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Zusammenfassung

Das Forschungsprojekt ,Virtuelle Eco-Communities’e¢oCom) untersuchte die Frage,
inwieweit sich virtuelle Communities fir eine 6kglsche Produktentwicklung, -vermarktung
und -nutzung einsetzen lassen. Ausgangspunkt dgurdgntation war, dass eine innovative
Okologische Produktpolitik durch Kommunikationspeege gefordert werden kann.
Kommunikation im Allgemeinen ist oftmals die Gruadgé fir neue ldeen, aber auch flr
Verhaltensanderungen. Hierzu wurden nach der {figgastitzten und empirischen
Ermittlung allgemeiner Erfolgsfaktoren konkretetwelle Communities in zwei 6kologischen
Produktbereichen (Lebensmittel und Textilien) abtye, betreut und im Hinblick auf ihre

Kommunikationswirkungen und die daraus resultieeenddkologischen Wirkungen

untersucht.

Im Bereich Lebensmittel wurden bereits bestehendeerF auf den Websites der
Projektpartner Naturkost.de (Bio-Verlags GmbH) umdgut.com (Tegut) betreut und
analysiert. Eine Voruntersuchung ergab eine unczheside Nutzung beider Foren. Bei
Naturkost.de gab es zwar Eintrage und beachtlichgrifszahlen, jedoch entstand keine
vertiefte Kommunikation. Das Tegut.com-Forum wustegut wie gar nicht genutzt. Um die
Grunde hierfir zu ermitteln, wurde zunachst einézBibbefragung zu den Interessen und der
Zufriedenheit mit dem Internetangebot bei den Nutz@n Naturkost.de durchgefiihrt. Diese
ergab eine  Aufspaltung der Nutzer in  Gruppen mit tergsthiedlichen
Interessenschwerpunkten. Die grol3te Gruppe (42 %) mauptsdchlich an Information
interessiert. Direkt kommunikations- bzw. interaksinteressiert waren lediglich 16 %,
Interesse an der Community zeigten aber auch @ik shteressierten, hochinvolvierten
Nutzer mit 34 %, so dass letztlich 50 % der Nutheteresse an einer elektronischen
Gemeinschaft hatten. Problematisch bleibt, dass sgerifische Fokus einer klassischen

Community, d. h. der Interaktionsaspekt, wenig gniaft wird.

Die Zufriedenheit mit dem Angebot variierte starkter den Nutzern. In einer weiteren
Untersuchung wurde mittels eines Aktionsforschuegsghs versucht, die Nutzung der
Communities anzuregen, um durch Erzeugung ders&hnién Nutzerzahl eine dauerhafte
Kommunikation zu initiieren. Bei den wenigen Pemsondie sich zu Beitragen motivieren
lieRen, wurde die Kommunikation wiederum nicht gextetzt. Beitrdge wurden vor allem auf

Anreize wie Gewinnma@glichkeiten hin verfasst, eweitere Kommunikation kam kaum



zustande. Als Griunde fur diese Entwicklung wurdenaudas geringe Involvement im
Lebensmittelbereich und eine mdglicherweise unzbende Positionierung der virtuellen

Bio-Communities in Betracht gezogen.

Letztere wurde in einer dritten Untersuchung Ul#tprErgebnis dieser Studie war, dass
virtuelle Communities derzeit noch unzureichenddieflnteressen und Beddrfnisse einzelner
psychologisch segmentierten Zielgruppen im Bio-leéségment ausgerichtet sind, so dass
kein Gruppengefuhl entsteht, welches Anreiz biediety in einem Bio-Forum einzubringen.
Der Grad der Identifizierung mit typischen Bio-Themwie Vollwertkost, Vegetarismus und
Umweltschutz variiert bei Bio-Kaufern z. T. seharkt so dass diese als heterogene Gruppe
angesehen und behandelt werden missen. Um einsalidt verstarkende Kommunikation
in Bio-Lebensmittel-Communities zu erreichen, sotiaher darauf geachtet werden, mit der
Positionierung die unterschiedlichen Segmente gameaben und diese untereinander deutlich
abzugrenzen. Zusatzlich sollte stets Bezug zu B&tueind fir die Zielgruppen relevanten
Themen wie z. B. ernahrungsbedingten Krankheitdiergien u. A. genommen werden, um
den zur Initiierung und Aufrechterhaltung der Kommikation notwendigen Benefit fur die

Nutzer zu generieren.

Im Textilbereich wurde mit einer Dachorganisatiodem AK-Cotton — zusammengearbeitet,
in dem sich zahlreiche NGOs, welche die Verbreituag 6kologischer Baumwolle férdern
wollen, zusammengeschlossen haben. Fiur die Comynwuitde individuell eine Plattform

fur den Wissensaustausch entwickelt.

Im Ergebnis haben sich zwar fast alle Mitgliedes deK-Cotton einen ,log in“ besorgt,
allerdings beschrankt sich die aktive Nutzung dattférm nur auf einen Teil der Mitglieder.
Es ist, trotz zahlreicher MaRnahmen im Rahmen deioAsforschung, nicht gelungen, eine
hohere Nutungsbreite oder Nutzungsintensitat dattfBim zu erreichen. Die Analyse der
Forenbeitrage hat zudem gezeigt, dass hauptsachdigfanisatorische Informationen
eingestellt werden bzw. so genanntes ExpertenwisseBinne von praktisch angewandter
Umweltforschung. Andere Wissensformen, die fur 8teuerung einer NGO und dessen
Strategien zentral sind, wie z. B. Wissen uber sieategischen Einsatz von Medien oder
Wissen uber politische Akteure, wurden Uberhauphtnausgetauscht. Lediglich bei der

Auswertung des Listservers konnte eine Aktion (Qamadentifiziert werden, welche als



strategische Kampagne zu bezeichnen ist, die imlldknauf eine dkologische Produktpolitik
Wirkung entfalten konnte. Welche Griunde sind figséis Ergebnis verantwortlich?

» Die Mitglieder verfolgen oftmals spezifische Intesen in einer textilen Nische, erst
langsam entwickeln sich gemeinsame Projekte de€a#on.

» Ein weiterer Grund ist darin zu sehen, dass zaieesMitglieder wenig internetaffin
sind. Die Nutzung einer Wissensplattform ist fie stwas vollig Neues und zahlt
nicht zu ihrer taglichen Routine wie beispielsweige Nutzung von E-Mails. Darin ist
ein Grund zu sehen, warum der Listserver in dererWigws wesentlich besser
beurteilt wurde als die Wissensplattform.

» Der Austausch Uber eine Plattform, genauer ein&kusgon in einem Forum, ist
ungewohnt, bei den meisten Mitgliedern liegen keiladahrungen damit vor.
Zahlreiche Mitglieder fuhlen sich Uberfordert, wims den begleitenden Interviews

deutlich zum Ausdruck kam.

Diese Ergebnisse sollen aber nicht dartiber hinwegtéen, dass die Wissensplattform von
den Mitgliedern insgesamt positiv beurteilt und liléreich angesehen wird. Zwar konnten
die hoch gesteckten Ziele des Projektes im Hinbdickeinen Einfluss auf eine dkologische
Produktpolitik nicht erreicht werden, dennoch kanrdin Beitrag zur Verbesserung der

internen Organisation der NGO geleistet werden.

Im letzten Anwendungsfeld wurde mit EWE-Naturwatusammengearbeitet, einem
regionalen Oko-Strom-Anbieter. Das Ziel in dieserarddich war es, das Potenzial zur
kommunikativen Aufladung von Oko-Strom mittels einempirischen Erhebung zu
untersuchen. Durch welche kommunikativen Begleitmaanen lasst sich im Bereich Oko-
Strom eine Marke etablieren? Welche Rolle spielmedinteraktive Kommunikationsformen
wie Communities bei dem Ziel, mdglichst viele Stkamden zu einem Wechsel auf

Naturstrom zu bewegen?

Um diese Fragen zu beantworten, wurde auf Basex eimfangreichen Befragung und einer
anschlieBenden Faktoranalyse eine Clusterung ddezeNun verschiedene Lebensstile
vorgenommen. Insgesamt muss festgestellt werdess dach in den Gruppen, die eine
Internetaffinitat angegeben haben, dieser Kommuioikaweg nur nachrangige Préferenzen
geniel3t. Zur Ansprache der moglicherweise wechsegilee Kunden durfte daher eine

Ansprache Uber klassische Informationswege zundstigly versprechender sein. Aufgrund



des eher verhaltenen Internetinteresses fir dieggebtellung deutet sich damit an, dass eine
spezifische Okostrom-Community wohl nicht auf hiohendes Interesse stoRen wiirde. Das
hohe Durchschnittsalter spricht ebenfalls nicht &ine dauerhafte Internetnutzung, da
Untersuchungen gezeigt haben, dass mit zunehmemdwm der Aufenthalt im Internet
abnimmt. Das Internet und hier insbesondere vigu@bmmunities als Instrument erscheinen
demnach nur wenig hilfreich, um eine Marke ,Okostfo zu etablieren und
Wechselbereitschaft zu erzeugen.

Dies soll nicht bedeuten, dass es fur Okostrom-#tebi nicht erforderlich ist, einen
aussagekraftigen Internetauftritt zu haben. Estiexisdurchaus eine Gruppe von Personen,
die im Internet anzutreffen ist und als Kunden@kostrom gewonnen werden konnten. Das
Potenzial fur eine eigene Okostrom-Community esistiedoch nicht. Mit einer Okostrom-
Community eine emotional ansprechende Marke aufmmaerscheint in Anbetracht der

oben aufgefiihrten Ergebnisse nicht realistisch.

Die drei Anwendungsfelder sind zwar sehr untersifiule, und daher féallt es schwer,
Ubergreifende Ergebnisse abzuleiten, dennoch sbilen bei aller Vorsicht beziglich der
Verallgemeinerbarkeit, einige zentrale Aussagen flie Gestaltung von virtuellen
Communities getroffen werden:

* Wichtig ist das Verstandnis fur die jeweilige Zielgpe der Community und genau zu
analysieren, wie diese bislang Informationen undséfn austauscht. Der Weg fihrt
weg von einem technisch/organisatorischen Gesggaptimismus hin zu einem klar
an den Bedurfnissen und Gewohnheiten orientiertestaBungsminimalismus. So
genugt beispielsweise flur einige Gruppen die Impletierung eines Listservers, um
die Kommunikation wesentlich zu verbessern.

» Das Involvement bezlglich des Produktes oder deglidder muss sehr hoch sein.
Bei Oko-Strom und Lebensmitteln ist dies beispielise nicht der Fall.

* Virtuelle Communities erreichen daher heute nuAusnahmefallen ein so vertieftes
Involvement, dass sich tatsdchlich soziale Netzevebkden. Der Bindungseffekt
bleibt daher geringer als in der Forschung zunadshutet.

* Medienbriche sind moglichst zu vermeiden. Das Aepeimit einer virtuellen

Community ist fUr viele nicht in den taglichen Rioen vorgesehen.



Im Oko-Bereich ist es schwierig, die kritische Magsl erreichen. Zudem sind 6ko-
affine Personen nicht unbedingt auch internet-afff@rsonen. Daher ist es wichtig, an
den Erfahrungen und den Mediengewohnheiten degZippe anzuknipfen.

Zudem zeigt sich, dass die Zielgruppen fiir Oko-Bktel aus unterschiedlichen
sozialen Milieus mit differierenden Lebensstileamnsimen, so dass ein einheitlicher
Community-Auftritt hier immer nur einen Teil der elgruppe erreicht. Dies
vergroRRert das Problem der kritischen Masse eiteves Mal, besonders dann, wenn
es um eine emotionale Ansprache und nicht nur prima Informationsvermittiung
geht.

Speziell im Lebensmittelbereich zeigte sich, damsAhteil der aktiven Nutzer einer
Community erheblich geringer ist als der der passiMitglieder. Viele Nutzer lesen
bei dem kognitiv gepragten Thema Okologie nur dieittBge, so dass der

Informationsvermittlungsfunktion eine grof3ere Relex zukommit.

Im Kern bleibt festzuhalten, dass der Nutzen vikmeGemeinschaften als Ergebnis des

Forschungsprojektes wesentlich skeptischer beumnerd. Es zeichnen sich jedoch zwei

mogliche Strategien ab:

1.

Im Rahmen der bereits angesprochenen Minimak&jre stellen virtuelle
Communities nur einen wenig kostenaufwandigen Rahfiie Interaktionsprozesse
dar, der klassische E-Mail-Funktionen erganzt. Uhgfaiche technische Features und
starkere Moderationsleistungen, wie sie z. B. beminerziellen Marketing-
Communities von Grol3unternehmen geboten werderspreghen nach unseren
Erfahrungen fur das kognitiv gepragte Themenfeldol®fie wenig Nutzen.
Beispielhaft fur die Moglichkeiten einer minimal&then Community ist hier auf das
Teilprojekt Stakeholder-Gemeinschaft im Textilbehezu verweisen.

Im Rahmen einer Informationsstrategie kann daise hinformationsinteresse eines
Teils der Nutzer, die heute als passive Teilnehame€Communities im Wesentlichen
Beitrdge lesen, durch die Einbindung von Expertenl wedaktionellen Inhalten
aufgegriffen werden. Virtuelle Oko-Communities wendhier zu Nachschlage- und
Informationsmedien, wahrend der Gedanke der sorid\etzwerkbildung an
Bedeutung verliert. Beispielhaft fur eine solch&imations-Community ist hier auf

Transaktionsgemeinschaften fiir Bio-Lebensmitter ddko-Strom zu verweisen.



Tab. 1: Formen virtueller Communities

Typologie virtueller Gemeinschaften
Soziale Anonyme Verkaufsorien- | Informationsori-| Minimalistische
Netzwerke Spielwiesen tierte entierte Nach- |  Kommunika-
Absatzbiihnen | schlagewerke | tionsplattformen
» Gemeinschaftg « Anonyme » Marketing- * Informations- |  Informations-
-gefuhl Interaktion orientierung funktion funktion
* Hohe soziale | ¢ Hoher » Hoher « Starker Infor- | « Community
Bindung Austausch, Technikeinsatz mationsinput als Erganzung
* Dialogische aber geringe | ¢ Mittlere durch Anbieter| von E-Malil
Kommunika- Bindung soziale « Ubersichtlich- | » Geschiitzter
tionskaskaden| ¢ Dialogische Kohasion keit Bereich
e Flow-orientiert| Kommunika |« Markenimage | ¢ Suchfunktio- |« Geringer
* Moderation tionskaskaden| dominiert nen Technikeinsatz
relevant * Flow-orientiert| « Anbieterge- » Contentliefe- | « Geringe Diffu-
* Nutzergesteu-| steuert rant wichtig sionsbarrieren
ert wichtig
Beispiel: Beispiel: Beispiel: Potzenzial fur Potenzial fur
Jesus.de Gayfliegenpilz. West.de Okologische Okologische
de B2C- S2S-
Communities Communities

Quelle: Eigene Darstellung

Naturlich konnen in diesem Endbericht nur die wégdten Ergebnisse prasentiert werden,
und eine Auswahl ist immer selektiv. Daher sei aeser Stelle auf die zahlreichen
Diskussionspapiere des Projektes verwiesen, inrdansfuhrlichere Darstellungen zu finden
sind:

e Miller, M., Truscheit, A., Schneidewind, U., SpilleA., Engelken, J. (2002):
Benchmarking fur virtuelle Oko-Communities - ein nkeptioneller Rahmen,
VecoCom-Diskussionspapier Nr.1, Oldenburg, 92 S.

e Mdller, M., Staack, T., Schneidewind, U., Spillér, (2003): Produktvermarktung fur
Okostrom - eine empirische Untersuchung, VecoCoskidisionspapier Nr.2,
Oldenburg, 47 S.

» Engelken, J./ Spiller, A./Ostkamper, A. (2003)irtuelle Communities fiir Oko-
Lebensmittel: Eine empirische Studie zur Interratfdrm Naturkost.de, VecoCom-
Diskussionspapier Nr. 3, Oldenburg, 35 S.

* Eggers, H. (2004): vecocom.net — eine technisch&uDentation, VecoCom-
Diskussionspapier Nr.4, Oldenburg, 74 S.



Engelken, J., Mller, M., Spiller, A., Schneidewjnd. (2003): Betreiberbefragung
virtueller Communities - eine empirische UntersuauvecoCom-Diskussionspapier
Nr.5, Oldenburg, 107 S.

Spiller, A., Engelken, J. (2003), Positionierungtueller Communities fir Bio-

Lebensmittel: Ergebnisse der Kauferforschung, Veroiskussionspapier Nr.6,
Oldenburg, 39 S.

Truscheit, A./ Schneidewind, U./ Miller, M. (2008GO-Wissens-Communities als
aktiver Beitrag zu Okologischer Produktpolitik. Ayse am Beispiel der virtuellen
Community des AK Cotton, VecoCom-Diskussionspapie?, Oldenburg, 75 S.



1 Einleitung

Das Forschungsprojekt ,Virtuelle Eco-Communities’e€oCom) untersuchte die Frage,
inwieweit sich virtuelle Communities fir eine 6kglsche Produktentwicklung, -vermarktung
und -nutzung einsetzen lassen. Ausgangspunkt dgurdgntation war, dass eine innovative
Okologische Produktpolitik durch Kommunikationspgege gefordert werden kann.
Kommunikation im Allgemeinen ist oftmals die Gruadé fur neue ldeen aber auch fur
Verhaltenséanderungen. Hierzu existieren zahlrefaisitze und Moglichkeiten.

Der vorliegende Endbericht zeigt Ergebnisse beikaerkreten Gestaltung virtueller Oko-
Communities in drei Untersuchungsfeldern auf. lasof folgte das Projekt einem
Aktionsforschungsdesign: Es wurden in zwei 6kololgen Produktbereichen (Textilien,
Lebensmittel) konkrete virtuelle Communities aufaeb und im Hinblick auf ihre
Kommunikationswirkungen und die daraus resultieeenddkologischen Wirkungen
untersucht.

Die genaue Zielstellung des Projektes sowie einestBilung der Anwendungsfelder werden
in Kapitel 2 dargestellt. Anschlieend erfolgt figdes Teilprojekt eine ausfihrliche
Darstellung der Vorgehensweise und der gewonneneenBtnisse. Da die einzelnen
Anwendungsfelder sehr unterschiedlich sind undkdgebnisse sehr differenziert betrachtet
werden mussen, erscheint uns eine solche Dargsikgise angebracht. So handelt es sich
beispielsweise bei der Community im Textilbereigh aine B2B-Community, da einzelne
NGOs miteinander vernetzt wurden. Im Lebensmittelioh orientierte sich die Community

unmittelbar an den Endverbraucher und steht stémkier Marketinggesichtspunkten.



2 Ziele und Anwendungsfelder des Projektes

2.1 Ziele des Projektes

Das Projekt verfolgte folgende Ziele:

+ Entwicklung von Organisations-Modellen fur virtieetbko-Communities (unter Ruickgriff
auf die bestehende Community-Forschung), die deaifsgchen Herausforderungen der
drei ausgewahlten Bedurfnisfelder (LebensmittelxtileEnergie) angepasst sind und
(sozial-)6kologische Verbesserungen in den Phasen Hroduktentwicklung,
vermarktung und -nutzung férdern.

e Umsetzung von Modellprojekten zu ©6kologischen Comities in den drei
Bedurfnisfeldern (unter Ruckgriff auf unterschiedke Community Initiatoren) im

Bereich der Produktentwicklung, -vermarktung ungtzong

Technisches Arbeitsziel ist der Aufbau und der iBbtvon Community-Plattformen in den
Bereichen okologische Textilien und 6kologische dmdmittel. Eine genaue Spezifikation
der Plattformen ist Bestandteil der ersten Projekse.

Die zentrale wissenschaftliche Aufgabe des Progeigiees, zu untersuchen, ob mit Hilfe von
virtuellen Communities und den dadurch ausgelést&lommunikationsprozessen
Verhaltensanderungen in Richtung 0©kologischer Famhiwicklungs-, Kauf- und
Nutzungsentscheidungen ausgelost werden. Fuhulau von virtuellen Communities in
den drei Bedurfnisfeldern zu konkreten dkologiscketiastungen?

Welche Erfolgsfaktoren zur Gestaltung okologiscBemmunities sind notwendig, um die
wissenschaftliche Zielstellung zu erreichen? Inséie Zusammenhang wurde ein breites

empirisches Instrumentarium zur Generierung deslgsfaktoren eingesetzt.

2.2 Beschreibung der Anwendungsfelder

2.2.1 Das Anwendungsfeld Lebensmittel

Der Markt fiir Oko-Lebensmittel wuchs in Deutschlaele Jahre stetig an. Obgleich mit der

Entstehung der Bio-Landwirtschaft in den 20er Jalties vergangenen Jahrhunderts auch die



Vermarktung von Bio-Produkten begann, fuhrte vderal die Umweltbewegung der 70er
Jahre zur Grundung und Ausbreitung des klassistlegarkosthandels. Seit Mitte der 90er
Jahre werden Bio-Produkte auch im konventionellerzéthandel vermarktet. Das steigende
Gesundheitsbewusstsein beim Lebensmittelkauf sodas Bekannt werden diverser
Lebensmittelskandale, fihrten Ende der 90er Jatdezu Beginn des neuen Jahrtausends zu
einem starken Umsatzwachstum, das 2001 bei 35%IgpfSOEL 2004). Der Anteil am
Gesamtlebensmittelumsatz lag damit bei 2,1%. DiehiMage nach Bio-Lebensmitteln ging
im Jahr 2002 stark zuriick, ausgeldst vor allem l[duien Nitrofenskandal, erholte sich nach
dessen Aufklarung aber rasch wieder, so dassitdtaths Wachstum im Jahr 2002 bei 10%
lag (HAMM ET AL. 2002). Der Umsatzanteil der Oko-Lebensmittel amasagnten
Lebensmittelmarkt betrug damit 2,3%. Bedingt dudid allgemein rezessive Situation der
Weltwirtschaft kam es im Jahr 2003 zu einer Kadifzihaltung auf dem Okomarkt, die zu
einem geringeren Umsatzplus von 4% flhrte (HammiR0Derzeit verschlechtert sich trotz
weiterhin wachsender Nachfrage die Situation antsgtben Oko-Lebensmittelmarkt, da das
Angebot an Bio-Lebensmitteln stark steigt. Die Glé@mierfur liegen vor allem in dem stetig
wachsenden Anteil auslandischer Bio-Produkte ani déarkt, sowie in den betrachtlichen
Umstellungsflachen aus den Jahren 2001 und 200ELSXD04). Es ist folglich notwendig,
sowohl die Nachfrage weiterhin zu steigern, alshahtalinahmen zur Kundenbindung zu
ergreifen. Hierzu kann eine verstarkte Kommunikatidurch den Betrieb virtueller

Communities hilfreich sein.

