solange ein vertiefter
Austausch von Informationen und Nutzungsanspriichen nicht gelingt, fehlt es
bereits an der notwendigen Grundlage fiir eine Einbindung der User in die In-
novationspolitik. Weitere Forschungsvorhaben sollten sich ggf. auf Segmente
wie das Okologische Bauen konzentrieren, die ein héheres Involvement der
Kunden erwarten lassen.,

_
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