Obgleich es im Bereich 6kologischer LebensmitteDeutschland bereits seit Jahren diverse
Moglichkeiten zur Information gibt, werden dieser rhegrenzt in Anspruch genommen.
Hierfir gibt es verschiedene Grinde. Einerseits nkasies an der Qualitat der
Informationsmaterialien liegen, bzw. an der Tatsactlass haufig nicht klar ist, welche
Inhalte fur den Verbraucher relevant sind. Andezissist das Interesse an Informationen
uber Lebensmittel bei den meisten Menschen ohrgdrimg ausgepragt. Es handelt sich bei
Lebensmitteln um Konsumgiter des taglichen Bedairis,der Konsumforschung als
convenience goods bezeichnet (Bodenstein/Spill@8)Y19Die Auswahl der Lebensmittel
erfolgt vielfach habitualisiert, das Involvementdudamit die Bereitschaft, sich tber das zu

erwerbende Produkt zu informieren, ist eher niedrig

Ein Ansatz zur Lésung dieser Problematik ist derskiz virtueller Communities. Sie bieten

die Mdoglichkeit zur Steigerung des Involvementsctiudie Verbindung von Information mit



personlichen Beziehungen sowie eine genauere Kieninber die Kunden und ihre Winsche
oder Probleme beziglich Produktqualitat, Kauf odebereitung von Bio-Lebensmitteln.
Kundenbindung ist in diesem Zusammenhang ein vgektiZiel. Die Kauffrequenz der
Kunden sowie die Menge der gekauften Produkte esollsich erhthen, ebenso die
Kundentreue gegeniiber Oko-Lebensmitteln (im Gederma konventionellen), bzw. u. U.

auch gegenuber bestimmten Anbietern wie Tegut.

Die Partner

Die Oko-Lebensmittel Communities (B2C) werden ragut und Naturkost.de umgesetzt.

Teqgut

Der 1947 gegriundete Lebensmittelfilialist Tegut egntrale in Fulda umfasst rund 360
Super- und Verbrauchermarkte im mitteldeutschennRalie einen Umsatz von ca. 2 Mrd.

DM erzielen. Entgegen dem allgemeinen Trend kaoh das inhabergefiihrte Unternehmen
bisher aufgrund seiner Qualitatsphilosophie gegea grof3en Einzelhandelskonzerne
behaupten und insbesondere auch in den neuen Bandesh regen Zulauf verzeichnen.
Tegut fihrt ein Sortiment von rund 1.000 Bioprodwktund kann damit zu den

umfangreichsten Anbietern von Bioprodukten im kartianellen LEH gezahlt werden. EIN

Grol3teil der Bio-Produkte wird unter der Marke Abma vertrieben. Aul3erdem gehdren dem
Unternehmen eine hauseigene Bio-GroRRbackerei (£89éhtet) und eine Schlachterei mit

einem umfangreichen Bio-Sortiment (kff-bio) an. Tiegst neben der EDEKA Nord der

einzige deutsche Filialist, der ein komplettes Bisth-Sortiment anbietet. Das Unternehmen

ist zudem bekannt fur seine vorbildliche Persorsaland —weiterbildung.

Naturkost.de

Bei Naturkost.de handelt es sich um die Verlags-eleage der Bio Verlags GmbH. Diese ist
mit durchschnittlich 180.000 Besuchern pro Monae(adaten Naturkost.de 2002) eines der
fuhrenden Internet-Portale fur die deutsche Natstfeohwirtschaft (Bioladen, 6kologische
Produzenten, Oko-GroRRhandel). Neben dem Interng&lPdietet der Verlag weitere
Informationsmedien fir Konsumenten biologischerdaite, wie die erste Kundenzeitschrift
des deutschen Naturkostfachhandels ,,Schrot&Kornifigge: 450.000 Exemplare/Jahr, 1986
gegrindet), die Zeitschrift ,Biohandel fir Betreibdes Naturkostfachhandels (Auflage:
7000 Exemplare/Monat) sowie Bicher (z. B. ,DadNaturkost®).



Das selbst definierte Ziel des Verlages ist, ,gutd kostengunstige Medien anzubieten, tber
Okolebensmittel zu informieren und den Begriff .bitoch gesellschaftsfahiger zu machen
sowie Risiken und Chancen okologischer Produkte Wedhaltensweisen aufzuzeigen®
(Mediadaten Naturkost.de 2002). Dabei handelt esh dbei Naturkost um einen
mittelstandischen Betrieb. Entwicklung, Design, dPeanmierung und Redaktion von
Naturkost.de werden weitgehend von einer Persorchdefihrt. Naturkost.de wird in
zahlreichen Tests fur seinen Internet-Auftritt dptldm Projekt ermdglichte Naturkost.de im
Vergleich zu Tegut eine interessante Gegenluberstell der Kerngruppe der

umweltorientierten Nachfrager mit Gelegenheitskéufen Bio-Lebensmitteln.

2.2.2 Das Anwendungsfeld Textil

In der klassischen Bekleidungsindustrie herrsche &lare Trennung zwischen Produktion
und Handel vor. In den Handelshausern werden Sentisentscheidungen entsprechend ihren
Kundengruppen getroffen. Aufgrund ihrer Gro3e umés Entscheidungsradius gelten sie als
die ,Spielmacher” (vgl. Schneidewind/Goldbach 2803, 39). Die Produktion selbst ist ein
globales Geschéft, welches gepragt wird durch klemd mittelstandische Strukturen und
eine starke Arbeitsteilung. Produktionsverfahrerd undustrielle Strukturen sind in der
Bekleidungsindustrie in den Grundstrukturen seltrdahnten gleich geblieben. Sogenannte
~Produktionsrevolutionen* wie in anderen Brancheielien bislang aus. Die relevanten
Technologien sind gut beherrschbar und aus diesemdXehort die Textilbranche zu den

klassischen Einsteigerindustrien in den Entwickklagdern (vgl. Abernathy u.a. 1999, 42).

Gewohnlich bilden von der Rohware bis zur Konfektfinf Stufen die Wertschépfung, die
sogenannte ,textile Kette®, die sich entsprechemdBxtremfall Gber mehrere Kontinente

spannt:

Faserge- Farbere|
winnunc Spinnere Webere Veredlung Konfektior

Abb. 1. Die Grundstruktur der textilen Kette
Quelle: Schneidewind/Goldbach u.a. 2003, 40




Fast die Halfte der weltweit produzierten Textilisesteht aus Baumwolle. Jedes Jahr werden
rund 20 Mio. Tonnen Baumwolle in Uber 70 Landerrergéet. Diese stammen fast
ausschliefilich aus konventionellem Anbau, der mmém massiven Pestizideinsatz und der
zunehmenden Verwendung gentechnisch verdndertéerSeinhergeht. Letzterer ist sehr
umstritten und fuhrt in jedem Fall zu einer weiteierh6hung der Abhéngigkeit der Bauern
von den internationalen Konzernen. Menschen und Elinim den Anbauléandern werden
durch diese Anbaumethoden stark belastet. Einernftive ist der kontrolliert biologische
(kbA) oder 6kologische Anbau von Baumwolle, detttstéaf Kunstdinger und Pestizide in
Monokulturen auf natirliche Dunger und biologiscdehéadlingsregulierung in vielfaltigen

Agrarsystemen setzt.

Nicht nur beim Anbau, sondern auch bei der Verdéubgi (z. B. bei der Farbung) werden
grol3e Mengen Chemikalien eingesetzt. Zum SchutZdeserbrauchers, insbesondere aber
von Menschen und Umwelt in den verarbeitenden Léndgilt es, Sozial- und

Umweltstandards in der gesamten textilen Kettetahlieren und umzusetzen.

Okologischer Anbau wird oft gleichgesetzt mit denerXicht auf chemisch-synthetische
Pestizide und Dungemittel. Doch die biologische dwaintschaft ist mehr, denn sie stellt das
Okologische System in Vordergrund: ein Geflecht adesr Verminderung von
Nahrstoffverlusten, dem Anbau angepasster Varietdter Einsatz zur Verfigung stehender
organischer Dilnger, eine vorausschauende Planungrdehtfolge und eine mechanische
und vorsorgende Schadlings- und Unkrautbekdmpfuibderb die Grundlage fir diese

Landwirtschafsweise.

Im Baumwollanbau ist die kontrolliert biologischeit§chaftsweise noch vergleichsweise
jung. Die ersten Anbauvorhaben gab es Ende deretQ&thre in der Turkei. Mittlerweile

wird in 18 Landern, darunter Agypten, Benin, IndigPeru, Tansania und die USA,
Baumwolle kontrolliert biologisch angebaut (vgl. RAGermany 2002). Folgende Tabelle
zeigt einen Uberblick tber die Oko-Baumwoll-Prodaktin der Saison 1999/2000:



Tab. 22 Oko-Baumwoll-Produktion 1999/2000

Land/Region Menge (Tonnen) %
Tarkei 6.082 41
USA 4.963 34
Indien 1.169 8
Afrika 1.965 13
Lateinamerika 573 4
Israel 120 >1
Total 14.872 100

Quelle: Myers, D. 2000, Pestizid News, 50

Der Partner: AK Cotton
Im Rahmen des Fallbeispiels im Projekt wurde eioiekkete Organisation - der AK Organic
Cotton -beschrieben und untersucht, daher erfalgtliaser Stelle eine Darstellung, um so

speziell in den folgenden Kapiteln die Erkenntnigsédas konkrete Beispiel zu Ubertragen:

Der Arbeitskreis Organic Cotton (AK-OC) wurde 1984 einer Initiative des Pestizid
Aktions-Netzwerkes e.V. (PAN Germany) als eine Dedons- und Informationsplattform
gegrundet. Daraus entwickelte sich ein vielfaltigiveer Zusammenschluss verschiedenster

Organisationen.

Ubergeordnetes Ziel des AK-OC ist die Férderung @leslogischen Baumwollanbaus und
einer schonenden Weiterverarbeitung. Kontrollierioldgisch angebaute Baumwolle
ermdglicht ein gesichertes Einkommen und gesundeeifsbedingungen fur Erzeuger und
Verarbeiter in Afrika, Asien und Lateinamerika, grdzur Ressourcenschonung und zum
Umweltschutz bei und garantiert den Nutzern hochger Bekleidung, die frei von

Schadstoffen ist.

Der AK-OC vernetzt die Akteure des Biobaumwollbehsi aus Bildung, Forschung und
Entwicklungszusammenarbeit, des Umweltschutzes ded Wirtschaft. Er nutzt so

Synergieeffekte, da die Blndnispartner die verstgmnsten Bereiche von Anbau bis zum
Endverbraucher in vielfaltiger Weise abdecken. Bkévitaten des AK-OC sind so zahlreich

und vielfaltig wie die Bundnispartner. Sowohl inr deffentlichkeit als auch in Fachkreisen



wird Aufklarungs- und Lobbyarbeit geleistet. Zudenwird der Markt flr
Biobaumwollprodukte durch konkrete Partnerschadfefdrdert.
Zu den Mitwirkenden des AK Cotton zahlen u. a. Vadtherorganisationen, kirchliche
Gruppen, Forschungsinstitute, wissenschaftlicheri&itungen, Naturtextilhersteller und
entwicklungspolitisch aktive Organisationen.
Seit langerem sind im Arbeitskreis Organic Cottitiva

» Berliner Institut fur Analytik und Umweltforschureg V. (BIFAU), Berlin

» BIOHERB, Consulting for International Organic Agricultul&jtzenhausen

e Bund fir Umwelt und Naturschutz e. V. (BUND) - AK

Umweltchemikalien/Toxikologie, Berlin

+ Deutsche Gesellschaft fir Technische ZusammenddmeiiH (gtz) Eschborn

«  ECO-Umweltinstitut GmbHKOIN

» EPEA Internationale Umweltforschung GmpHamburg

» Hess Naturtextilien GmbHBad Homburg

¢ |IMO Institut fir Marktokologie GmbHKonstanz

» Internationaler Verband der NaturtextilwirtschdftNl), Stuttgart

* Lichtschatzprojekte GmbH, Isny/Allgédu
» PatagoniaMinchen
» Pestizid Aktions-Netzwerk e. V. (PAN Germany) Hamtbu

* Verbraucher Initiative e.\VBerlin

» Verbraucherzentrale Hamburg e.YAamburg

» Verbraucherzentralen Bundesverband (VZBBgrlin

* Verein fir Umwelt- und Arbeitsschutz e. V. (VUA)rd&8nen

Der Arbeitskreis Organic Cotton setzt sich fur taide Ziele ein:

1. Den Bekanntheitsgrad von Bio-Baumwolle zu steige

. beim Endverbraucher von Textilprodukten
. in Fachkreisen entlang der textilen Kette
. in Politik und 6ffentlichen Institutionen

2. Den Umsatz von Bio-Baumwolle zu erhéhen
* Markt fur Bio-Baumwolle in der textilen Kette fénde
» Absatz beim Verbraucher steigern

3. Die Fachkompetenz innerhalb der textilen Kette z steigern und zu nutzen



» Informationsaustausch gewahrleisten
» wissenschaftliche Kompetenz erhéhen
4. Forschungsbedarf definieren
* Forschungsprojekte initileren
5. Eine Zentrale Anlaufstelle fir Bio-Baumwolle zuetablieren
« fiir allgemeine Offentlichkeit
o fir Medien

+ fur Fachkreise

2.2.3 Das Anwendungsfeld ,Strom*

Mit der zunehmenden Liberalisierung von nationalem regionalen Elektrizitatsmarkten
sehen sich Elektrizitdtsversorgungsunternehmen (E\&tstmals mit der Anforderung
konfrontiert, fur ihre Produkte aktiv Marketing betreiben und sich neben einem verstarkten
Preiswettbewerb auch einem erhdhten Qualitatsweéli®e zu stellen (vgl. Wistenhagen
1999). Die Differenzierung nach Umweltauswirkungiar Produktion und Versorgung von
Strom stellt dabei eine der wenigen fir die Konsume relevanten
Differenzierungspotentiale dar. So sind denn aush Mditte der 90er Jahre in den USA,
Europa und Australien zunehmend Angebote fur griS@mom entwickelt worden (vgl.
Villiger et al. 2000; Markard 1998; Farhar 1999;9éfi et. al. 1999; Holt 1997).

Marktpotenzialstudien zeigen international rel&onsistent, dass ca. 20% der Haushalte in
Befragungen eine zusatzliche Zahlungsbereitschimfigfiine Stromprodukte angeben (vgl.
Wistenhagen 2000; RMS 1999; Farhar 1999; Truff&819vortmann 1996). In Deutschland
unterstitzen etwa 70% der Befragten die ldee, dasEnergieversorger griinen Strom im
Angebot fiihrt. Wustenhagen hat in einer Ubersididi®n ausgewertet, die sich mit dem

Marktpotenzial von Okostrom auseinander setzen.



Tab. 3: Quantitative Studien zum Konsumentenverhakn im Strommarkt

Hrsg./ Auftrag- Zeitraum der |Land N Methode
Auftraggeber nehmer/ Untersuchung | (ggf.
Verfasser Region)

RMS Radio EMNID, 25. — 27. Ma|Deutschland| 1000 | CATI

Marketing ServiceBielefeld 1999

(1999)

STERN Ipsos, 11. —  26{Deutschland] 2010 | CAPI

Hamburg August 1999

Energieversorgung |Hubner/ November/ Deutschland| 438 schriftliche

Halle Kupfer (1999)| Dezember 1998(Halle) Befragung

GmbH

Stadtwerke Kiel AG/ |Wortmann efFebruar 1996 | Deutschland246 | schriftliche

Energiestiftung al. (1996) (Kiel) Befragung

Schleswig-Holstein

Schleswag AG/ Wortmann etHerbst 1995 Deutschlan®09 schriftliche

Energiestiftung al. (1996) (Schleswig- Befragung

Schleswig-Holstein Holstein)

Eurosolar infas (1998) | k.A. Deutschland 2524  k.A.

The Parliamentary | MORI (1996) | Oktober 1996 | Grossbritapni002 | Interviews

Renewable & en mit stan-

Sustainable  Energy dardisierten

Group Fragebogen

Bundesamt furFrauenfelder | Sommer 1999 | Schweiz 1000 CATI

Energie (1999)

Elektrizitatswerk der |ipso (1996) 6. Mai — 4. Jupbchweiz 500 CATI

Stadt Zurich (ewz) 1996 (zurich)

NREL National Farhar (1999)| 1995 - 1997 USA k.A. Meta-

Renewable Energy (5 Bundes- analyse von

Laboratory staaten) Markt-
forschungs-
studien div.
EVU

Quelle: Wistenhagen 2000, S. 79.

Diese Studien zeichnen sich durch groRe Samples wekhe mittels standardisierter
Fragebogen erhoben wurden. Problematisch dabei dass meist nur vorgegebene
Antwortkategorien abgefragt und dass nicht tatséfobs Kaufverhalten, sondern nur

Meinungen, Einstellungen und Handlungsbereitschaitgefragt wurden.



Inhaltlich zielen die Studien insbesondere auf @gmpathie der Konsumenten zu
erneuerbaren Energien bzw. die Bereitschaft zumfkan Okostrom. Ein weiterer
Schwerpunkt fragt die Zahlungsbereitschaft fur (iaye ab (vgl. Wistenhagen 2000, S. 80).

Ein interessantes Ergebnis der verschiedenen ®tudie dass sich der Anteil der
Konsumenten, die prinzipiell mit dem Produkt Okostrzu erreichen sind, keineswegs nur
auf Kunden beschrankt, die auch in anderen Bereidlie Okoprodukte affin sind. Die
Mehrzahl der Studien belegt, dass zwischen dertédaihd einer deutlichen Mehrheit der
Kunden aufgeschlossen gegeniiber Okostrom sind.dRirUSA wurden beispielsweise
Prozentsatze zwischen 52% bis 95% ermittelt, dieibsind, fir Okostrom eine wenn auch
bescheidene Summe mehr zu zahlen (vgl. Farhar 98). Eine Studie in Grol3britannien
ergab, dass 21 % Okostrom kaufen wiirden, selbshveerteurer ist, und weitere 65 %,
welche zumindest Interesse bekunden, aber nicktttsénd mehr als bisher zu bezahlen (vgl.
MORI 1996, S. 1). Auch in Deutschland ergeben sikhlich hohe Werte, wenn 71 % der
Befragten einem Okostrom-Angebot positiv gegenidbdenen (vgl. Hubner/Kupfer 1999, S.
4). Insgesamt kann man demnach feststellen, dassPdadukt Okostrom sehr hohe
Sympathiewerte aufweist, was im Vergleich zu andéfeergietechnologien ein hoher Wert
ist (vgl. Wistenhagen 2000, S. 81).

Zwei in Deutschland erhobene Studien haben aufhmdggischer Basis die grundsatzliche
Zustimmung zu Okostrom noch weiter unterteilt (Mglibern/Kupfer 1999; Wortmann u.a.
1996). Diese Studien differenzieren eine enge Grugie an Okostrom interessiert und zur
Zahlung eines hoheren Betrages bereit ist, einetereeiGruppe, die beziglich eines
Mehrpreises noch unentschlossen ist und eine athelenGruppe, die keinen Mehrpreis zu
zahlen bereit ist. Wenn man diese Ergebnisse bsgiditigt, ergibt sich ein engeres
Marktpotenzial von ca. 25 % des Marktes, ein wegaron 25 %, welches wahrscheinlich zu

aktivieren ist und 50 % des Marktes die nicht gnfeich angesprochen werden kénnen.

In Uberraschend paralleler Form findet sich digsggebnis in Untersuchungen zur Schweizer
Lebensmittelbranche wieder. Dort wurden mit Hilf@mes Cluster-Analyse vier Segmente
identifiziert. Zwei dieser Cluster, die Fans (13 4)d die Erndhrungsbewussten (36 %)
konnen mit Bio-Lebensmitteln angesprochen werdeas wbenfalls 50 % des Marktes
ausmacht (vgl. ZVSM 1995, S. 18ff.). Wahrend sich % ablehnend gegeniber Bio-

Lebensmitteln aufRern, sind 32 % noch indifferengeggiber solchen Lebensmitteln.



Weiterhin akzeptieren ca. 50 % der Befragten eiRezisaufschlag fir Bio-Produkte. Eine
weitere Studie kommt zu ahnlichen Ergebnissenem @5 % ein hohes, 45 % ein mittleres
und etwa 30 % ein geringes Ausmald an o©kologischatkakfen bekunden (vgl.

Tanner/Wolfing/Kast/Arnold 1999, S. 17). Wobei dieinden jeweils fur unterschiedliche
Okologische Aspekte offen sind. Wahrend eine Grupper eine Vorliebe fur regionale

Produkte hat, bevorzugen andere Angebote von Ptedukit Bio-Label im Supermarkt.

Eine weitere vergleichbare Studie ist der jahriienfasste Green Gauge Report aus den USA
(Roper Starch Wordwide 1998). In dieser Studie wiad Verbraucherverhalten anhand von
Beispielen aus verschiedenen Konsumbereichen wetdrsAuch hier wird regelmafiig ein
Kernsegment (Trueblue Greens) identifiziert, wefchals sichere Konsumenten fur
Okologische Giter bezeichnet werden kann. Das Setgmelches fur 6kologische Anliegen
offen ist, wird mit 53 % angegeben. Nur 34 % sifgluanweltignorant einzustufen und nicht
aktivierbar fur okologische Produkte (vgl. Ropear8h Wordwide 1998, S. 54).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass veile der Konsumenten 6kologischen

Produkten gegenuber aufgeschlossen gegentiberstehen.

Der Partner: EWE Naturwatt

Die EWE Naturwatt wurde Ende 1998 als Tochter deMWEE (grofdter
Energieregionalversorger Deutschlands) zur Verroagtvon Oko-Strom gegriindet. Mitte
des Jahres 2000 erfolgte die Weiterentwicklung imeregemeinsamen Dachmarke fur die
norddeutschen Regionalversorger. Die Vision der EWS& die ,Nachhaltige
Energieversorgung®, die davon ausgeht, dass diegizeikunft nicht nur umweltfreundliche
Techniken oder z. B. den Einstieg in die solare $¥estoffwirtschaft braucht, sondern
insbesondere auch starke Partner und ein profedl@srManagement voraussetzt. Deshalb
bindeln die EWE NaturWatt und die Norddeutschenidgedversorger ihre Erfahrungen far
die Erzeugung und Vermarktung von Oko-Strom

Vision und Ziele

EWE NaturWatt bietet allen Kundinnen und Kunden im Ems-WeseeHHebiet die
Moglichkeit, ihren Strombedarf aus rein Okologistch@uellen zu decken. Bis Juli 2003

! EWE NaturWatt ist ein Tochterunternehmen von EXAKEengesellschaft (90%), Stadtwerke Norden

(5%) und der Stadtwerke Emden (5%).



konnte EWE NaturWatt 1350 Stromkundinnen und -kandewinnen. Damit ist EWE
NaturWatt in der Region Marktfiihrer im Bereich Okom. Insgesamt entspricht dies einer
bestellten Jahresstrommenge von rund 4,35 Millidtgowattstunden (2002).

Um den Strombedarf der EWE NaturWatt-Kundinnen ukdnden auch in Zukunft 24
Stunden am Tag und 365 Tage im Jahr mit Okostrorangiart decken zu kénnen, werden
von der Muttergesellschaft EWE AG stdndig neue siitienen getatigt. Die Aktivitaten

verteilen sich wie folgt auf die einzelnen Enengiger:

wind

- Zu den bereits 1997 gebauten drei Windenergiganlam Windpark Wybelsumer Polder
bei Emden haben sich in den Folgejahren noch 1temeedazugesellt. Dartiber hinaus wurde
der Windpark Pilsum repowered, d.h die zehn altetagen wurden im Jahr 2001 durch
sechs neue mit der gleichen Gesamtleistung ersBlfE hat damit seit 1997 neue
Windenergieanlagen zur Produktion von NaturWatt#trmit einer Leistung von rund
28.500 kW zugebaut. Mit dieser Leistung kdnnen @000 MWh Strom pro Jahr erzeugt

werden.

- alle Anlagen zusammengerechnet, betreibt EWEette52 Windenergieanlagen mit einer

installierten Leistung von tber 36.000 kW.

Sonne

- Um die Technik zur Gewinnung von Strom aus Sohclenweiter voranzutreiben, hat EWE

bereits sechs neue Photovoltaikanlagen gebaut.

- EWE betreibt derzeit 13 PV-Anlagen mit einer Getaistung von tber 100 kW.

Biogas
- Die 1999 in Westerstede gebaute Biogasanlagéetiegsnen wichtigen Beitrag fur die
kontinuierliche Versorgung mit NaturWatt-Strom. desamt betreibt EWE drei

Biogasanlagen mit 354 kW Leistung.



Seit der Grindung von EWE NaturWatt wird der Zuldgu regenerativen Stromerzeugung
auch durch die gezielte Vermarktung von NaturWatti8 gefordert. Denn EWE hat im
Gesellschaftervertrag von EWE NaturWatt die Verwemglder Gewinne fest definiert:

87 (3)
Gewinnverwendung
“Gewinne werden nicht ausgeschittet. Es ist votyase Gewinne zur Entwicklung und
Forderung von Projekten, die die Forschung an lalam. Bau und den Betrieb von Anlajen

nd
haben, zu verwenden. Die Gesellschafter beschligBendie Verwendung des Ergebnisses.”

zur Erzeugung von Strom und Warme aus regeneratirargiequellen zum Gegenst




3 Generelle theoretische und empirische

Grundlagen virtueller Communities

Zu Beginn der Forschung im Rahmen des VEcoCom-Ruwegewurde eine umfassende
Analyse zum Stand der Forschung im Bereich virguellommunities durchgefuhrt. Zunéchst
wurden generelle theoretische Grundlagen herausgiéslr Um das Funktionieren der
projektbezogenen virtuellen Communities und damite dAussagefahigkeit der
Forschungsergebnisse zu gewahrleisten, standercldarma allem die Erfolgsfaktoren im
Mittelpunkt. Diese wurden daher vor Einrichtung bzBetreuung der projektbezogenen
Communities sowohl anhand der vorhandenen Literaksirauch durch eigene empirische

Untersuchungen ermittelt.

Im folgenden Kapitel werden diese Arbeitsschritiegestellt, beginnend mit den allgemeinen

Grundlagen virtueller Communities und nachfolgeed Ermittlung der Erfolgsfaktoren.

3.1 Allgemeine Grundlagen virtueller Communities

3.1.1 Definition

Fur den Begriff ,virtuelle Communities® existierémder Literatur zahlreiche Definitionen. In

der folgenden Tabelle sind einige charakteristidgagnitionen aufgefuhrt.



Tab. 4: Definitionen von virtuellen Gemeinschaften

Autor Definition

Rheingold 1993 ...social aggregations that emergenfthe net when people carry on those pyblic
discussions long enough, with sufficient humanifeglto form webs of persongl
relationships in cyberspace.”

Hagel/Armstrong 1997 | ,..groups of people with conmminterests and needs who come together on |line.
Most are drawn by the opportunity to share a sefigmmmunity with like-minded
strangers, regardless of where they live. But lraommunities are more than just a
social phenomenon. What starts off a group dravgetteer by common interests
ends up as a group with a critical mass purchagsower, partly thanks to the fact
that communities allow members to exchange infaonabn such things as|a
products” price and quality.”

Graf 1997 ...alle Personengemeinschaften, die $ichelektronisch erzeugten Raumen |als
Interaktionsgemeinschaft zusammenfinden, sei eslinghsten, Newsgroups
Quasselrunden (Internet Relay Chats) oder Multir Dsemains (MUDSs)."

Schubert 1999 .Virtuelle Gemeinschaften beschreitten Zusammenschluss von Individuen ader
Organisationen, die gemeinsame Werte und Interesseminander teilen und dle
Uber langere Zeit mittels elektronischer Medien s-ortund teilweise auch
zeitungebunden in einem gemeinsamen Raum kommtanizie

Thiedeke 2000 »-..virtuelle Gruppen konnen sozjdoh als Sonderform der sozialen Gruppe
unterschieden und beschrieben werden. Sie weisemakiiristika einer sozialen
Gruppe auf, wie diffuse personliche Interaktiongkéte, eine emotionale
Kommunikationsorientierung sowie den Einsatz zietdgeter GefiihlsduRerungen
als Steuerungsmedium.*”

Quelle: Truscheit 2000, S. 292

Historisch gesehen haben virtuelle GemeinschaftemiUrsprung in der sozialen Bewegung
des Cyberspace aus den 60er Jahren. Sie organisiete heute durch elektronische Post,
Internet Relay Chats, News Groups, Conference &teaUm diese medial konstituierten
Gruppen von solchen abzuheben, die auf face-to-Kam#akten beruhen, werden sie als
wvirtuelle oder ,elektronische* Gemeinschaften behnet. Diese Gruppen sind virtuell, weil
Mitglieder am Kommunikationsgeschehen teilnehmémeodass sie dabei physisch prasent
sind. Damit ist der Kommunikationsraum ein imagerarelektronischer ,Ort*. Dies
verdeutlicht auch eine terminologische Unscharfes chit dem Begriff der virtuellen
Gemeinschaft verknipft ist, denn nicht die Gemdiafican sich ist elektronisch bzw. virtuell,

sondern sie wird durch den gemeinsamen Gebrauckle&tronischen Medien konstituiert.

Es existieren zahlreiche Definitionen zum Begrifirtiuelle Communities”. Bislang hat sich

noch keine einheitliche Begriffsfassung herausgebil Dies mag auch daran liegen, dass



ursprunglich virtuelle Gemeinschaften aus eineriadomotivierten Leidenschaft betrieben
wurden. Mit dem Aufkommen des E-Commerce und demkerzialisierung des Internets
treten neben diese interessenbasierten Gemeinschafiveitere marktorientierte
Organisationsformen. So betonen einige der Autoren ihrer Definition des
Gemeinschaftsbegriffs die starken personlichen Bugeén unter den Mitgliedern, andere
Autoren sehen Gemeinschaften als ein Geschaftsmaties die Beziehungen zwischen
Verkaufern und Kaufern untersttzt (vgl. Trusci2800, S. 291).

Trotz der Vielzahl der einzelnen Definitionen lassach einige konstituierende Merkmale
identifizieren:
* Gemeinschaftsgefuhl, mit dem der Aufbau von Beziglem und Vertrauen einher
geht
* Gemeinsames Interesse
» Interaktion zwischen den Mitgliedern
* Kommunikation Uber Plattformen mit technischen Mgigteiten zum Austausch

zuséatzlicher Inhalte

3.1.2 Kategorisierung virtueller Gemeinschaften

Hagel/Armstrong (1997) klassifizieren Gemeinschaftdber das vereinende Interesse der
Mitglieder und deren Motivation. Entsprechend die§gchtweise lassen sich virtuelle
Gemeinschaften unterteilen in:

* InteressengemeinschaftefCommunities of Interest),

* GeschaftsgemeinschaftgiBusiness Communities) und

* PhantasiegemeinschafteCommunities of Phantasy).

Die Ausrichtung der Gemeinschaft wird vom Betreibfsstgelegt und bildet die
grundsatzliche Basis der Gemeinschaft (vgl. Tab(vg). Hagel/Armstrong 1997, Schubert
1999, Truscheit 2000).



Tab. 5: Gemeinschaftstypen

Typ Merkmal Funktion

Interessens- * Vorwiegend nichti Austausch von Informationen, Wissen und Erfahrungen

gemeinschaft kommerziell orientiert Soziales Bedurfnis (Unterstiitzung, Zugehdrigkeit un

(Community  ofie  Vorhandensein eines Gegenseitigkeit)

Interest) gemeinsamen » Gemeinschaft als soziales Netzwerk
Interesses
Transaktions- * Vorwiegend e Austausch von Informationen, Wissen und Erfahrungen
gemeinschaft kommerziell orientiertf « ~ Abwicklung des Kaufs von Produkten und
(Community  ofie  Vornehmlich im B2C+ Dienstleistungen
Transaction) Bereich « Integration von Produktkatalogen und
Nachfrageaggregation

* Gemeinschaft als Geschéaftsmodell

Phantasie- « Kreation einer eigengrr  Soziales Bedurfnis (Unterstitzung, Zugehdrigkeit un
gemeinschaften virtuellen Welt Gegenseitigkeit)
(Communities o

Phantasy)

Quelle: Schneidewind/Miller/Truscheit 2001, S. 22

An der Klassifikation von Hagel/Armstrong wird hépkritisiert, dass keine klare Trennung
zwischen den einzelnen Typen von Gemeinschafterstiesti So besteht auch bei
Phantasiegemeinschaften ein gemeinsames Inteessafrd Wissen ausgetauscht und soziale

Bedurfnisse werden befriedigt.

Schubert erweitert den Klassifikationsansatz vogdff@rmstrong, indem sie ihn um weitere
Typen von virtuellen Gemeinschaften erganzt: Holelyginschaften, Geschafts-
gemeinschaften, Handelsgemeinschaften, ElectroratisMind Forschungsgemeinschaften.

Die Geschaftsgemeinschaften werden weiter in dag¢egorien unterteilt:

* Handelsgemeinschaften, die auf den Austausch voreWand Dienstleistungen zur
Wertschopfung im B2B-Bereich abstellen,

» Transaktionsgemeinschaften, die auf die eigentlichgftransaktion fokussiert sind,

» Electronic Malls, die als Eingangsportale in unalgige, elektronische Laden
charakterisiert werden (vgl. Schubert 1999, S. 34).



Wahrend diese Klassifizierungen stark auf den Inbalv. den zentralen Gegenstand (das
gemeinsame Interesse) abstellen, differenziert Heihmach der Art der Transaktion und der
Kommunikationshaufigkeit in Spiele-, Freizeit-, B2B2C- und C2C-Communities.

Abb. 2: Die funf Arten virtueller Gemeinschaften nach Hummel

.

Kommerzielle
virtuelle Gemeinschaften

\

Spiele Freizeit Budness Budnessto Congumer to

to Budness Conaumer Conaumer
Sozia anregende Foren zum Aus- Foren zur Sei-  Foren zum Foren zum
Fantasyumgebung tausch von Mein- gerung der Kauf von Produkten Tausch von Dateien
die Aucht aus dem nungen und Organi-  Hfizienz bei mit der M&g. 2w. Privatpersonen
Alltag ermdglicht sation von Akteuren  der Arbeit und  zum Austausch

der Transaktion  hiertiber

Transaktion ’

Quelle: Hummel 2001, S. 8

Brunold/Merz/Wagner (2000) unterscheiden nach deotiWtion in die Kategorien
LInformationsaustausch®, ,Gemeinsame AktivitatepKaufen und Verkaufen“ sowie eine

Sammelkategorie ,Community-Plattformen und andenedgrfalle”.

In der Realitat spielen auch nichtkommerzielleugite Communities eine bedeutende Rolle.
Daher soll im Folgenden eine akteursbezogene Kizssung vorgenommen werden, welche
auch nichtkommerzielle Communities einschliel3t. t&fbin soll nach nur einem Kriterium
die
Kommunikationspartner. Es wird unterschieden iniBess, Consumer und Stakeholder als
Akteure (vgl. Tab. 5). Der Begriff Stakeholder komwon Stockholder (Aktienhalter),

klassifiziert werden. Hierzu wahlen wir an de€Community beteiligten

entsprechend ist der Stakeholder derjenige, der ,etake“, ein Interesse an der
Unternehmung ,halt“. Nach Freemann sind Stakehqlt&rse groups who can affect and are
affected by a firm’s objective“(Freemann 1984, 8).3Demnach wollen wir eine feste
Gruppenbildung voraussetzen. Consumer sollen Heernehtorganisierte Privatpersonen

verstanden werden, die Guter oder/und Informatiomesstauschen. Unter dem Begriff



Business soll der Austausch von Gitern oder/unarimitionen von Unternehmen verstanden

werden.

Diese Klassifikation hat den Vorteil, dass sie sichn an einem Kriterium orientiert und keine
Mischform darstellt, wie bei den anderen Klasstiidaen (z. B. Hummel). Dies erleichtert
die Einteilung, da zahlreiche Communities verschieste Zwecke verfolgen,
unterschiedlichste Inhalte vorweisen und die Mditoresgrundlagen fur eine Beteiligung an

der Community oftmals stark variieren.

Tab. 6: Kommunikationsbezogene Klassifikation von @Gmmunities

Stakeholder Business Consumer
Stakeholder S2S-Communities S2B-Communities S2C-Communities
Business B2S-Communities B2B-Communities | B2C-Communities
Consumer C2S-Communities | C2B-Communitie C2C-Communities

Quelle: eigene

Insgesamt kann festgestellt werden, dass es zaidreMdglichkeiten gibt, virtuelle
Communities zu klassifizieren. Eine einheitlichetégorisierung ist in der Literatur bislang

nicht festzustellen.

3.2 Fallstudien zu den Erfolgsfaktoren virtueller ®mmunities

3.2.1 Problemhintergrund

In der Literatur existieren zahlreiche Anleitungenm Aufbau und Betrieb virtueller
Communities (vgl. beispielsweise Hagel/Armstron@Z;9McWilliam 2001; Pawlowitz 2001;
Figallo 1998; Brunold et al. 2000). Jedoch basiafienAusflihrungen nicht auf empirischen
Untersuchungen uber Erfolgsfaktoren bestehendéwelier Communities, sie griinden sich
lediglich auf praktische Uberlegungen. So handelsieh bei den meisten Autoren auch um
Unternehmensberater, die im Zuge der Interneteiph@nde der 90er Jahre ein

Geschaftsmodell verkaufen wollten. Bislang existiererst sehr wenige wissenschaftliche



Untersuchungen Uber die Faktoren, die den Erfahgrevirtuellen Community ausmachen.
Dies ist verwunderlich, da in der Praxis einersedklreiche erfolgreiche Communities zu
beobachten sind, andererseits jedoch noch weit neefoiglose virtuelle Plattformen
existieren, auf denen eine Gemeinschaftshildunigésichlagen ist. Dabei wird auf den ersten
Blick nicht klar, welche Ursachen dafir verantwigttl sind. Es kann also eine erhebliche
Forschungslicke in Bezug auf Erfolgsfaktoren bewksklung, Einfihrung und Betrieb von

virtuellen Gemeinschaften konstatiert werden.

3.2.2 Zielsetzung

Vor diesem Hintergrund wurde zunadchst auf Basis ld&ratur zu Erfolgsfaktoren ein
Bezugsrahmen entwickelt. Dann wurden, basierend aginer explorativen
Benchmarkingstudie, zwei virtuelle Communities Blsst-Practice-Beispiele qualitativ auf
ihre Erfolgsfaktoren hin untersucht. Mit Hilfe ders Studie konnten erste Hypothesen
generiert werden, welche anschlieRend mit Hilfeeeiempirischen Befragung uberprift
wurden. Forschungsleitende Frage war somit: Welidddoren bestimmen den Erfolg einer

virtuellen Community?

3.2.3 Existierende empirische Studien zu virtuelle@ommunities

3.2.3.1 Die Untersuchung von Leimeister/Sidiras/Knmar

Mittels einer Online-Umfrage haben Leimeister/SadiKrcmar (2003) 73 Community-
Betreiber (davon 34 kommerzielle und 39 nichtkommedie) sowie 644 Mitglieder (434
mannl. und 210 weibl.) nach den Erfolgsfaktorereeinrtuellen Community befragt. Ziel der
Untersuchung war es, in der Literatur vorzufindekafiolgsfaktoren virtueller Communities
aus Sicht von Mitgliedern und Betreibern bewerterassen, um die bislang in der Literatur

benannten, jedoch nicht empirisch validierten E$édktoren zu Uberprifen.

Ausgangspunkt der Untersuchung war eine breit ag¢el Literaturanalyse von
Erfolgsfaktoren. Diese wurden im Rahmen einer Dstpkie von Experten Uberpruift,
erweitert und angepasst sowie auf Korrelation getemsgesamt wurden 32 Erfolgsfaktoren

identifiziert.



Die Befragung fand in Form einer Online-Umfragdtstiad setzte sich neben den Fragen zu
den Erfolgsfaktoren auch aus allgemeinen Fragemesaus Fragen zum Modell Community

zusammen.

Nicht Gberraschend ist, dass die Mitglieder, weldba Fragebogen ausgefillt haben, zu den
aktiven Community-Nutzern zéhlen. So liegt die Bagshaufigkeit (1 mehrmals taglich, 5
nie) in der Community bei den M&nnern mit 2,06 wieth Frauen mit 2,54 am oberen Rand
der Skala.

Die Auswertung der Erfolgsfaktoren ergibt fur dieerschiedenen Gruppen bei den
Mitgliedern (ménnl./weibl.) kaum signifikante Unseheide. An erster Stelle steht der
sensible Umgang mit den Daten der Mitglieder, ggfobn der Stabilitdt der Webseite und
der schnellen Reaktionszeit der Webseite. Diesehntsch gepragten Faktoren folgt an
vierter Stelle die Unterstitzung neuer Mitgliedeurah erfahrene Mitglieder und die

Etablierung von Verhaltensregeln. Erst an sechstet siebter Stelle wird das Angebot
aktueller bzw. hochwertiger Inhalte genannt. Alieg$ erhalten diese sieben Faktoren alle
sehr hohe Werte und die Unterschiede sind nur gthdateressant ist, dass mit dem 21.
Rang der Faktor Unterstlitzung der Gemeinschafthduegelmallige Treffen in der realen
Welt ebenso abgeschlagen ist wie Durchfihrung ne@@iger Events (18). Auch alle

kommerziell orientierten Erfolgsfaktoren, wie kundelividuelle Angebote (Rang 25) oder
Existenz eines Kundenclubs (Rang 26) werden von Mégliedern als nicht sonderlich

wichtig beurteilt.

Betrachtet man die Antworten der Betreiber, sot fallf, dass sie in einigen Punkten
statistisch signifikant von den Antworten der Miggler abweichen. Hingegen gilt dies fir die
getrennt vorgenommene Auswertung von kommerziedntierten und nicht kommerziell
orientierten virtuellen Communities nicht. Hier sbe@ren kaum Unterschiede in der

Bewertung der vorgelegten Erfolgsfaktoren.

Zwischen der Einschatzung der Betreiber einer nkdrmerziellen Community und den
Mitgliedern besteht nur in zwei Punkten eine siggaifit differenzierte Einschatzung. Einmal
bei dem Faktor Durchfiihrung regelmafiger Events; bekunden die Mitglieder mit einem

Mittelwert von 3,5 wenig Interesse (Betreiber 2,442ym anderen bei der Forderung der



Interaktion zwischen den Mitgliedern. Auch bei @iesPunkt wollen die Mitglieder lieber

ungestort ohne Einfluss des Betreibers bleiben.

Zusatzlich bestehen zwischen den Einschatzungenkai®merziellen Betreiber und den
Mitgliedern noch in funf weiteren Punkten Untersxte. Dies ist Uberraschend, da gerade
Betreiber von kommerziellen Communities ihre ,Kuntleund deren Winsche kennen
sollten. Das Erreichen einer hinreichend grof3emgididierzahl in kurzer Zeit liegt zwar auch
bei den Betreibern auf einem hinteren Platz (20\gRgedoch wird dies von den Mitgliedern
noch weit weniger wichtig eingeordnet. Die Mitgled dieser Befragung scheinen
Communities mit geringer GroR3e zu bevorzugen bzw3g Mitgliederzahlen nicht als
Voraussetzung fur eine Teilnahme zu sehen. Beiashgleren Punkten fallt auf, dass jeweils
die Gruppe der Betreiber eine hohere mittlere Viligleit unterstellt als die Mitglieder. Dies
trifft am starksten auf die Faktoren FoOrderung eimetuitiven Benutzerfiihrung und
kundenindividuelle Angebote zu. Jedoch muss auctstiatiert werden, dass es sich hierbei
ebenfalls um Faktoren handelt, die im hinteren Raktziert wurden. Bei den vorderen
Platzierungen besteht zwischen Betreibern und Migrn weitgehend Einigkeit.

Abschlie3end generieren die Autoren aus ihren Erigebn zehn Thesen fir den Aufbau und
Betrieb virtueller Communities. Dabei beziehen diesch insbesondere auf technische
Aspekte, wie Stabilitdt der Plattform und Sichertdgr Mitgliederdaten, weiterhin auf die
Bereitstellung hochwertiger und aktueller Inforroagn fur die Mitglieder. Andere Aspekte
werden negativ abgegrenzt, wie z. B. dass indiVisieate Angebote oder Events nicht
erfolgversprechend sind. Ein wesentlicher Kritikpuan der Befragung bezieht sich auf die
Auswahl der Erfolgsfaktoren. Es konnten nur diegegrebenen Faktoren gewichtet werden.
So zeigt sich ein stark technisch-instrumentellesrverstandnis, welches auch in der

Auswabhl der Erfolgsfaktoren sichtbar wird.

3.2.3.2 Die Untersuchung von Hummel

Das Ziel der Studie ist eine vergleichende Analgse finf von Hummel identifizierten
zentralen Arten virtueller Gemeinschaften (siehemtals Geschaftsmodell im Hinblick auf
die Frage, wie die jeweiligen untersuchten Commesigestaltet und inwiefern Bezlige
zwischen ihrer Funktion und der Gestaltung vorhandend. Aufbauend auf einer

sozialwissenschaftlichen Analyse wurden vier Faktordentifiziert, die eine virtuelle



Gemeinschaft beeinflussen. AnschlieRend wurden ediegktoren im Rahmen eines

explorativ-empirischen Forschungsdesign eingesetzt.

Dabei knupft Hummel an die Erkenntnis von Hamman dar vier konstitutionelle
Grundelemente einer Gemeinschaft definiert. Enideimel ist dabei, dass von einer
Gemeinschaft nur dann gesprochen werden kann, a#swier Grundelemente gleichzeitig
vorhanden sind (vgl. Hamman (2000), S. 225 f.).

Diesen vier Merkmalen wurden dann von Hummel 23t&esgselemente von virtuellen

Communities zugeordnet, wie sie in der Literatufiaden sind (siehe Abbildung 3).

Abb. 3: Gestaltungselemente von virtuellen Communigs

Eindeutig definierte Gruppe:

« Klare Abgrenzung der Community

* Bezug zu realen Communities

¢ Zugangsregelung

¢ Anfangliche Identifizierung notwendig

« Umgangsregeln
 Sanktionsmassnahmen bei Fehiverhalten

Gemeinsamer Ort: Interaktion:
 Archiv » ChatgDiskussonsforen
« Auswertungen tber Teilnehmer » Modichkeit zum Bngtellen eigener
* Modlichkeit zur Mitarbeit als Beitrége

freiwilliger Organisator « Erkennbares Screening der Beitrége
* Rituale im Umgang * Aktive Organisation der Community
* Rolle der Community-Mitdlieder  Bventsin der Community

 Bezug zu aktuellen Ereignissen

Bndung
¢ Schutz der Privatsphére

¢ Individudiserung

« Mdglichkeit zur Bildung eigener Sub-Communities
« Hnfache Bedienbarkeit

¢ Organisator identifizierbar und ansprechbar

« |dentifizierbarkeit der Mitglieder

Quelle: Hummel 2001

Anschlielend wurden jeweils zehn virtuelle Commerit von einer Art (siehe

Klassifizierung) — insgesamt demnach fiinfzig — v@ner Studentengruppe unabhangig
voneinander untersucht und bewertet. Die Untersugiverlief in mehreren Schritten: Zuerst
wurde jede virtuelle Community anhand der defigerKriterien analysiert. Anschliel3end

wurde fur jede Art einer virtuellen Community fledes der 23 Gestaltungselemente der



arithmetische Durchschnitt errechnet. Daraus ergah ein Profil fur jedes der vier
konstituierenden Elemente.

Im Ergebnis erwiesen sich die vier konstituieren@@mensionen als valides Konstrukt zur
Erfassung von virtuellen Gemeinschaften und ihrenvejligen Auspragungen. Das
grundlegende Konzept sozialer Raume hat auch keiellen Communities im wesentlichen
Bestand. Die basale Annahme, dass die vier Dimeasi@irtueller Gemeinschaften konkret
durch Gestaltungselemente und Aktivitdten untezstilerden konnen, konnte ebenfalls
bejaht werden. Die gewahlte Unterteilung der vitare Gemeinschaften nach dem damit
verfolgten Zweck scheint sinnvoll zu sein. Dies dvin einem direkten Vergleich der
zusammenfassenden Profile der funf verschiedenemAdrtueller Gemeinschaften, wie er in
Abb. 4 dargestellt wird, deutlich. Hier zeigen sizWwischen den unterschiedlichen Arten
deutliche Unterschiede, die doch zumindest teilev@igs den unterschiedlichen Zwecken der

Gemeinschaft erklart werden kdnnen.

Eindeutig definierte Gruppe

Gemeinsamer Ort & » | Interaktion

Bindung

‘—Spiele Freizeit B2B B2C P2P ‘

Abb. 4: Ubersicht Uiber die ermittelten Profile dervirtuellen Communities nach Hummel
Quelle: Hummel 2001

Die Gesamtprofile glatten selbstverstandlich dieximalen Ausschlage der Stichprobe in

beide Richtungen, die dadurch zustande kamen,idasten finf Arten jeweils stéarker und



schwacher ausgepragte virtuelle Gemeinschaftenanodn waren. Trotzdem zeigt das
Gesamtprofil jeweils eine klare Tendenz fur eineden Typ von virtueller Gemeinschatft.
Offensichtlich unterscheiden sich die funf Arterrtweller Communities doch deutlich

voneinander.

Im Hinblick auf die Dimension des Ausmaldes der Eutdjkeit der Definition der Gruppe ist
festzuhalten, dass eigentlich alle Arten virtue@mmunities grof3ere Anstrengungen zur
klaren Abgrenzung, beispielsweise durch die Namemsgg oder schriftliche Erklarungen

unternehmen. Auch komplexere Zugangsregeln sinfighzu finden.

Die Ubersicht Gber das AusmaR der Aktivititen urest@ltungselemente zur Férderung der
sozialen Interaktion zeigt ein sehr unterschiedscBild bei den einzelnen Arten virtueller
Gemeinschaften. Soziale Interaktion im Interneddinnach wie vor fast ausschlief3lich durch
Text statt. Fast alle untersuchten virtuellen Commmes bieten daher umfangreiche
Maoglichkeiten zur Teilnahme an Chats und zum Elleste eigener Beitrage. C2C-
Gemeinschaften leben von dem Einstellen eigenerei®at durch die Mitglieder.
Entsprechend war hier diese Aktivitat am weitestegelen ausgepragt. Aber auch B2B- und

Freizeitgemeinschaften stellten haufig umfangreldidglichkeiten hierflr zur Verfigung.

Demgegenuiber zeigen sich im Hinblick auf die Ak#ten und die Auspragung von
Gestaltungselementen zur Erhéhung der Bindung déglibtler tber alle funf Arten
virtueller Gemeinschaften hinweg &hnliche Schwekpein wenn auch in deutlich
unterschiedlicher Intensitat. Die einfache Bediekéid steht zusammen mit den Mal3nahmen
zum Schutz der Privatsphare und der Identifizidebidirdes Organisators bei allen virtuellen

Gemeinschaften im Mittelpunkt.

Ein etwas gemischtes Bild zeigt sich im Hinblickf @as Ausmal des gemeinsamen Orts.
Weitgehende Einigkeit tber alle finf Arten hinwegyischt offensichtlich noch hinsichtlich
der Bedeutung von Archiven. Mit Ausnahme von C2CrBuwnities, die oft keine Geschichte
haben, sondern von dem Moment leben, verfligen alheleren Arten virtueller
Gemeinschaften Uber teilweise doch sehr umfangseiéinchive. Auswertungen uber
Teilnehmer und Rituale im Umgang finden sich hiregegur bei Spielgemeinschaften in

nennenswertem Umfang.



3.2.4 Entwicklung des eigenen Bezugsrahmens

Ausgangspunkt zahlreicher Veroffentlichungen zu tuellen Communities ist die
Entwicklung einer Klassifizierung oder Konzeptiongk beispielsweise Hummel 2001;
Hagel/Armstrong 1997), die dann als Basis fir eemepirische Untersuchung oder ein
konzeptionelles Modell dient. Auch die vorliegertedie fuldt auf einem eigens entworfenen
Bezugsrahmen, welcher aus der bestehenden Literatu€ommunity-Forschung abgeleitet
wurde. Fur die ausfuhrliche Herleitung des Bezugsens sei auf Miller et al. (2002)
verwiesen. Im Folgenden soll lediglich der Bezugsran mit seinen wesentlichen Elementen
vorgestellt werden. Aufgabe des Bezugsrahmenssisinéglichst alle Einflussfaktoren, die
auf eine virtuelle Community wirken kénnen abzueiid so dass er als Basis fur empirische
Untersuchungen diesen kann. Ein dhnlicher Bezugsralwurde von Fremuth/Tasch (2003,
S. 16) entwickelt, die ein drei Ebenen-Modell eingtuellen Community entwerfen. Sie
unterscheiden eine technologische Web-Plattformeiigbl), ein sich daraus ergebender
Kommunikationsraum (Ebene 2) sowie eine Gemeinseioal Personen (Ebene 3). Mit Hilfe
dieses Modells sollen, wie auch mit dem nachfolgedargestellten Modell, die

unterschiedlichen Zugange zu virtuellen Gemeingehdfesser abgebildet werden kdnnen.

Jede Community besitzt andere spezifische Inhaite befriedigt andere Interessen. Ebenso
sind die Organisationsform und der Einsatz der Kamikationstechnik jeder Community
unterschiedlich. Ein weiterer wesentlicher Faktst die reale Einbettung der virtuellen
Community. Im Folgenden sollen diese vier Eleméwte dargestellt werden, um die jeweils
relevante Basis fur ein erfolgreiches Communityl@ing zu identifizieren. Da es sich hierbei
um die einzigen vom Community-Betreiber direkt bdessbaren Steuergréf3en handelt,
stellt die Ausgestaltung dieser Dimensionen zuplale Handlungsmadglichkeiten fur den

Betreiber dar.



Ebene Einbettung
Verortung in realen Organisationen

« Finanzierung der virtuellen Community
* Informationsfluss zur realen Organisation

Ebene Inhalt

Inhaltliche Dimensionen von Communities
« Art des Inhalts / Ziel der Community / Anzahl der Beitréage / Aktualitat der Tehmen usw.
« Akteure der Community (Stakeholder, Consumer, Business)

Ebene Organisation

Organisationale Auspragungen von Communities

» Community-Policy » Rechteverwaltung
* Rollenzuweisung ...
» Ausgestaltung des Bewertungssystem ...

Ebene Technik I

Technische Funktionalitaten von Communities

* Teilnehmerprofile  Foren/Sub-Foren » Up-/Downloads ¢ CMS-Funktionalitat
* Projektfunktionalitat < Chat * Newsletter * Online-Spiele
* Sub-Communities * Instant Messaging » Bewertungsmoglichkeit o ...

[
Abb. 5: Erfolgsfaktorebenen

Quelle: eigene

Einbettung

Eine virtuelle Community kann nur in den wenigstdfillen als eigenstandiges
Geschaftsmodell existieren. Das Aufsetzen und detridd einer Plattform verursachen
erhebliche Kosten. Daher sind virtuelle Communitiegist mit realen Organisationen
(Unternehmen, NGOs usw.) verknipft und ein Kommandasinstrument neben anderen.
Insofern sind Informationsflisse zwischen der nealend der virtuellen Community
interessant. Die Wechselwirkung zwischen den beidkaenen kann erheblich zum Erfolg

einer virtuellen Community beitragen.

Inhalt
Natlrlich kann eine Community verschiedene Aktewaesprechen und verschiedene
Funktionen gleichzeitig erfullen, jedoch dirfte @&&folg dann unwahrscheinlicher sein, weil

es entsprechend schwieriger wird, die verschied@mnee auf einer Plattform zu realisieren.



Der Erfolg einer Community hangt demnach immer véweck, vom verfolgten Ziel der
Community-Betreiber ab. Das Ausmald dieser Zielelmaig bestimmt den Erfolg der
Community. Unterschiedliche Themen I|6sen bei dentedden ein unterschiedliches
Involvement aus und haben damit unterschiedlichestividtionspotenzial fir die

Kommunikation auf der Plattform.

Organisation
Die Organisation einer Community kann in Aufbau-dufsblauforganisation differenziert
werden (siehe Abbildung 6).
Zur Aufbauorganisation einer Community z&hlt diem@aunity-Policy (Regeln, Sanktionen),
die Rollenzuweisung (Community-Manager, ModeraRedakteur, Informationsagent usw.)
und die daraus resultierende Ausgestaltung dertBeetwaltung. Bei der Implementierung
einer Community spielt die Auswahl und Anordnung tehnischen Elemente (siehe unten)
und die Struktur der Community (Ebenen, Details .issine bedeutende Rolle. In dieser
Phase ist es auch schwer, zwischen OrganisationTewetinik zu unterscheiden, da die
Ausgestaltung der technischen Elemente im RahmenQtganisationsdesigns festgelegt
werden muss.
Innerhalb einer virtuellen Community missen im Rehmder Ablauforganisation die
Basisprozesse der Community und deren Kopplungdietet werden. Hierzu gehdoren:
* Informationsprozesse (Weitergabe von Informationeam Community-Betreibern
oder Community-Mitgliedern an Community-Mitglied&chreiben von Newslettern)
» Diskussionsprozesse (Diskussion von Fragen, Stgéh, Organisation von
Expertenchats usw.)
» Transaktionsprozesse (Durchfiihrung konkreter Tidmsesprozesse zwischen den
Community-Mitgliedern) (siehe Abbildung 6).



Organisation

Aufbauorganisation Ablauforganisation
Community-Policy <:> Informationsprozesse
Rollenzuweisung Diskussionsprozesse
Rechteverwaltung Transaktionsprozesse

Ebene Technik I

e Sub-Community e Foren

¢ Content Management-System e Chat

* Projekte « Instant Messaging
«Community-Profile « Blackboard
*Bewertungssystem * USwW.

I
Abb. 6: Elemente der Organisations- und Technikeb®e einer Community

Quelle: eigene

Aufbauorganisation

Community-Policy
Basis eines Gemeinschaftsgefihls ist die Entwigklemes Grundlagenkodexes, in dem
Normen und Regeln festgehalten sind, die das demn@mity zugrunde liegende
Selbstverstandnis zum Ausdruck bringen.
Diese Community Guideline oder Community Policytletie sozialen Konventionen in
klarer, direkter und verstandlicher Sprache datséheidend ist die Darstellung einer genau
spezifizierten Zielsetzung der Community. Der Shlstand, der mit Hilfe der Community
erreicht werden soll, muss umfassend dargelegtemerd
Prinzipiell kann man drei unterschiedliche inhahlk Regelgruppen unterscheiden (vgl.
Pawlowitz 2001, S. 160):

* Gesetzliche Bestimmungen (Fragen des UrheberrectEagentumsverhaltnisse,

Haftungsregeln usw.)
+ Community-Regeln (Verhaltensregeln, Uberwachungsiamgismen, Sanktionen bei

opportunistischem Verhalten)



Anwendungsregeln (Benutzung einzelner Programmepiathpartner bei Fragen)

Diese Community-Policy sollte fiir die gesamte Comityugelten und jedes Mitglied misste

sich zu ihrer Einhaltung verpflichten.
An die Stelle von hierarchischer Aufbau- und Abtaganisation treten eindeutig definierte

Spielregeln der Kooperation und des Verhaltens

Rollenzuweisung

Entscheidend ist auch die Beschreibung der einzeRellen der Community-Mitglieder.

Dabei muss nicht grundsatzlich eine Rolle mit eiRerson gleichgesetzt werden, es handelt

sich oftmals um Aufgaben, die situativ von Mitatken oder unabhangigen Personen

wahrgenommen werden kénnen.

Community-Manager
Moderator

Redakteur

Informationsagent

Rollen fir User (Rechteverteilung):

Superuser
Guides

Experten

Moderatoren

Rechteverwaltung

Eine Community-Plattform lasst sich nur dann Gbeasbar organisieren, wenn die Rechte

der auf der Plattform tatigen Benutzer automatiaah der Plattform verwaltet werden. Bei

der Rechtevergabe sind dabei durchaus verschiefodelle denkbar, Uber die aber

letztendlich der Plattformbetreiber entscheideitesol

restriktives Rechtemodell (nur sehr aktive Nutzdra#ien die Moglichkeit, auch an
sehr beliebten Stellen der Plattform zu publizief@mes schrankt die aktive Nutzung
potenzieller Nutzer erheblich ein, daher ist diedésdell eher geeignet fir den
internen  Austausch und die Koordination von Untemen oder
Stakeholdergruppen.)

offene Rechtevergabe (setzt auf ein schnelles Wahsler publizierten Beitrage,
ordnet von Anfang an fast allen Usern volle Rechigeriskiert daher aber auch die

Verdoffentlichung minderwertiger Beitrage).



Ablauforganisation
Wie bereits oben beschrieben, kann die Ablaufoggitn einer Community in

Informations-, Diskussions- und Transaktionsprozesgergliedert werden.

Informationsprozesse
Hier steht die Weitergabe von Informationen vom Gamity-Betreibern oder Community-
Mitgliedern an Community-Mitglieder im Mittelpunk&benso die redaktionelle Aufbereitung

von Inhalten durch die Betreiber sowie das Schreutman Newslettern.

Diskussionsprozesse
Dies betrifft die Betreuung von Foren und Chats kfmblick auf die Einhaltung der

Community-Policy und die Organisation von Experteats.

Transaktionsprozesse
Die Unterstitzung bei Transaktionsprozessen (Stppoist insbesondere in
transaktionsorientierten Communities eine wichiigdgabe. Allerdings fallt hierunter auch

die Organisation von Events auf der Community atdex Aufstellen von Ratings.

Technik

Eine sorgféltige Festlegung des gewinschten Fumddimfangs ist die Basis einer
Community. Die Auswahl der Kommunikationsmodule ik&mnen erheblichen Faktor fir den
Erfolg einer Community ausmachen. Je nach Inhaihkd von den Nutzern andere Module
fur die Interaktion bevorzugt werden. Ist die sdlen¥erfigbarkeit von Nutzern wichtig, so
ist ein Instant Messaging erforderlich, sollen Bakitionen durchgefiuihrt werden, ein Shop-
System. Die Technik-Module sind zwar Grundlager meichen fir den Betrieb einer
Community jedoch nicht aus. Erst in der Verknlpfamgyder Organisationsebene kénnen sie

zum Einsatz kommen, da Profile und Rechte Grundidigedie Nutzung der Module sind.
Im Folgenden sollen die einzelnen Technikmodulerr@ommunity beschrieben werden.
Sub-Community

Die Bildung von Sub-Communities bzw. geschlossevagr offenen Projektraumen sollte in

jeder Community méglich sein. Die Bildung von Subr@nunities bedarf einer ausgefeilten



Rechtestruktur, da auch hier wiederum Zugangsregdbrderlich sind. Sub-Communities
dienen dazu, Kontakte zu intensivieren, indem oftneane restriktive Rechteverwaltung den
Zugang nur fir ausgewahlte Mitglieder zulasst. Dk@sin beispielsweise fir die interne
Abstimmung von Stakeholdergruppen oder eine geragiesEntwicklung von Produkten, bei

der hoch sensible Daten ausgetauscht werden,ithifsein.

Content Management-System (zur Verwaltung/Erstellug der Inhalte)

Eine Community-Plattform kann nur dann erfolgreseiin, wenn die Kommunikationsinhalte,
die ausgetauscht werden sollen, ansprechend undlleon aktuell sind. Dies erfordert ein
technisches System, das die einfache Erstellung Medffentlichung von Inhalten
ermdglicht. Um diesen Anforderungen gerecht zu emeydst ein ,Content-Management-

System* (CMS-System) erforderlich.

Projekte

Mitglieder mit entsprechenden Rechten konnen sslostlig Projekte anlegen, in denen
mehrere Aufgaben verwaltet werden kdnnen. EineeRtigte und einzelne Projekte kdnnen
dem Projektleiter an beliebiger Stelle in der Comityuangezeigt werden. Der Projektleiter
kann weitere Sub-Projekte unterordnen und diesendere Benutzer delegieren. Damit ist es

moglich, eine hierarchische Projektstruktur dareilesh.

Community-Profile

In dem interaktiven Umfeld einer Community-Plattforst es erforderlich, dass die aktiven

User eindeutig Uber Profile zu bestimmen sind. lletegeise kann ein angehender Benutzer
sich selber auf der Plattform anmelden und wirdndaach einer erfolgreichen Uberpriifung

der angegebenen E-Mail-Adresse automatisch voRldéiform freigeschaltet.

Prinzipiell kann man drei unterschiedliche Méglielten differenzieren, um die tber ein

Mitglied gespeicherten Daten in der Community sieintzu machen (vgl. Pawlowitz 2001, S.

141 1):

» Das Systemprofil (Daten Uber den Account, die Akiten und die Historie der
Mitgliedschaft des Unternehmens bzw. der Persondeve von den Community-
Betreibern gespeichert und sind nur diesen zugémgii B. fur Streitigkeitsfalle).

» Das personliche Profil eines Mitglieds oder einegdthehmens (vertrauliche Daten,
nur fur das Mitglied sichtbar und bestimmt, z. BasBwort, Praferenzen, Account

usw.).



» Das offizielle Profil (Daten, die andere Uber jetiglied sehen kénnen).

Was kdnnen nun Inhalte dieser Profile sein? Hieamsdie Einstellung eines Benutzerphotos
und die Mdoglichkeit freie Textfelder zur Beschreilguder eigenen Person zu denken. Bei
Unternehmen oder Stakeholdern ist es erfordertialss sich diese Gruppen mit ihren Zielen
und Kompetenz umfassend darstellen. Weiterhin kasnvichtig sein, dass die hinter den
Unternehmen und Stakeholdergruppen stehenden Akteindeutig Uber Profile zu

bestimmen sind. Dies erleichtert wesentlich die tdktaufnahme und tragt dazu bei,

Kommunikation zu fordern.

Bewertungssystem

Ein wichtiges Element fur die Motivation der Teilmeer an einer Community kann ein
Bewertungssystem sein. In diesem Zusammenhang habterBewertungssysteme als sehr
hilfreich herausgestellt, die die Leistung der elnen Nutzer in der Community in Form
eines Punktesystems festhalten. Die Punktevergasehgght dabei aufler einen Seite
automatisch durch die Plattform, z. B. bei Veroffiehung eines neuen Artikels, als auch
explizit durch einen einzelnen Nutzer, der besondegrtvolle Beitrage durch die Vergabe

von Punkten sozusagen pramieren kann.

Die Bewertung eines Users sollte an allen Stellen Rlattform direkt sichtbar und an die
gleichzeitige Prasentation der Ubrigen Profildatgakoppelt sein. Im Rahmen des
Bewertungssystems ist es wichtig, dass gut beveekMiéglieder auf der Plattform prasentiert
werden; z. B. in Form einer Ranking-Tabelle. Diemik als Anreiz wirken, die eigene
Kompetenz fortlaufend weiterzuentwickeln und quadit hochwertige Informationen

bereitzustellen.

In Business Communities greifen Punktbewertungabeein jedoch zu kurz. Hier geht es
oftmals um komplexe Transaktionen und Abstimmungapsse und eine negative Bewertung
kann erhebliche Kosten oder Konflikte auf Seitens deegativ bewerteten Akteurs
verursachen. Daher sollte das Bewertungsverfalmesoichen Communities ausfuhrlicher
und umfangreicherangelegt sein. Die zugrunde liegende Transaktiom. I&tellungnahme
sollte beschrieben und die Bewertung ausfuhrligrimedet werden. Dies gilt flr positive und
negative Bewertungen gleichermal3en. Die Bewertotiteei Transaktionen wechselseitig
erfolgen. Weiterhin muss die Mdglichkeit gegebem,sauf die Bewertung des jeweils



anderen Stellung zu beziehen. In Konfliktfallenteokin neutraler Dritter (Auditor), beratend

hinzugezogen werden, bevor d&wertung auf der Plattform vero6ffentlicht wird.

Kommunikationsmodule:
+ Foren
« Chat
* Instant Messaging
» Blackboard
» Kalender
* Konferenzen
* Mailcenter
» Mitgliedergéastebuch
» Postkarten
e Adressverwaltung
* EXxpertensystem

e Suchfunktion

Die Auflistung zeigt, dass es zahlreiche technisktuglule gibt, die in Communities zum
Einsatz kommen konnen. Welche diese Module aberdeamNutzern angenommen, ob sie
genutzt werden und in welcher Intensitat, dies hdrmam Zusammenspiel mit dem der
Community zugrunde liegenden Inhalt, der Einbettungnhd dem gewahlten
Organisationsdesign ab. Eine Beurteilung muss dalefEbenen beachten. Erfolgsfaktoren

beziehen sich demnach auf die vier Ebenen Einlgtiahalt, Organisation und Technik.

3.2.5 Forschungsdesign

Wie bereits in der Literaturtibersicht geschildegtistieren bislang nur sehr wenige
Erkenntnisse Uber die Erfolgsfaktoren virtuellem@ounities. Daher wurde ein exploratives
Forschungsdesign gewahlt. Der Ablauf ist in degdéolden Abbildung dargestellt.



Forschungsfrage: Was sind Erfolgsfaktoren von gitén
Communities?

v v
Entwicklung des Forschungsdesigns

v v
Literaturanalyse Uber Erfolgsfaktoren in VC

v v
Entwicklung des Bezugsrahmens

v v

Qualitative Analyse von VC

\ 4 A 4

Ableitung von Hypothesen

A 4 \ 4

Entwicklung des Fragebogens

v v
Pre-Test
v v
Formulierung des endgdltigen online Fragebogens
v v

Durchfihrung der Befragung

A \ 4

Nachfragelauf

v v
Auswertung des Fragebogens mittels SPSS
v v

Darstellung der Ergebnisse

Abb. 7: Forschungsdesign

Quelle: eigene



3.2.6 Qualitative Analyse der Erfolgsfaktoren virtieller Communities

Ziel dieser Studie war es, ausgehend von einer fieqggefragung, zwei der erfolgreichsten
Communities zu untersuchen und anhand dieser bastiqe Erfolgsfaktoren zu bestimmen,

welche dann auch fur Gestaltung von Oko-Communitiggage kommen.

3.2.6.1 Auswahl der Benchmarkingpartner

Der erste Schritt eines Benchmarking besteht inAdeswahl der Benchmarkingpartner. Die
Erfolgsfaktorenforschung hat sich in den letztehrda auf die Untersuchung spezifischer
Fragestellungen fir einzelne Branchen fokussiera Bislang noch keine besonders
erfolgreichen Oko-Communities existieren, wurderréinde Communities aus anderen
Bereichen identifiziert und untersucht, um die darabgeleiteten Erfolgsfaktoren auf Oko-
Communities zu Ubertragen. Versteht man Commurgtiegine Branche, weil die technisch-
organisatorischen Grundlagen identisch sind, danandélt es sich um ein

Branchenbenchmarking, geht man hingegen von dek diffierierenden Inhalten aus, so
kann man das Vorgehen als branchenibergreifendexchBrrking charakterisieren.

Ausgehend vom Projektziel eine Oko-S2S- und zwed-BRC-Communities zu gestalten,

bzw. zu betreuen, sollten entweder im Bereich &2%; oder in anderen Bereichen aber mit
vergleichbarem Ziel bzw. ahnlichem Wirkmodell Commitigs identifiziert werden.

Die Sichtung der virtuellen Communities hat einigpest-practice Beispiele ergeben.
Untersucht wurden von uns u. a. smart-forum.de, utybaard.de, new-in-town.de,
postnuke.de, miau.de, giga.de, metropolis.de, pdvedisen.com, beunetz.de. Hieraus wurden
die Communities Jesus.de und linuxcommunity.dedtis Benchmarking ausgewahlt. Beide
boten gute Vorraussetzungen fir eine Vergleichliankit den von uns zu gestaltenden Oko-
Communities. Bei linuxcommunity.de geht es vorwiegjeum den Austausch von
Informationen zur ,Produktverbesserung® bzw. umfédibeim Gebrauch des Produktes und
damit oftmals um Innovationen nach der hier vervegad Definition. Dies steht bei den Oko-
Communities ebenfalls im Mittelpunkt. Das Wirkmddet hier vergleichbar zu dem der
Oko-Textil-Community. Bei Jesus.de spielte das hGoenmitment der Mitglieder, ahnlich
wie es auch fiir die Oko-Communities zu erwarten, war der Auswahl eine entscheidende
Rolle. Hier entspricht das Wirkmodell dem der Okoe- und der Oko-Lebensmittel-

Communities.



3.2.6.2 Durchfuhrung der qualitativen Analyse

Die Identifikation der Erfolgsfaktoren geschah dameiner indirekten Ermittlung. Die Studie
orientierte sich an den von Gruning, Heckner undusZe(1996) ermittelten
Bewertungskriterien.

1. Aufdecken der Kausalstruktur: Notwendige Bedmgdiir Erfolgsfaktorenstudien ist
demnach eine theoretische Fundierung und ein hgpetitestendes Vorgehen.

2. Beriucksichtigung  aller  Perspektiven:  Durch  die ladsifizierung in
Erfolgsfaktorenebenen wurde bereits der Perspekinegn abgesteckt. Es wurde
dartber hinaus versucht, zahlreiche Mitglieder endgen.

3. Berucksichtigung qualitativer und quantitatitfolgsfaktoren: Da es sich hierbei um
eine qualitativ-explorative Studie handelte, standqualitative Aspekte im
Mittelpunkt, es wurden aber auch quantitative Grdl3eerhoben, wie
Interaktionsfrequenz, Dichte usw.

4. Uberpriifung der zeitlichen Stabilitat: Die Wirlgsintensitat und die -interaktion in

den Communities wurde Uber einen langeren Zeitaeobachtet.

3.2.6.3 Ergebnisse der qualitativen Analyse

Vor der ausfuhrlichen Interpretation der Ergebnislee beiden Fallstudien Jesus.de und
linuxcommunity.de, werden zun&chst die zentralektdfan in der folgenden Tabelle zur

besseren Ubersicht gegentibergestellt.



Tab. 7: Vergleich der Erfolgsfaktoren

Jesus.de linuxcommunity.de

Inhalt Glaubens- und Fragen rund um Linux

lebenspraktische Fragen

Einbettung In die christliche In den Linux-Verlag
Gemeinschaft

Technik Foren Foren
Mail Bewertungssystem
Suchfunktion
Organisation Newsletter Foren strukturieren
Betreuung der Foren Rechteverwaltung
Rechteverwaltung Community-Policy

Community-Policy

Content einstellen

Quelle: eigene

Die Gegenuberstellung der Erfolgsfaktoren zeigssdabwohl die beiden Communities tber
unterschiedliche Einbettung und Inhalte verfigennige Gemeinsamkeiten bzw.
ubereinstimmende Erfolgsfaktoren existieren. Aussein wurden Hypothesen fir eine

erfolgreiche Gestaltung und den Betrieb einer gitetn Community abgeleitet.

Einbettung

Beide Communities zeigen eine starke Einbettunigestehende Communities. Es existieren
auch andere Ebenen neben der virtuellen Commuaitydie angeknupft werden kann. Bei
Jesus.de sind es vorwiegend die kirchlichen Gersaintlei linuxcommunity.de ist es die

Zeitschrift.

Hypothese: Die Einbettung einer virtuellen Communit eine reale Community bzw. die

Anknupfung an andere Medien erhoht den Erfolg enmguellen Community.

Inhalt
Beide Communities haben Ziele, welche sie Uberkdimmunikation auf den Plattformen

erreichen wollen. Es koénnen an dieser Stelle kefessagen Uuber die konkreten



Verhaltensanderungen getroffen werden, welche ddiete Kommunikation bzw. durch die
Interaktion, das Vertrauen und die Beziehungentam#en sind. Doch kann durch die
beobachteten Fragestellungen und Antworten im Faufreinen positiven Zusammenhang

zwischen dem Interesse und dem daraus folgenddralen geschlossen werden.

Hypothese: Ausgehend von einer klaren Zielstelllkdgnen durch Kommunikation in

virtuellen Communities Verhaltensanderungen beiMégliedern erreicht werden.

Organisation/Technik
Hier ist an erster Stelle die jeweils ausdifferen® Forenfunktion zu nennen. Bei beiden
Communities ist sie fur die Bildung von Interaktiti Beziehung und Vertrauen

verantwortlich.

Hypothese: In den Foren einer virtuellen Communifyndet die entscheidende

Kommunikation Uber die Inhalte statt. Sie sind damrhaltensausldsend.

Es konnte festgestellt werden, dass eine ausdiffedde Gestaltung der Foren,

beispielsweise nach Themen und eine BetreuungatenFir den Erfolg hilfreich sind.

Hypothese: Eine ausdifferenzierte Gestaltung deef@rhoht die Erfolgswahrscheinlichkeit

einer virtuellen Community

Es zeigt sich, dass beide Communities Uber eimeffdRechtesystenerfiigen. Dieses wird
von einer Community-Policy, welche von den Betreib&berwacht wird, flankiert. Beides
zusammen erscheint ausreichend, um die Commuaibasgrenzen und das gewunschte Ziel

Zu erreichen.

Hypothese: Ein offenes Rechtesystem, flankiert ®mer vom Betreiber Uberwachten
Community-Policy, verbessern die Voraussetzung diér Zielerreichung der virtuellen

Community

Es konnten weitere Erfolgsfaktoren identifiziert rden, welche jedoch nur in einer
Community beobachtet werden konnten. Bei Jesus.de @8 beispielsweise die hohe

Attraktivitdit des Newsletters. Da die ausgewahltéallstudien keinen Anspruch auf



Reprasentativitat erheben, sollen auch Erfolgsfakto die nur bei einer Community
beobachtet wurden, Eingang in die empirische Uantédnsng finden. Daher wurde folgende
Hypothesgormuliert:

Hypothese: Das regelmaliige Erstellen und Versepders Newsletters an die Mitglieder der

Community erhoht die Bindungsstarke zur Community

Ebenso wurde der Content, der durch externe Cdigiemanten (christlicher Verlag) auf der

Plattform zur Verflgung gestellt wurde, hervorgetiob

Hypothese: Die zur Verfugungsstellung von Inhalgurch die Betreiber stellt einen

zuséatzlichen Anreiz zum Besuch der virtuellen felatt dar.

Bei linuxcommunity.de wurden das Bewertungssystemd udie Suchfunktion als

Erfolgsfaktoren identifiziert.

Hypothese: Ein System, welches es ermoglicht, sielife Inhalte zu bewerten, unterstitzt

das Einbringen qualitativ hochwertiger Beitragedim Forum einer virtuellen Community.

Hypothese: Eine Suchfunktion, die das AuffindenBeitragen in einem Forum erleichtert,

verbessert die Nutzung des Forums der virtuellem@anity.

3.2.7 Quantitative Studie: Erfolgsfaktoren virtueller Communities aus
Sicht der Betreiber

Ausgehend von der qualitativen Auswertung der beiBenchmark Communities Jesus.de
und linuxcommunity.de wurden die formulierten Hypeden anhand einer empirischen
Untersuchung in Form einer Befragung von 31 Beémibvirtueller Communities tGberpruft.
Aufgrund der thematisch heterogenen Zusammensetaierg Stichprobe kann davon
ausgegangen werden, dass sich die Ergebnisse ditgdie auf andere Communities
ubertragen lassen, also nicht themenspezifisch Siedwvurden somit dazu herangezogen, die

projektbezogenen Communities zu gestalten und weitten.



3.2.7.1 Auswahl der Befragten

Zur Untersuchung der Erfolgsfaktoren wurden Be#eibbestehender Communities
ausgewahlt. Es wurde davon ausgegangen werdendegsssich mit dem Thema bereits in
ausreichendem MalRe beschaftigt hatten um die gent€lragen gut beantworten zu kénnen.
Eine Befragung von Nutzern wurde dieser Studie gesthaltet, sollte aber wegen der
unterschiedlichen Interessenverteilung und Fachbedogie nicht gleichzeitig und mit

demselben Fragebogen durchgefihrt werden. Aucht&odie Lange des Fragebogens so
unterschiedlich gestaltet werden. Die Betreiber @ammunities konnten per Anschreiben
oder telefonisch angesprochen und gebeten werdetgraBefragung teilzunehmen, wahrend
die Daten von Usern nicht fur diese Zwecke verwemgden dirfen. Nutzer kdnnen daher
nur Uber Pop up Fenster o. &. animiert werden,nef@gebogen auszufillen. Da das
Ausflllen somit spontaner erfolgt und der Befradte Zeit hierflr nicht einplanen kann,

muss der Fragebogen erheblich kirzer ausfallenAbbriche wahrend des Ausfillens zu

vermeiden.

Es wurden insgesamt 214 Betreiber einer Websiteem#m Forum herausgesucht. Dabei
wurden nur Foren mit einer gewissen Mindestaktivitériicksichtigt (mindestens einmal
taglich eine Aktion sowie mehrere Besuche der Hetta die Suche nach Erfolgsfaktoren
kaum zu Ergebnissen fuhren kann, wenn die Befragéamen Erfolg in ihrer Community

verzeichnen. Die Stichprobenauswahl war ansonstetenVerfugbarkeit orientiert, da keine
Daten zur Grundgesamtheit der Community-Betreilogliegen. Es handelt sich damit um ein
Convenient-Sample, gleichwohl wurden Betreiber sehr unterschiedlichen Foren und
unterschiedlich vielen Aktionen berucksichtigt, wme moglichst breite Abdeckung ohne

themenspezifische Ergebnisse zu gewahrleisten.

3.2.7.2 Entwicklung des Fragebogens

Wie oben beschrieben, wurde zunachst anhand débenprifenden Hypothesen ein Online-
Fragebogen entwickelt. Dieser wurde real und onfimie Probanden inhaltlich sowie auf
Funktionsfahigkeit getestet. Auf Basis der Ergedmisies Pre-Tests wurde der endgultige
Fragebogen formuliert. Er besteht aus insgesamf@@en, die sich auf die Sektionen
~Allgemeines®, ,Aufbau®, ,Inhalt®, ,Organisation® od ,Marketingmal3hahmen“ sowie
.Betreiberdemographie” verteilen.



Im ,allgemeinen“ Teil wird nach dem Einrichtunggpeinkt, den Zielen der Communities,
der durchschnittichen Anzahl von Usern pro Tag isowlem Anteil einmaliger und
registrierter User gefragt. Weiterhin findet sidbrreine Einschatzung der Eignung von nach
Alter, Geschlecht und Bildungsstand unterschiedeielgruppen virtueller Gemeinschaften.
Es folgen Fragen nach den Informationswegen, duelche die jeweilige Zielgruppe Uber
die Existenz der Community informiert wird sowienei Einschatzung des Erfolgs der

Community anhand unterschiedlicher Kriterien.

Im Teil ,Aufbau der Community* werden die Einschamz der Wichtigkeit verschiedener
Designelemente sowie die Bedeutung technischer amderen Kriterien Uberprift. Im
.,content-Bereich* geht es um die Wichtigkeit verngdener inhaltlicher Kriterien,
beispielsweise Restriktionen bei der Verotffentlispuvon Beitrdgen und das Einstellen

eigener redaktioneller Inhalte.

Die Fragen zur ,Organisation“ beschaftigen sich aér Uberwachung der Community-
Regeln, mdglichen Sanktionen und deren DurchsetaigrgVergabe von Sonderrechten und
dem Versenden von Newslettern. Weiterhin wird ndelm personellen und finanziellen
Aufwand bei der Erstellung der Community sowie dehaltlichen und technischen

Betreuung gefragt.

Im Bereich ,Marketing“ geht es um eine Beurteilutgs Community-Erfolges im Verhéltnis
zum Aufwand, um die Einschéatzung des Nutzens fir Betreiber und die Nutzer, um die
Auswertung von Beitrage und Foren und eine eveletugltzung der Communities zur

Kontaktaufnahme mit den Nutzern.

Abschlie3end wird Uberpruft, wie lange der Betreiseh mit dem Thema Communities

beschaftigt hat und in welcher Abteilung der Orgation er arbeitet.

3.2.7.3 Befragungsablauf

Es wurden wie oben beschrieben insgesamt 214 Betrerirtueller Communities aus
unterschiedlichen Themengebieten in drei Durchgémge mail und z. T. telefonisch auf die
Online-Umfrage aufmerksam gemacht. Der Fragebogenvam 14.04.2003 bis 21.06.2003
geschaltet. Die wiederholte Kontaktierung war deriggen Responsequote geschuldet, die

offensichtlich mit der vornehmlich nebenberuflicheder ehrenamtlichen Betreibertatigkeit



verknupft ist. Insgesamt antworteten 31 Betreibegs einer flr Onlinebefragungen
akzeptablen Riucklaufquote von 14,5 % entsprichti Ben Themengebieten dieser
Communities handelt es sich um: Umwelt, Kochen,dvarischaft, Marketing im e-Business,
Lernen/Abitur, Elektronik/Computer, Freizeit/Entrtment, Sport/Fithess, Vereine,
Krankheiten/Gesundheit, Dialer, Lebenshilfe, Musidpmosexualitat, Glaube/Religion,
Literatur, Kino und Fernsehen. Diese Heterogenitatrde angestrebt, da generelle,
themenunabhangige Ergebnisse erzielt werden spllten eine Ubertragbarkeit der

Ergebnisse auf andere Communities gewahrleistddznen.

3.2.7.4 Auswertung der Untersuchungsergebnisse

Die Daten wurden mit Hilfe des Programms SPSS filr.0Vindows statistisch ausgewertet.
Zunachst wurde eine deskriptive Auswertung in Fowon Haufigkeitsauszahlungen
vorgenommen (Buhl/zéfel 2000). Diese fuhren zu eidarstellung der Erfolgsfaktoren aus
Sicht der Betreiber. Um die Ergebnisse mit dematdibchen Erfolg in Verbindung bringen
zu kénnen wurde anschlie3end ein Erfolgsindex.jgyebildet. Die Communities lief3en sich
damit in Erfolgsklassen von 0 = tberhaupt nicholgreich bis 4 = sehr erfolgreich einteilen.
Im zweiten Schritt wurde per Korrelationsanalysel Ufreuztabellen der Zusammenhang
zwischen Community-Erfolg und den verschiedenenkihaten analysiert. Die Ergebnisse

werden im Folgenden dargestellt.

Einschatzung der Erfolgsfaktoren durch die Betreibe

Die Haufigkeitsauszahlungen zeigen, dass die beina@Community-Betreiber fur diese
Untersuchung sehr gut geeignet sind. Sie haben uncH3chnitt langjahrige Erfahrung mit
dem Thema und betreiben erfolgreiche Communitiesstnsogar mit geringem Aufwand. Die
Ziele, die die Unternehmen oder Organisationen ehirder Community durch deren
Einrichtung erreichen sollen, liegen vor allem gr &kundenbindung und der Steigerung der
Zufriedenheit der Nutzer. Dies sind denn auch Zidie fur die Community selbst und ihren
Betrieb gelten: Den Nutzern die Bedienung so emfand angenehm wie mdglich zu
gestalten und damit die Mitglieder zu einer mogichaufigen und dauerhaften Nutzung
anzuregen. Hierzu dienen letztlich alle Elemente @emmunity: Design, technische und
inhaltliche Elemente sowie das Marketing. Hauptaewartlich dafur ist nach Ansicht der
Betreiber das Community-Management, welches fue dilare Struktur, Ubersichtlichkeit,
Aktualitdt und die Einhaltung eindeutig definieriRegeln konstant Sorge tragen muss. Dies

bedeutet, dass ein gewisses Mal3 an Betreuungsalim@wendig ist. Momentan werden



viele der Communities von Einzelpersonen betriebeBie damit geringere
Professionalisierung scheint sich jedoch nicht tregauszuwirken, der Erfolg der
Communities in dieser Studie zeigt, dass ausreddg®itngagement der Betreiber schon bei
relativ geringem finanziellen und personellen Aufdau befriedigenden Ergebnissen fuhren

kann.

Bildung des Erfolgsindex

Um diejenigen Faktoren zu ermitteln, welche siclifpo auf den Erfolg einer Community
auswirken, wurden die in die Befragung einbezoggb@mmunities zunachst im Hinblick auf
ihren Erfolg klassifiziert. Hierzu wurde ein Erfeigdex definiert, eine relative Maf3zahl
zwischen 0 und 12, die sich aus der Summe der Bemgemehrerer Kriterien zusammensetzt
und Auskunft dartber gibt, wie erfolgreich die elmen Communities im Vergleich sind. Im
Anschluss wurden Erfolgsklassen von 0 (Uberhaugttrérfolgreich) bis 4 (sehr erfolgreich),
gebildet, in welche die Communities eingeteilt wand Anhand von Kreuztabellen wurde
untersucht, welche der abgefragten Faktoren in dossnhang mit der Hohe der
Erfolgsklasse stehen. Mit Hilfe einer Rangkorr@atnach Spearman wurde schlie3lich die
Starke des jeweiligen Zusammenhangs ermittelt Ha3iechnungen und die Ergebnisse dieser

Analyse werden im Folgenden beschrieben.

Mit Hilfe des Reliabilitatskoeffizienten Cronbach’8lpha wurde aus den Fragen zur
Erfolgsbewertung die Kombination ermittelt, die dénchsten Reliabilitatskoeffizienten
ergab und daher zur Berechnung eines Index heraggezwurde. Die drei ausgewé&hlten

Fragen mit den verwendeten Faktoren sind hier eoumal im Uberblick dargestellt:

1. Die eigene Erfolgseinschéatzung in Bezug auf:
* Anzahl Besucher pro Tag
* Anzahl User insgesamt
* Qualitat der Beitrage

* Anzahl der Beitrage

2. Die Erfolgseinschatzung in Bezug auf das aufgelste Budget.

3. Die Erfolgseinschatzung im Hinblick auf folgen@iinde, aus denen die Community

eingerichtet wurde:



* Bessere Kundenbindung
* Besserer Dialog mit Kunden/Mitgliedern
» Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen nactd&winschen

» Vertrauen in das Unternehmen/die Organisation steig
Berechnung des Index:
Der Erfolgsindex setzt sich zusammen als SummeéMiielwerte bzw. der Bewertung der

Likert-Skalen zusammen. Es ergaben sich folgendexklassen:

Tab. 8: Einteilung der Erfolgsindexklassen

Punkte Erfolgsklasse

0 =| 0 (Uberhaupt nicht erfolgreich)
>0 | -12,99]| =1 (nicht erfolgreich)

3 | -|599]| =2 (wedernoch)

6 |- 8,99 | = 3 (erfolgreich)

9 |-|12 =| 4 (sehr erfolgreich)

Quelle: Eigene Berechnung

Der Index beruht auf der eigenen Erfolgsbeurteilwgy Betreiber. Diese Form der
Berechnung wurde gewahlt, da eine Vergleichbaesoluter Zahlen nicht gegeben ist. Die
Communities kbnnen in der Zahl potentieller Nutzed der Art der Nutzung stark variieren.
Eine Community, die sich beispielsweise nur an &leée Zielgruppe richtet, ist schon bei
einer geringen Mitgliederzahl ebenso erfolgreiahzestufen wie eine Community mit sehr
viel mehr Mitgliedern, die jedoch einer groRererlgiuppe angehdren, da bei einer solchen
die hohe Anzahl an Mitgliedern sehr viel leichtew erreichen ist. Ebenso sind die
Community-Ziele z. T. unterschiedlich definiert uddr Erfolg daher fur Aul3enstehende,
ohne die Sichtweise des Betreibers zu kennen, scweewerten. Problematisch ist zwar die
mit dieser Methode verbundene Subijektivitat, jedectd die Zufriedenheit des Betreibers
und das Erreichen der von ihm gesteckten Zieladetitich ausschlaggebend. Nur wenn der
Betreiber seine Community als erfolgreich einsthét sie ihren Zweck erfillt, gibt es hier

Unzufriedenheiten, nitzt auch eine hohe Mitgliedbtoder eine hohes Niveau der Beitrage
wenig.



Die Gruppierung in Erfolgsklassen zeigt, dass din@wunities tberwiegend erfolgreich und
sehr erfolgreich eingestuft wurden (siehe Abbild@)gNur zehn Prozent der Communities
erreichen nach der Ermittlung des Erfolgsindexdkch die Klasse 2 (weder erfolgreich noch
erfolglos). Die Betreiber sind somit insgesamt mafen mit dem Erfolg ihrer Community.

Dies ist insofern zu erwarten gewesen, als einddgyrdnzahl der Communities schon
langjéhrig betrieben werden. Dies ist bei weniglgreichen Communities kaum der Fall, sie
werden meist nur kurz betrieben.

60

501

404

30+

Prozent

20+

104

w eder noch erfolgreich  sehr erfolgreich

Indexklassen

Abb. 8: Anteile der Communities an den Indexklassen

Quelle: Eigene Darstellung

Um zu ermitteln, welche Faktoren entscheidend zumolde einer Community beitragen,
wurde mittels Kreuztabellen Uberpruft, ob Zusamndegie zwischen den einzelnen, in der
Erhebung abgefragten Faktoren, und den Erfolgsikidegen bestehen. Da der Index als
ordinal skaliert angesehen werden kann, wurdendriabei denen sich Zusammenhénge
zeigten, mit einer Rangkorrelation nach SpearmdrSagnifikanz Uberprift. Bei folgenden
Faktoren konnten signifikante Zusammenhénge zuraldgeder Communities nachgewiesen

werden:

Ziel: Kunden-/Mitgliederbindung verstarken
Hier wurde ein statistischer Zusammenhang mit eBignifikanz von 0,027 nachgewiesen.
Das heil3t, bei den Communities, die gré3eren Wdrtdee Verstarkung der Kunden- oder

Mitgliederbindung legen, kann ein héherer Gesarmkgitieobachtet werden.



Ziel: Absatz steigern
Mit einer Signifikanz von 0,05 wurde ein Zusammampazum Erfolg nachgewiesen.
Communities, bei denen das Ziel Absatzsteigerunge eerhéhte Bedeutung hat

(Transaktionsgemeinschaften), haben auch einenrdédligesamterfolg.

Anzahl der Besucher pro Tag
Es besteht ein hdchst signifikanter Zusammenhang €S 0,000) zwischen einer hohen
Anzahl an Besuchern und dem Erfolg. Bei den Comtiasjidie eine hohe Besucherzahl

aufweisen, ist auch der Gesamterfolg hoher.

Information der Zielgruppe uber die Existenz der Canmunity durch Zeitschriften,
Flyer, Anzeigen-/Plakatwerbung, Produktaufschriften Werbegeschenke.

Bei den Communities, die ihre Zielgruppe mittels d@e g. nicht-elektronischen Medien
informieren, ist der Gesamterfolg héher. Die Zusamh@nge sind hdchst signifikant (Sig. =
min. 0,01) zwischen dem Gesamterfolg und der In&tiom tber Zeitschriften und Flyer.
Signifikante Zusammenhange (Sig. = min. 0,05) gibtzwischen dem Gesamterfolg und der

Information Uber Anzeigen-/Plakatwerbung, Produtdeloriften und Werbegeschenke.

Der Erfolg der Community wird tGber die Anzahl der User insgesamt gemessen.

Es besteht ein signifikanter Zusammenhang (Sig,023) zwischen dem Gesamterfolg und
der Form, in welcher der Erfolg der Community geseeswird. Bei den Communites, die
ihren Erfolg tUber die Gesamtzahl der User messam lein h6herer Gesamterfolg beobachtet

werden.

Eine Suchfunktion ist entscheidend fur den Erfolg mer Community.

Bei den Communities, die eine Suchfunktion als &sonders entscheidendes technisches
Kriterium ansehen, ist ein hoherer Gesamterfolgpeabachten. Der Zusammenhang ist mit
0,008 hoéchstsignifikant.

Ein deutlicher, aber nicht signifikanter Zusammaearh&onnte hinsichtlich der Community-
Politik nachgewiesen werden. Einschrédnkungen dedfiéntlichung politisch nicht neutraler

oder korrekter Beitrage haben einen negativen Effakden Gesamterfolg der Community.



3.2.7.5 Ergebnisse der quantitativen Analyse

Es zeigte sich, dass zur Steigerung des Erfolges girtuellen Community vor allem solche
Malnahmen beitragen, welche die Kommunikation imalerder Gemeinschatft fordern. Eine
moglichst hohe Anzahl an Mitgliedern und Bemihungeiese zu halten und ihnen die
Nutzung der Community zu erleichtern, wirken sicbsipv auf den Gesamterfolg aus.
Schritte zur Steigerung der Mitgliederzahl, wieBz.die Information potentieller Mitglieder

uber nicht-virtuelle Kommunikationswege sowie dideiEhterung der Nutzung durch die
Einrichtung einer Suchfunktion, sind daher besonderksame Erfolgsfaktoren. Dies lasst

sich an der Hochstsignifikanz des Zusammenhangsagq.

Diese Ergebnisse werden gestutzt und ergénzt voredgebnissen der Studie von Leimeister
et al. (2003). Neben der technischen Leistung d&itf®m spielen inhaltlich hochwertige,
aktuelle Informationen sowie Datensicherheit einef3@ Rolle. Auch der sensible, neutrale
Umgang des Betreibers oder Managers mit den Comymitgliedern tragt zum Erfolg bei.
Diese Faktoren fuhren zu einer grol3eren Zufriedénimel damit zu einer starkeren Bindung
der Mitglieder an die Community.

3.2.8 Fazit

Ziel dieser Studien war es, Erfolgsfaktoren futuatle Communities zu identifizieren. Hierzu
wurde nach einer Analyse der vorliegenden Literatur diesem Thema ein eigener
Bezugsrahmen entwickelt, der als Ausgangspunkdliginachfolgende Analyse diente. Zwei
ausgewahlte virtuelle Gemeinschaften dienten alspB® fur eine explorativ-qualitative

Untersuchung. Ausgehend hiervon wurden Forschumpgghgsen formuliert, die mittels
einer eigenen empirischen Untersuchung an 31 Beimi virtueller Gemeinschaften
Uberprift wurden. Die statistische Auswertung die8efragung zeigte zunachst die
Erfolgsfaktoren nach Einschatzung der BetreiberschtieRend wurde ein Erfolgsindex
entwickelt, anhand dessen der Erfolg der untersmch€Communities gemessen und
kategorisiert wurde. Es erfolgte eine Einteilung @@mmunities in Erfolgsklassen. Uber
Kreuztabellierungen konnten Zusammenhange zwiscden HOhe des Erfolges und
verschiedenen Faktoren identifiziert werden. Eisgmifikant positiven Effekt auf die Hohe
des Erfolgs der untersuchten virtuellen Gemeingehafaben demnach folgende Faktoren:



* Bemihungen um MalRnahmen zur Kundenbindung. Comiesindie als Instrument
des Relationship-Building ausgelegt werden, sigghifkant erfolgreicher als solche,
die dieses Ziel nicht verfolgen.

« Die Information der Zielgruppe Uber Zeitschriftéiyer, Plakate, Produktaufschriften
und Werbegeschenke (also nicht-virtuelle Formerkaenmunikation).

* Eine grol3e Userzahl. Es entstehen Netzwerkeffektdr. Gemeinschaften, die eine
Mindestteilnehmerzahl erreicht haben, stabilisiesieh selbst.

* Eine Suchfunktion im Forum. Dies deutet auf die éolRelevanz der
Informationsklarheit hin, die speziell Neueinsteigalie Nutzung der Community

erleichtert.

Es zeigte sich, dass fir zur Erfolgssteigerung re@emmunity vor allem MalRnahmen
geeignet sind, die zu vermehrter Kommunikation éimrEine ausreichende Anzahl an
Mitgliedern sowie Bemiihungen, diese zu halten dnmem die Nutzung der Community zu
erleichtern, wirken sich folglich ginstig auf demnfdlg aus. Dies wird von den befragten
Betreibern grundsatzlich ahnlich eingeschatzt wnchaefolgt. Es besteht jedoch in einigen
Punkten noch die Mdglichkeit zu erheblichen Verbessgen. So hat die Information der
Zielgruppe uber nicht-virtuelle Medien einen hosiggtifikanten Einfluss auf die Hohe des
Erfolgs, wird aber nur selten durchgefiihrt. Die stem Communities informieren ihre

Zielgruppe ausschliellich tber virtuelle Wege.

Insgesamt lassen sich die aufgestellten Hypothekewh die Ergebnisse Uberwiegend
bestatigen. Allerdings konnte kein Zusammenhangawan der Hohe des Erfolgs und der
Verkntpfung der Community mit einer realen Gemea$c festgestellt werden. Auch
besondere zusatzliche Features wie z. B. eine Bemgsfunktion sind nicht notwendig, um

einen hohen Erfolg zu erreichen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass edebeiBetrieb einer Community in erster
Linie darauf ankommt, eine ausreichende Anzahl aglddern zu erreichen und diese Uber
einen langeren Zeitraum in der Community zu hal@ies ist nur mdglich, wenn einerseits
die Community ausreichend bekannt gemacht wirdamukrerseits die Nutzung sich fur den
User unkompliziert und angenehm gestaltet. Hiestleine mdglichst starke Reduktion der

Komplexitat sinnvoller, nicht unbedingt die Einridhg verschiedenster Zusatz-



Komponenten. Alle Mal3nhahmen sollten sich daherwdatanzentrieren, sowohl inhaltlich,
thematisch als auch technisch und organisatorigehkdar definierte, strukturierte, einfach zu
nutzende Community zu erstellen. Weitergehende Mdiafien wie optische Verbesserungen,
zusatzliche technische Features usf. erhbhen defwafsd und tragen nicht zu einer
signifikanten Steigerung des Erfolgs bei, konnemith Gegenteil sogar einschranken, wenn

sie die Komplexitat zu stark erhéhen.

Insgesamt diente mit der Erfolgsfaktorenforschungr e@rste Teil des Projektes der
Identifikation von geeigneten Leistungselementemetrei virtuellen Gemeinschaft. Die
identifizierten Faktoren bildeten die Grundlage diig Aufsetzung einer eigenen Community

in den folgenden Fallstudien.



4 Das Teilprojekt,Lebensmittel®

4.1 Theoretische Grundlagen 0Okologischer Transaktimsaktions-

gemeinschaften

4.1.1 Nachhaltigkeit im Lebensmittelmarketing: Hintergriinde und

Vortberlegungen

Das Forschungsprojekt VecoCom untersuchte die Fragwieweit sich virtuelle
Communities fur eine 6kologische Produktentwicklunvgrmarktung und -nutzung einsetzen
lassen. Der Untersuchungsbereich Lebensmittel rdekiei die Vermarktungsseite in den
Vordergrund. Zum Verstandnis der nachfolgenden éusfngen erfolgt daher hier zunachst
ein kurzer Uberblick Uber die Wettbewerbsstrukturf alem Markt fiir ©kologische
Lebensmittel. Daran schlie3t sich eine theoretisétralyse der Potenziale virtueller
Communities an. Die anschlieRenden Hauptkapitegjeredann die empirischen Ergebnisse

auf.

Die Nachhaltigkeit von verschiedenen Formen derebsiittelproduktion und -distribution
ist Gegenstand kontroverser gesellschaftlicher ritednsprozesse (Koester 2003;
Dabbert/Haring 2003). In der Offentlichkeit konzgéet sich die Wahrnehmung im
Allgemeinen auf Bio-Lebensmittel. Die folgende Aldbing 9 verdeutlicht dagegen, dass die
Ausweitung des Oko-Landbaus nur eine von mehreréglithkeiten zur Okologisierung der
Agrarwirtschaft darstellt. Geht man vereinfacheod vier Segmenten mit unterschiedlichem
Standard aus, so kann 6kologischer Fortschritttdénchebung der Standards sowie durch
Ausweitung der drei leistungsstarkeren Segmentkamten der jeweils schlechteren erzielt

werden.
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Abb. 9: Okologisierungspfade der Agrarwirtschaft
Quelle: In Anlehnung an Villiger/Wistenhagen/Me2600

Im folgenden Teilprojekt steht gleichwohl aufgruddr klaren Abgrenzbarkeit sowie der
hohen gesellschaftlichen Zielsetzung (z. B.: Bioranteilsziel von 20 % im Rahmen des
Agrarwende-Programms der Bundesregierung) aus8ticheder 6kologische Landbau im
Vordergrund. Auf der Ebene der Landwirtschaft werdeirzeit in Deutschland zwischen
4,3% (2003) und fur das Jahr 2004 angestrebten §0E&L 2004) der landwirtschaftlichen
Flache o©kologisch bewirtschaftet. Nach dem Bio-Batahr 2001 vollzog sich trotz
gesamtwirtschaftlich schlechterer Lage ein weitéléshenwachstum zwischen jahrlichen 5-
10%. Die Zahl der verarbeitenden Betriebe und Inguwe wuchs sogar noch stéarker,
beispielsweise 11% vom Jahr 2002 auf das Jahr 2BQEL 2004). Die Entwicklung des

Biomarketings verlief ebenfalls positiv, wie beseitben dargestellt.

Untersuchungsgegenstand des Teilprojekts sind ziteielle Communities auf der Ebene
des Lebensmitteleinzelhandels. Der Vertrieb von-IBibensmitteln erfolgt in Deutschland
zurzeit Uber zwei grundsatzlich unterschiedlichstiibutionswege. Rund 2/3 der Distribution
erfolgt Uber kleinbetriebliche Absatzkanale mit Aapschem Bio-Fokus, z. B. Bio-Laden,

Bio-Supermaérkte, Reformhauser und den DirektabdatzBio-Landwirte. 1/3 des Marktes



entfallt auf den konventionellen Lebensmitteleihzeldel, in dem Bio-Produkte bis heute mit
einem Umsatzanteil von 1-2 Prozent eher eine Nigabs&tion einnehmen. Diese Zweiteilung
des Marktes ist international eher unublich. Im gleich zu Deutschland finden sich in
England, aber auch in den ,Erfolgslandern” des @hkdbaus Osterreich, Schweiz, Schweden
und Danemark Anteile des LEH von zumeist Gber 80D#zu kommt in Deutschland eine
komplett vom LEH getrennte Grol3handels- und Loggstuktur. Es haben sich regionale, auf
Oko-Lebensmittel spezialisierte GroRhandler entelickdie erhebliche Teile des Marktes
abdecken. Eine solche ,Naturkostnische” neben daditionellen Vermarktungswegen fir

Lebensmittel findet sich ansonsten nur noch inMederlanden und in Italien.

Aus dieser spezifischen Marktstruktur im Bio-Lebaittelmarkt lassen sich zwei Pramissen
fur die weitere Untersuchung ableiten:

- Die meisten Akteure auf dem Markt sind klein- bigitelgrof3e Betriebe, die sich in
aller Regel durch begrenzte finanzielle und perber€apazitaten auszeichnen. Das
Internet gewinnt hier als relativ preisgunstigesnitounikationsmedium besondere
Relevanz.

- Eine Schlusselrolle nimmt der Einzelhandel emmdem zum einen kleinbetriebliche
Bio-Pioniere und zum anderen grof3ere Unternehmenfitalisierten Handels zu
beachten sind. In den Fallstudien wird dies duiehZdisammenarbeit mit dem Portal
der Bioladen (Naturkost.de) und dem bei Bioprodaktanarktfiihrenden

mittelstandischen Filialunternehmen Tegut berldksic.

4.1.2 Online-Marketing und virtuelle Transaktionsganeinschaften

In der Forschung werden drei Kernfunktionen deserh@tmarketings unterschieden
(Nachtmann et al. 2000):

1. Information/ Prasentation

2. Kommunikation

3. Transaktion, Bestellabwicklung

Das Fallbeispiel Lebensmittel ist auf Transakti@mginschaften ausgerichtet, d. h. auf
solche virtuellen Communities, die vorwiegend koruredl orientiert sind und ihren

Schwerpunkt im Bereich des Business to Consumekdlimgs haben (vgl. oben). Es handelt
sich damit um spezifische und relativ neuartigedBaftsmodelle, die letztlich auf den Kauf

von Produkten und Dienstleistungen zielen. Der &wsth von Informationen, Wissen und



Erfahrungen zwischen den Nutzern der Community iist eine Internetoberflache
eingebunden, die auf 6konomische Ziele fokusswrtDies unterscheidet das Fallbeispiel
sehr deutlich von der spater diskutierten Textir@aunity.

In den letzten Jahren wurden zahlreiche Studien znternet-Marketing erstellt. Die
Diffusion der Technik in der Bevolkerung ist inzelien sehr weit fortgeschritten und
erreicht zunehmend die Sattigungsgrenze. Mehra% Ser Verbraucher nutzen das Medium
Internet heute regelmaRig (Robben 2002). Die falgeAbbildung 10 gibt einen Uberblick
Uber die Zahl der Nutzer in den jeweiligen Altetgggen. 10 % der Web-User kaufen
mindestens einmal pro Woche im Internet ein. Noabfiger wird an Internet-Auktionen

teilgenommen, rund 18 % frequentieren Auktionen etiga Ebay regelmafiig.
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Abb. 10: Online-Nutzer (Internetnutzung innerhalb der letzten 4 Wochen) in
Abhangigkeit vom Alter
Quelle: O.V. (2003)

Neben der Verbreitung der Technik steht das Nutzverdpalten in der Bevolkerung im
Vordergrund. Im Jahr 2003 erfolgte in Deutschland % des Einzelhandelsumsatzes von
365 Mrd. Euro in digitaler Form (0. V. 2003). Denlide-Umsatz wachst allerdings mit tber
30 % relativ schnell. Die folgende Abbildung skeazi die Ergebnisse einer aktuellen
Erhebung bei 1002 deutschen Probanden mit Onlirgaizgt Demnach gibt es zwei Gruppen
der Seltennutzer, die zusammen gut 50 % der Usenachen; die aktive Halfte verteilt sich
auf weitere vier Gruppen mit unterschiedlichem Setpunkt. Der hochste Konsumanteil

entfallt auf die Gruppe der ,E-Consumer*.
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Abb. 11: Typologie der Online-Nutzer
Quelle: O.V. (2004)

Die vorliegenden Analysen zur InternetverwendungRlevélkerung insgesamt und speziell

zum Online-Shopping lassen sich folgendermalRemaumsmfassen:

Aus Sicht der Konsumenten kommt dem Vertraueregéger dem Internetanbieter
eine herausragende Rolle bei der Kaufentscheidun@Ba et al. 1999; Urban et al.
2000; Bauer et al. 2004).

Das wahrgenommene Kaufrisiko fur den Verbrauakeim elektronischen Handel
aufgrund der spezifischen Besonderheiten des Mediu(@Wnpersonlichkeit,
systemimmanente Sicherheitsprobleme, unklarer Readithen, unbekannte Anbieter)
relativ hoch (Schinzer 2001, Bauer et al. 2004a).Mordergrund stehen finanzielle
Transaktionsrisiken.

Der wahrgenommene Informationsgehalt ist einehtige Determinante bei der
Beurteilung von Innternetangeboten (Bauer 2004). md¢zerfreundlichen Gestaltung
der Internetseiten kommt daher eine hohe Bedewur{§ngelbrecht et al. 2004).
Weitere wichtige Elemente des Online-Auftrittegen fur Unternehmen in der
Langlebigkeit des Auftritts, der Darbietung von tdirgrundinformationen zum
Anbieter, der Angabe von Hyperlinks zu affinen mmh@ationsquellen sowie der
Bereitstellung von Serviceelementen oder einem lofatum (Smith et al. 1999,
Bauer 2004).



Auf Basis der skizzierten Merkmale sowie allgemeikaufverhaltenskriterien wurden in der
Forschung eine Vielzahl von Onlineshopper-Typologerstellt. Diese unterscheiden sich
aufgrund der unterschiedlichen Operationalisierwhgy Konstrukte und abweichender
Stichproben erheblich. Eine aktuelle und breit #ewje Studie teilt die potenziellen
Onlinekaufer in ,Risikoscheue Skeptiker, ,Aufgesatsene Online-Shopper® und

.verhaltene Informationssuchende” ein (Bauer eR804b).

Trotz der insgesamt sehr erfolgreichen Diffusios tigernets sind die Erfahrungen auf dem
hier im Vordergrund stehenden Lebensmittelmarkt &isht der Unternehmen sehr
erniichternd. Die Versuche zahlreicher GroRuntereeh(fengelmann, Otto-Versand) und
einiger Start ups, Online-Shopping bei Lebensmmttel initileren, sind durchgéangig
gescheitert. Als letzter grof3er Anbieter ist derto®tersand trotz hervorragender
Logistikvoraussetzungen aus dem Markt ausgestiéigetzab/Madlberger 2002). Insgesamt
liegt der Anteil der Uber das Internet verkauftegb&nsmittel erst bei 0,1 % (Pietersen o.
Jahr). Gescheitert ist das Lebensmittel-Online-phmap letztlich an zwei zentralen
Problemen: Zum einen sind die Akzeptanzproblemedaufehlenden sensorische Reize, die
das Einkaufserlebnis reduzieren, und technische g®lanzurick zu fihren
(Schnedlitz/Madlberger 2002). Der Kunde, dadurclumsichert, distanziert sich von einer
Bestellung oder bricht spater bei der Zahlung awtinG unsicher erscheinender oder
komplizierter Zahlungsmodalitaten ab (Nachtmanm@ale2000, Rudolph et al. 2002). Hinzu
kommt als zweiter zentraler Grund die aufwandigesdhelogistik (Schréder/Zimmermann
2002). Unter dem Stichwort ,Problem der letzten lgtewird in der Logistikforschung auf
die Schwierigkeiten verwiesen, den Verbraucher Iiufig gekauften Produkten
transaktionskostengtinstig zu erreichen. In eineitkizppen Gesellschaft sind  die
Mdglichkeiten, die Konsumenten regelmal3ig zu eirmstimmten Zeitfenster zu Hause zu
erreichen, begrenzt. Alternative Lieferoptionen a@twan den Arbeitsplatz oder an
Sammelpunkte lassen keine Frischwarenlogistik zd emnohen den Zeitaufwand so sehr,
dass kaum ein Vorteil gegeniber dem stationdrendélableibt. Hinter diesem Problem
stehen hohe Logistikkosten bzw. die begrenzte Mdtungsbereitschaft fur
Serviceleistungen. Deutschland ist weltweit dasd_amt dem hdchsten Discountanteil im
Lebensmitteleinzelhandel (2003: ca. 40 %). Discont@rnehmen wie Aldi und Lidl sind in
der Lage, mit einer Handelsspanne von ca. 15 % Jwbmsatz zu operieren. Die
verschiedenen Online-Logistik-Systeme (Filialkomsiosierung, Zentralkommissionierung)

erzeugen allesamt erheblich héhere Kostenbelastungesonders bei Frischware. Die



Versuche, reine Trockenwarensortimente zu vertrgiBend gescheitert, da der Konsument

dann keine Transaktionskosten des Einkaufs einspart

Durchgesetzt hat sich Lebensmittel-Online-Shoppingin Nischenmarkten, die eine héhere
Handelsspanne  ermoglichen, z. B. Weinversand (Mdrer: Hawesko),
Spezialititengeschéaft (Beispiel Manufactum) und-Babensmittel. Im letztgenannten Fall
sind es vornehmlich regionale Anbieter, haufig lamtschaftliche Direktvermarkter, die ihr

Onlineangebot erfolgreich realisiert haben (JatdB20

Fazit: Der E-Commerce bei Lebensmitteln ist austipeu Sicht ein Fallbeispiel fur den
Ubertriebenen Hype der ausgehenden 90er Jahre. Hoignungen, die von vielen
Traditionsunternehmen und Neugrindungen in den #&ufdes Online-Geschéaftes gesetzt
wurden, haben inzwischen einer erheblichen Ernilgh¢e Platz gemacht. Zurzeit werden
soweit ersichtlich au3erhalb von Nischenmarktemé&edinstrengungen mehr zur Etablierung
eines Online-Lieferservice fur Lebensmittel deslithgn Bedarfs unternommen. Vielmehr
hat das Internet bei Lebensmitteln im Wesentlichiee akquisitorische Funktion. Es dient als
Informations- und Kommunikationsmedium der intenatt Kundenbindung. In diesem
Rahmen kommt virtuellen Communities eine zentraleolleR zu. Als direkt
transaktionsbezogene Unterstitzungselemente haben dagegen — entgegen den
Erwartungen zu Projektbeginn — keine Relevanz. frésty steigt die Relevanz des
Kommunikationsmediums Internet fir das Marketinderdings trotz aller defizitarer
Erfahrungen der letzten Jahre weiterhin an (Frii®2 S. 18; Ergenzinger/Krulis-Randa
2002, S. 55 ff.).

4.1.3 Zur Rezeption virtueller Communities in der Marketingforschung

Im Marketing wurden virtuelle Communities frihzgitibeachtet. Ihre Bewertung ist
zweischneidig. Auf der einen Seite bieten sich démternehmen neue Formen der
interaktiven Kommunikation, die angesichts der zumenden Erosion klassischer Werbung
und der steigenden Werbeaufwendungen begruf3t weAldnder anderen Seite steht der
drohende Kontrollverlust tber Kommunikationsweged llommunikationsinhalte, die mit

dem hohen Grad an Selbstorganisation virtueller @aomties verbunden sind (Verstraete
2004, S. 324).



Virtuelle Gemeinschaften werden im Marketing schwaktmaliig als ein Element des
Kundenbindungsmanagements thematisiert (Paul/Ra8&9). Kundenbindung wird seit
Mitte der 90er Jahre verstarkt im Marketing dis&ritund ist eine Reaktion auf die Grenzen
des auf Neukundengewinnung ausgerichteten klagsisciMarketings: Steigende
Kommunikationskosten bei gleichzeitig sinkendem Kwmikationserfolg stellen die
klassische Werbung zumindest teilweise in Frageut{BfHomburg 1999; Foscht 2002).
Neukundengewinnung wird in einem solchen Umfeldviengleich zur Stammkundenbindung
immer teurer. AuBBerdem nimmt die Kundenrentabilitémit der Dauer einer
Geschaftsbeziehung vielfach zu. Breitgestreute Kamkationsanstrengungen laufen
zunehmend ins Leere, sie fordern die Markenbekaitnttragen aber wenig zur engeren
Bindung einzelner Kunden bei. Um weiterhin erfoigheam Markt agieren zu konnen,
missen dem Konsumenten weitreichende, individeaiesi Zusatzleistungen angeboten
werden (Giering 2000). Virtuelle Communities koénnein wichtiges Element des
Kundenbindungsmanagements sein, da sie eine ingdiksierte und langer andauernde

Bindung versprechen.

Konkret werden mit virtuellen Communities folgenMarketingziele verfolgt (Paul/Runte
1999):

- Marktsegmentierung: Identifikation und Anspraeheer homogenen Kaufergruppe,

- Etablierung eines individualisierten Marketingkeptes,

- Zielgruppenspezifische Kommunikation und Inforioat

- Gewinnung von Kundendaten und

- Aufbau eines sozialen Netzwerks zwischen den l€andhd mit dem Anbieter, was zu

Vertrauen und Commitment beitragt.

Insbesondere der letztgenannte Punkt verweist fladass fir die Verbraucher der direkte
praktische Nutzen einer virtuellen Community nue @ine Seite der Erklarung ist. Ganz
offensichtlich gibt es aus Sicht der Verbrauchetema Formen der Informationsgewinnung,
die zumeist transaktionskostengunstiger sind. Inrd€mrund einer Community stehen
vielmehr das Gemeinschaftsgefihl und der AustausithGleichgesinnten. Dieser soziale

Nutzen fesselt die Community-Nutzer Uber einenédieg Zeitraum hinweg am Computer.

Virtuelle Communities ermoglichen damit im Erfolghé, dass der Nutzer Uber einen

langeren Zeitraum hinweg sehr konzentriert in einemm Unternehmen gestalteten Umfeld



aktiv ist. Diese hohe Rezeptionsbereitschaft bieteBergewohnliche Maoglichkeiten der
Informationsvermittlung, die die klassische Werbudig im Zeitalter des Zappings nur sehr
selektive und passive Aufmerksamkeit erzeugt, niaghreichen kann. Uber die
Informationsvermittlung hinaus wird ein sozialesNeerk aufgebaut, das die Bindung an das

Unternehmen oder eine Marke vertieft.

Das soziale Kapital einer Community soll schlieRlicu Vertrauen und Commitment
beitragen (Kolibius/Nachtmann 2000; Bauer 2004d;rsWfaete 2004). Diese beiden
Konstrukte gelten in der modernen Marketingforschuals Schllsselfaktoren der
Kundenbindung, da sie Markteintrittsbarrieren fiie donkurrenz aufbauen und einen
erheblich schnelleren Zugang zum Kunden ermdgli¢Morgan/Hunt 1994).

Die Forschung zu Online-Communities erreichte eimesten Hohepunkt Mitte der 90er Jahre
in den USA (Hagel/Armstrong 1996, dies. 1997; Blaard/Horan 1998), in Europa und
Deutschland Ende der 90er Jahre bzw. Anfang desJafirhunderts (Durchrow 1999;
Kozinets 1999; Paul/Runte 1999; Schubert 1999)s®iBeitrage zeichneten sich haufig
durch eine relativ euphorische Position und eindifterenzierte Herausarbeitung von
Nutzungspotenzialen aus. Mit dem Einbruch des metekHypes verschwand das Thema dann
wieder weitgehend aus der Fachpresse. Die weniggmgster Zeit erschienenen Fachartikel
heben die situativen Bedingungen des CommunitydEnes im Marketing hervor. Demnach
sind Online-Gemeinschaften besonders geeigneVins{raete 2004, S. 324 ff.):
- High-Involvement-Produkte, bei denen die Konsuteen grol3ere
Informationsanstrengungen unternehmen,
- Produkte mit hohem  sozialen Prestigeeffekt ~ und tsprachendem
Bezugsgruppeneinfluss und

- Produkte mit hoher emotional-kommunikativer Adilag.

Empirische Ergebnisse anhand einer Community ina@&igenmarkt (West) zeigen, dass die
kaufunterstitzende bzw. direkt kundenbindende Ronkter Online-Gemeinschaft eher
begrenzt ist. Unter den Stammnutzern fanden sich aicht-markentreue Konsumenten und
sogar Nichtraucher. Es liel3en sich aber deutlickeen&nte einer gelungen Kommunikation
der Markenidentitdt bei den Nutzern feststellenréfaete 2004, S. 308 ff.). Hinzu kommt
die Chance, bei einer grof3en Zahl von Selten- uattgenheits-Chattern Imageeffekte zu

erzielen.



4.1.4 Virtuelle Communities im Oko-Marketing

Marketing steht als Synonym fir eine Unternehmdmsiiig vom Markt her. Dies impliziert

die Erforschung der Verbraucherwiinsche durch Mar&thung, die langfristige Orientierung
an Wettbewerbern und wichtigen institutionellen Han (z. B. dem Einzelhandel) und den
aktiven Einsatz der Marketinginstrumente zur Vesindg von Konsumpraferenzen.
Unternehmensfihrung meint dartber hinaus die sydteohe Planung, Koordination und
Kontrolle der Tatigkeiten. Dies alles trifft auclhifaein 6kologieorientiertes Marketing zu.
Daruiber hinaus ist das Oko-Marketing jedoch durdhe eReihe von Besonderheiten
gekennzeichnet, die wichtige Ausgangsbedingungen &ntsprechende Virtuelle

Communities hilden.

Ein erstes Problem liegt in der spezifischen Infations- und Glaubwiurdigkeitsproblematik
Okologischer Produkte (Spiller 1996). Fragen demigtfreundlichkeit bzw. Nachhaltigkeit

sind den Produkten nicht anzusehen. Die hohen GeWancen fihren auf dem Markt zu
Trittbrettfahrerverhalten und Missbrauch, so daigs \@erbraucher im Allgemeinen relativ
verunsichert sind. Die Konsumforschung hat in eMietzahl von Studien tber einen langen
Zeitraum hinweg festgestellt, dass die Glaubwirelitgbarriere ein zentrales Hindernis fur
eine Ausweitung reflexiver Konsummuster ist. Molgéoweise bieten Virtuelle Communities
hier neue Perspektiven der vertrauenswirdigen Kamkation, da sie nicht (in erster Linie)

anbietergesteuert erfolgt.

Eine weitere Differenz zum konventionellen Markgtiiegt in der Normativitdt des
Umweltschutzproblems. Okologie betrifft in weitemilEn die Frage, wie die Gesellschaft
leben will. Nur dort, wo es um die Existenzbedrajpaer Menschheit geht, wird man einen
Okologischen Imperativ ableiten konnen. Die meistdmweltmarketing-Themen sind
dagegen normative Entscheidungen, die das Treffem Werturteilen verlangen. Dies
bedeutet, dass der Konsument sich Uber eigeneidesitund Werthaltungen klar werden
muss und seine normative Position ggf. im Dialogyanideren Konsumenten vertiefen kann.
Prozesse der sozialen Netzwerkbildung sind deshatbgroR3er Bedeutung. Hier knlpfen

Online-Gemeinschaften an.

Schliel3lich ergibt sich ein weiterer zentraler Usthied bei der Form des Marketings.

Umweltschutz und Oko-Produkte waren lange Zeit Elet®@ einer sozialen Bewegung, die



sich u. a. durch ihre auRRerst kritische Einstellunghn Marketing auszeichnete. Klassische
Kommunikationsinstrumente wie die Werbung stol3emeddei Anbietern wie Nachfragern
auf Skepsis. Zudem haben die mittelstandischen rbeltenen in aller Regel nicht genug
Finanzkraft fur klassische Marketingkampagnen. bgle Communities bieten hier zwei
Vorteile: Zum einen sind sie eine dematerialisidgftgm der Kommunikation, so dass von
ihnen keine direkte Umweltbelastung (PapierverdnanicA.) ausgeht. Zum anderen sind sie
interaktiv, so dass der Manipulationsvorwurf, deith sklassische Werbetrdger ausgesetzt
sehen, entféllt. Neben diesen beiden Vorteilen kordas Internet dem mittelstandischen
Charakter der meisten Anbieter entgegen, die antghegrenzten Kapitals i. d. R. nicht zu
einer konventionellen Marketingkampagne in der Laged. Virtuelle Communities sind
damit ein Element des sog. ,Guerilla-Marketings“asd versucht, neue Wege der
Zielgruppenansprache unter Low-Budget-Bedingungenbieten und selbstverstarkende

Kommunikationsprozesse (Buzz) zu erzeugen.

In den folgenden Kapiteln sollen diese drei thascétkonzeptionellen Potenziale von
Online-Gemeinschaften fir das Marketing von Bio-kedmitteln ausfihrlicher diskutiert
werden. Diese Anséatze dienen als untersuchungsiieitélypothesen und bilden damit die
Basis der spateren empirischen Forschung: Glaubgkeids- und Vertrauenselemente, die
Steigerung  des Involvements  und die Nutzung von  dvzunrMund-

Kommunikationsprozessen.

4.1.5 InformationsOkonomische Einordnung: Glaubwirdgkeit durch

interaktive Kommunikation

In der Marketinglehre hat in den letzten Jahren &fodell zur Erklarung von

Informationsprozessen  Verbreitung  gefunden, das gtzei dass bei  hoher

Informationsasymmetrie zwischen den MarktseiteruBleirdigkeitsprobleme entstehen und
ggf. sogar Marktsegmente zusammenbrechen kénnesiném zunachst wenig beachteten
Aufsatz hat der Nobelpreistrager des Jahres 20R&rl@t, bereits 1970 auf dieses Problem
am Beispiel des Gebrauchtwagenmarktes aufmerksamaae (Akerlof 1970). In den letzten
Jahren ist der von ihm entwickelte informationsakoische Ansatz zunehmend auf

Resonanz in der Fachwelt gestol3en



Immer dann, wenn Nachfrager Eigenschaften des Guiesdem Kauf nicht tberprifen
konnen, gibt es Anreize fur unbeobachtete Quakgisshlechterungen, d.h. fur
opportunistische Verhaltensweisen der Anbieter. sDigihrt zur Verringerung der
Zahlungsbereitschaft der Kaufer, der Marktpreisktsimuf den Wert eines geringwertigen
Gutes und zwingt damit die Qualitatsproduzenten zukbsenkung ihrer

Produktanforderungen, das Premium-Segment schru(@aftlitatsdumping). Es leuchtet
unmittelbar ein, dass die Probleme bei der Venbngitumweltfreundlicher Produkte das

Resultat einer solchen Marktfunktionsstérung séinriken.

Im Allgemeinen lassen sich je nach Grad der Infailonaasymmetrie zwischen Anbieter und
Nachfrager verschiedene Giutereigenschaften anhaheer i Qualitatscharakteristika
unterscheiden (vgl. Abbildung 12).

Such- Erfahrungs- Vertrauens- Potemkinsche
Eigenschaften Eigenschaften Eigenschaften Eigenschaften
Eigenschaften durch Bei Ge- oder Verbrauch _Informatlo__nskosten i . Prozessqualidien, dis am
| : e ; . einzelne Kaufer zu hoch; Endprodukt nicht mehr
nspektion vor dem Kauf | zeigt sich die tatséchliche | " institutionen kénnen nachiontrailiertwarden
Uberprufbar Qualitat . . .
das Endprodukt Gberpriifen kénnen

zunehmende Informationsasymmetrie

Abb. 12: Informationsdkonomische Gutertypologie

Quelle: Eigene Darstellung

Die traditionell in der Informationsbkonomik analen Such-, Erfahrungs- und

Vertrauenseigenschaften (Nelson 1970, Darby/Ka@131 Richter/Furubotn 1996) werden
im Folgenden durch eine weitere Kategorie, die sBgtemkin-Eigenschaften, erganzt
(Tietzel/Weber 1991, Spiller 1996). Guter mit PokerrEigenschaften zeichnen sich dadurch
aus, dass am Endprodukt weder durch den Kaufer docth externe Institutionen eine
Qualitatsuberprufung vorgenommen werden kann. Esddia sich dabei haufig um

Prozessqualitaten, die auch bei einer Laboranalidg mehr nachzuweisen sind, wie bspw.
der biologische Anbau von Lebensmitteln, die geplgische Herkunft eines Produktes oder
die artgerechte Tierhaltung. Im Gegensatz dazurhalee Vertrauenseigenschaften externe
Verbraucherschutzorganisationen, der Staat und W#woekten die Madoglichkeit,

Qualitatsdefizite durch eingehende Untersuchunges BEndproduktes aufzudecken (z. B.

Schadstoffbelastung eines Erzeugnisses). Bei soldWiertrauensattributen ist es eher



maoglich, mittels Selbstbindung der Anbieter, etwacth hohe Investitionen in Werbung, ein
glaubwirdiges Qualitatssignal an die Nachfrager =z=enden und so die
Informationsasymmetrie aufzuheben (Bagwell/Riorded91). Die Nachfrager wiederum
werden diesem Signaling vertrauen, da eine resdlsti Gefahr der Aufdeckung von
Qualitdtsmangeln — und damit der Entwertung deestitionen (sunk costs) des Anbieters —
besteht. Bei Potemkin-Eigenschaften dagegen istrdasmationsdefizit nicht Gberbruckbar.
Es kann zu Prozessen der adversen Selektion komdseiQualitatsaussagen weitgehend
risikolos getatigt werden kénnen. Die Gefahr eiBetwertung der spezifischen (Marketing-)
Investitionen existiert trotz opportunistischem Naten nicht, wenn keine einschlagigen

Uberprifungsmadglichkeiten bestehen. Es kommt zumkiMarsagen (Akerlof 1970).

Negative Folgen fur den Konsumenten lassen sictdaon verhindern, wenn es gelingt, die
Vertrauenswirdigkeit des Anbieters glaubwirdig amknunizieren. Aus oben genannten
Grunden ist dem einzelnen Anbieter allerdings lmemkin-Eigenschaften wie Umwelt- und
Tierschutz keine glaubwirdige Selbstbindung mogliddaher sind insbesondere in
Lebensmittelmarkten Zertifizierungskonzepte von doelerer Relevanz, da sie auf die
gesamte Wertschopfungskette bezogen sind und eizegsbegleitende Prifung sicherstellen
(Auriol und Schilizzi 2002). Neutrale Priiforganisaen tberwachen durch regelmafiige und
ggf. zusatzliche stichprobenhafte Kontrollen diesagate Supply Chain. Auf Basis des
Zertifikats sind die Uberpriften Unternehmen darerebhtigt, ein Gutezeichen fir das
Endkundenmarketing zu nutzen. Wichtige aktuellesBieie sind z. B. die unterschiedlichen
Bio-Siegel, das TransFair-Label, das Marine-Steslsipd sowie das Forest-Stewardship-
Council. Neue Fragen wie die Kennzeichnung gent&tierer Produkte, werden die
Diskussion uber solche Formen der stufenibergrégierQualitatssicherung weiter forcieren.
Insgesamt kommt es aufgrund der zunehmenden Mbnkérez von Prozessqualititen zu
einer wachsenden Zahl von Labeln, die auf Basis Qoalitatszertifizierungen ausgestellt
werden (Verbeke/Viaene 1999).

Gleichwohl stellen solche Label fir den Konsumentar die zugrunde liegenden Kriterien
und die Qualitdt der Prifung nur begrenzt beumelmd bewerten kann, ihrerseits ein
Potemkingut dar. ,In general, the value of the limgeservice depends on the credibility and
reputations of the entity providing the service‘o{@ et al. 2001: 134). Nur dann, wenn es
gelingt, Bekanntheit und Reputation fur ein solcherifikat aufzubauen, kann ein Prifsiegel
die Funktionsweise des Marktes sichern (Nayga 1988)gibt vielfaltige Beispiele daftr,

dass auch Zertifizierung und Labelling ebenfalld tinsicherheiten fur den Verbraucher



verknupft sind und z. T. durch MissbrauchsverhadterGGlaubwurdigkeit verlieren (Jahn et al.

2003).

Insgesamt zeigt sich, dass nachhaltige Lebensmittel ihr Marketing ein immanentes

Vertrauensdefizit aufweisen. Hier konnen Virtue@®mmunities ansetzen. lhre Vorteile

liegen

4.1.6

in folgenden Punkten:

Das Internet als Kommunikationsmedium zeichnet digith eine besonders schnelle
Verarbeitung von vielfaltigen InformationsquellamsaEs transportiert Geriichte, vage
Vermutungen oder andere unscharfe Informationenleioiy einfacher, da es
grundsatzlich keiner vollstdndigen Kontrolle untgt. Insofern erlaubt es eine
pluralistische Darstellung von Sachverhalten. Bilderdrickung von missliebigen
Informationen in einer Virtuellen Community ist em Unternehmen kaum mdglich.
Eine so weitreichende Steuerung wirde die Akzeptenzien Nutzern in aller Regel
aushohlen. Die grundsétzliche Unbegrenztheit demidanikation ist ein zentrales
Element des Vertrauensaufbaus.

Die interaktive Komponente ermdoglicht das Hintega von
unternehmensinduzierten Informationen. Schnelle hitagen sind mdglich,
Unklarheiten kdnnen ausgeraumt werden.

Fiur die Glaubwirdigkeit von Informationen ist didaGowiurdigkeit des Mediums
mitentscheidend. Das Internet verfligt zumindestjipegeren Zielgruppen tber ein
Glaubwiurdigkeitspotenzial, das Uber die traditimel anbietergesteuerte

Kommunikation hinausgeht.

Verhaltenswissenschaftliche Analyse: Gruppefidung und Flow-

Konzepte

Eine wesentliche Fragestellung der marketingometgh Communityforschung lautet, ob

elektronische Gemeinschaften Bezugsgruppeneffeld@sen, die die emotional-symbolische

Beziehung zu Okoprodukten und den entsprechendersufeentengruppen vertiefen und

dadurch langfristig 6kologische Effekte erzielemsDWir-Gefuhl* innerhalb einer virtuellen

Community ist aus Marketingsicht eine zentrale ghiéRe.

Im Sinne von Granovetter kdbnnen Communities zumbAuf von weak ties beitragen

(Granovetter 1973). Weak ties (im Gegensatz zwungttees) bezeichnen nur lose verknipfte



soziale Netzwerke, die einen geringen Beitrag zwfréchterhaltung verlangen, aber
gleichwohl beachtliche Effekte auslosen konnenbéssndere kénnen sie zur schnellen und
weiten Verbreitung von Informationen beitragen.tv@&le Communities sind u. U. besonders
geeignet zum Aufbau von weak ties, da sie eine d@lhrBriickenbindung zwischen
unterschiedlichen Akteuren und ihren personalerzetken erlauben (Verstraete 2004, S.
212 ff.). Besondere Relevanz in solchen Netzwerkemmt Meinungsfihrern zu, die
innerhalb ihrer Bezugsgruppe uber eine besonddre Rachkompetenz auf dem jeweiligen
Gebiet verfigen (Bodenstein/Spiller 1998).

Bei der Frage, ob und ggf. wie Internet-Gemeingematoziale Bindungseffekte auslosen
konnen, kommt in der neueren Online-Forschung deaw-Konzept eine grol3e Bedeutung
zu (Csikszentmihalyi 1999). Es versucht zu klansarum Menschen beim Internet-Surfen
haufig einen hohen Zeiteinsatz bringen und mit hotevolvement dieser Tatigkeit folgen.
Flow bezeichnet dabei einen Zustand der gebannescHaftigung mit einer Tatigkeit, die
den Teilnehmer die Zeit vergessen lasst und zureitnefen Einlassen auf den Gegenstand
fuhrt (Bauer 2004c). Der Teilnehmer handelt ausgesen konzentriert, es fallt ihm schwer,
mit der Tatigkeit aufzuhtren. Bedingungen, die salchermalen konzentriertes Einlassen
auf eine Tatigkeit fordern, sind eine gemeinschaitegene Erlebnisqualitat, die eigene
Kontrolle Uber den Gegenstand (Selbststeuerunggnsive RiUckmeldungen und eine
herausfordernde Aufgabe (ebenda). Dieser Ansate,zdeachst fir die Erklarung der
begeisterten Teilnahme an Spielen, Tanzen und Sperangezogen wurde, trifft
offensichtlich auf das Internetverhalten vieler dartzu. Haufig wird wesentlich mehr Zeit im
Internet verbracht als fur die effiziente Erlediguainer Aufgabe notwendig ware. ,Lost in
Hyperspace*® ist ein relevantes Phanomen der Int@uteing.

Wesentliche Elemente des Flow-Zustandes sind: Hagdund Bewusstsein verschmelzen,
hohe intrinsische Motivation, Vergessen der UmgebuBelbstvergessenheit, verandertes
Zeitgefuhl, Gefuhl der Kontrolle Gber den Gegendtand klare Rickmeldungen (Verstraet
2004, S. 194 f.). Zu prufen ist, ob die Kommuni&atinnerhalb eines Chats solche Flow-
Zustande auslésen kann. Die damit verbundene kesKtbmmunikation kann ggf. eine hohe

intrinsische Belohnung fur die Nutzer darstelleeidpiele aus kommerziellen Communities
zeigen, dass hier Chatter zum Teil bis zu 200 Tagdine verbracht haben (Verstraete 2004,
S. 197). In diesen Fallen waren die Communitie®g¢bdeher auf persdnliche Themen und

Spielsituationen zugeschnitten, wahrend kognitilenteénte eine geringe Rolle spielten. Zu



prufen ist, ob Informationsaustausch, Diskussion $achthemen u. A. ebenfalls eine tiefe
intrinsische Bindung und den Aufbau von Gruppenessen ermoglichen. Lebensmittel sind
bekanntlich Low-Involvement-Artikel, die im Regdlfanur geringe kognitive oder

emotionale Bindungseffekte auslosen. Kommerzigkniierte Transaktionsgemeinschaften
fur Bio-Lebensmittel stehen daher vor der Herawsdung, in einem symbolisch eher
schwach besetzten Themenfeld Kommunikationssitmaetiozu gestalten, die den Nutzer
faszinieren und an die Community binden. Die dawertknipften Bindungseffekte an das

Thema und die Produkte kdnnen dann langfristigddische Bindungseffekte auslosen.

4.1.7 Netzwerk- und Kommunikationsforschung: Buzz ad Guerilla-

Marketing

Marketing fur 6kologische Lebensmittel ist wie ob&hizziert im Wesentlichen Marketing
von mittelstdndischen oder kleinbetrieblichen Amdiie. Dies steht den aktuellen
Kommunikationsbedingungen der Mediengesellschafjezyen. Die Aufwendungen fur die
Einfihrung einer neuen Marke liegen z. B. heut®&utschland bei mehr als 10 Mio. Euro
(Spiller  2000). Ohne eine entsprechende  Werbeuiiteus)g listet der
Lebensmitteleinzelhandel innovative Produkte irraRegel nicht ein.

Die klassische Werbung scheidet aufgrund der fiilgdlen Restriktionen fur mittelstandische
Anbieter weitgehend aus. In der Forschung findech stdaher seit einigen Jahren
Uberlegungen, mit welchen Marketingkonzepten kigineUnternehmen eine breite
Zielgruppe ansprechen kénnen. Fir solche Ansatzsidtader Begriff ,,Guerilla-Marketings*
etabliert, er meint z. B. die gezielte Bearbeitwmn Randmarkten, die Diffusion der
Produktbotschaft Gber Mundwerbung, die Nutzung liokier Absatzwege usf. (Hillebrand
1997, S. 118-120, Bodenstein/Spiller 1998, S. 186)gelang es z. B. dem mittelstadndischen
Anbieter Lofthouse, den SufRwarenartikel Fisherm&niend als Innovation tber Apotheken
einzufiihren und dem Produkt eine solide Marktggjtun verschaffen, bevor eine breite
Distribution und damit eine offensive Auseinand&aseg mit der Konkurrenz angestrebt

wurde.

Speziell der Aspekt der Mund-zu-Mund-Kommunikat&ti3t in Forschung und Praxis auf
hohes Interesse. Unter dem Begriff ,Buzz* werdegjehigen Faktoren untersucht, die eine

sich selbstverstarkende Kommunikation innerhalb Zietgruppe auslésen kdnnen. Es gibt



bei Kommunikationsprozessen in der Gesellscha#insithtlich Netzeffekte derart, dass ein
Thema zunéchst eine gewisse Grundschwelle der Akfamkeit durchbrechen muss, um
dann aber um so erfolgreicher ,Modecharakter* geimzu konnen. In einer Gesellschatft,
die durch die ,Okonomie der Aufmerksamkeit‘ geprigit d. h. in der durch die Flut an

Informationen o6ffentliche Resonanz zu einem derpksten Glter geworden ist, gehen die
meisten Kommunikationsanstrengungen unter. Die ghsene Reflexionsfahigkeit der

Gesellschaft gegenlber klassischer Marketingkomkadion bringt es mit sich, dass dazu

auch die meisten Werbekampagnen gehdren.

Analysiert man die verschiedenen Studien zum Inétionsstand der Bevdlkerung bei
Okologischen Erzeugnissen (Spiller 1999, Lith/8pil004), so wird sehr deutlich, dass auch
das Umweltthema die Aufmerksamkeitsschwelle desstariPersonen nicht durchbricht. Der
Informationsstand ist relativ niedrig. Gerade mlagzogene Kenntnisse (z. B. zu Gitezeichen

oder vertrauenswirdigen Anbietern) sind in dereatiginen Bevdlkerung gering ausgepragt.

Vor diesem Hintergrund kénnen virtuelle Communitega Instrument zur Initiierung von
Mund-zu-Mund-Kommunikation (Buzz) sein (Dye 20000 gunstigsten Fall 16sen sie ein
.Rauschen* zuerst in virtuellen und spéter in niel@ktronischen Kandalen aus, das
selbstverstarkenden Charakter gewinnt. Wie eink sealbst verstarkende Mund-zu-Mund-
Kommunikation im Marketing ausgeldst werden kamsh,n der Forschung noch weitgehend
offen. Da es sich um Prozesse innerhalb der Zipfggn handelt, ist dieser Prozess vom
Unternehmen allenfalls anzustof3en und zu stitzanmkjedoch vollstandig zu managen
(Verstraete 2004, S. 315). Als wichtige Elementiéegeu. A.:

+ Innovativitat bzw. das Uberraschungsmoment,

» Kultcharakter, d. h. das Festhalten an einer ldexd ggegen Anfeindungen und Uber

einen langeren Zeitraum hinweg,

» Rationierung der Produkte, bewusste Knappheit,

» zielgruppengerechte bzw. szenegerechte Ansprache

» haufig geht Buzz von Gegen- und Subkulturen aus und

» der vorsichtige Umgang und das richtige Timing vergdnzender klassischer

Werbung.

In den folgenden Kapiteln werden diese theoretiscii¢ypothesen an den beiden
Fallbeispielen des Teilprojektes naher analysiert.



4.2 Fallstudie I: Nutzerbefragung

4.2.1 Vorbemerkungen zu den Beispielunternehmen im

Lebensmittelbereich: Tegut und Naturkost.de

Im Teilbereich Lebensmittel wurden zu Beginn degjékts von den beiden Projektpartnern

Naturkost.de und Tegut bereits unteww.naturkost.desowie www.Tegut.comvirtuelle

Communities betrieben. Diese Communities wurdenRiamnmen des Projektes betreut und

optimiert.

Bei Naturkost.de handelt es sich um ein Forum, Hasptsachlich von Kunden des
Naturkostfachhandels genutzt wird. Die Communityeimgebettet in ein Portal, das neben
einem Newsletter vielfaltige Links zu Anbietern desditionellen Biosegmentes bietet. Als
reale Gemeinschaft steht hinter Naturkost.de die\Birlags-GmbH, die die auflagenstéarkste
deutsche Kundenzeitschrift fur Biohandelsunternehnifeerausgibt (Schrot & Korn).

Inhaltlich werden viele Informationen fur Naturkot aus dem Redaktionsbereich der

Zeitschrift Ubernommen.

Konzeptionell ist die Community folgendermal3en abfut: Das Forum ist eingeteilt in acht
spezielle Themengebiete (Foren) wie z. B. Vollwex@drung, Gesundheit, Kinder. Innerhalb
dieser acht Foren findet der Nutzer weitere 304f@eh mit unterschiedlichen Inhalten. Die
Themen der acht Ubergeordneten Foren sind vom iBetreorgegeben, die Subforen bilden
sich aus den Beitrdgen und Fragen der User.

Eine Registrierung ist moglich, jedoch nicht zwindenotwendig, um einen Beitrag zu
verfassen. So lange der Nutzer sich nicht registmi¢dsst, hat er einen Gaststatus inne. Er
kann damit Nachrichten lesen und beantworten saveee Nachrichten schreiben. Als
registriertes Mitglied hat der Nutzer besondereviRgien, er kann sich von anderen
Mitgliedern Kurzmitteilungen zukommen lassen, sis@nachrichtigen lassen, wenn auf

Postings geantwortet wurde oder eigene Nachrickgeiindern oder I6schen.

Eine Analyse der Community ergab, dass die Nutaurzgefriedigend verlief. Die Anzahl der
registrierten Mitglieder des Forums lag zum Begien Erhebung bei 243. In den acht Foren

und 304 Subforen, hatten die User (registriertegditier und unregistrierte Gaste) insgesamt



656 Beitrage zu 299 Themen geschrieben. Diese &geitwurden insgesamt 25020-mal
gelesen. Anhand dieser hohen Anzahl von Lesevoegangsst sich erkennen, dass die
Plattform hauptsachlich dazu genutzt wurde, Infaiomen zu den dort angesprochenen
Themen zu erhalten, wahrend nur selten eigene @eitformuliert wurden. Keiner der im

Forum aktiven User konnte als Stammuser bezeiokeeden, da nur 15 registrierte Nutzer
mehr als drei Beitrage erbracht hatten. Der aldivanhgetragene User hatte 15 Beitrage
erstellt, eine sehr geringe Zahl fir Internet-Foréan den eingetragenen Usern hatten mit
133 Personen mehr als 50 % noch gar keinen Beelgistet. Insgesamt hatten die

registrierten Mitglieder nur 198 der 656 Beitragelegstet, der Rest wurde von nicht-

registrierten Nutzern verfasst, welche selten malsr einen Beitrag verfasst hatten. Die
Kommunikationstragheit der Mitglieder lasst sichclawaran erkennen, dass von den 299
Themen, die fast immer mit einer Frage begonnerdenrdie Halfte (150) unbeantwortet

blieb.

Nur in vier der 299 Foren wurde eine zweistelligesponsezahl generiert. Die hochste
Antwortzahl eines Themas liegt bei 18 Beitragent Darchschnitt der Beitrdge pro Thema
lag lediglich bei 1,17. Die Analyse zeigt damitsdaobwohl das Forum haufig aufgerufen
wurde, dort keine langfristige Kommunikation entstaund damit auch keine personlichen
Bindungen zwischen den Nutzern. Wenn eine Fragehabpt beantwortet worden war,
wurde das Gesprach nicht auf andere Themen audgéw2amit konnten die erwiinschten
Ziele der Kundenbindung und des Informationsgewiiiber Kundenwinsche nicht erzielt

werden.

Tegut als zweites Fallbeispiel ist ein groReresyangleich zu den international operierenden
Handelskonzernen wie Aldi und Metro allerdings ehemittelstandisches
Filialhandelsunternehmen. Mit ca. 10 % Bioanteil ddmsatz ist das Unternehmen
eindeutiger Benchmark im allgemeinen Lebensmittellhandel (LEH). Tegut hat wahrend
des Internet-Booms kurzzeitig mit einem Onlinelidfenst fir Bio-Lebensmittel
experimentiert, diese Versuche allerdings angesialdér o. g. Kostenprobleme wieder

aufgegeben. Der Internetauftritt hat daher heuggnahkquisitorische Funktion.

Das Forum Tegut.com ist strukturell einfacher ab&gg als das auf Naturkost.de. Es gibt dort
keine Moglichkeit zur Registrierung. Das Thema, rivvelches gesprochen wird, wird von

Tegut monatlich vorgegeben, es kdnnen aber auckctitiige zu Themen eingereicht werden.



Wer einen Beitrag verfassen moéchte, kann dies ndhdiesen unter Angabe eines Namens
und einer E-mail-Adresse abschicken. Eingesehedemekdnnen nur aktuelle Beitrdge zum
derzeitigen Thema bzw. dem vorangegangenen. Dietrder Beitrage ist je nach Thema
auRerst gering, eine Diskussion oder Kommunikatafschen einzelnen Nutzern kommt
auch hier nicht zustande. Mehr als vereinzelte Huften (nicht mehr als drei) konnten nicht

gezahlt werden.

Die Foren erftllten in ihrem Aufbau die grundsataén, vorab ermittelten Erfolgsfaktoren
wie einfache Bedienung, klare Ubersichtliche St usf., so dass im weiteren
Projektverlauf zundchst im Rahmen einer Nutzerlgefng nach Grinden fiur die Tragheit der
Nutzer gesucht wurde. Hier wurden die Interessed 8ohwerpunkte der User bei der
Nutzung des Internetangebots von Naturkost.deg@rfeallierdem die Zufriedenheit mit dem
Angebot. Im Anschluss daran wurde eine Aktionsfousy durchgefiihrt mit dem Ziel, die
Nutzung der Communities dauerhaft zu fordern uredelidamit nachhaltig zu beleben. Den
Abschluss der Studien bildete eine Analyse dertidogrung virtueller Bio-Communities am
Beispiel von Naturkost.de und Tegut.com. Hier wardite K&ufer von Bio-Lebensmitteln
genauer analysiert und anhand dieser Analyse Ulferpb die Bedurfnisse dieser Kunden
mit den Communities in der vorhandenen Form erfuétden konnten. Die Fallstudien und
die darin ermittelten Ergebnisse werden im Folgendargestellt und im Hinblick auf die

dargelegte Problematik interpretiert.

4.2.2 Problemhintergrund der Fallstudie

Das Internet hat in vielen Bereichen der Wirtschaftl Gesellschaft eine hohe Bedeutung
erlangt. Diesem Einfluss kann sich kaum eine Bran@mtziehen — auch im Oko-
Lebensmittelbereich wird das Internet vielfach gehuNeben der Prasentation und der
Abwicklung von Transaktionen in einigen Teilberezoh(z. B. Bio-Kisten-Lieferdienste)
kann vor allem die Mdglichkeit zur intensiven Kommikation mit Konsumenten zu einer
dauerhaften Steigerung des Absatzes Okologischugiere Lebensmittel beitragen. Eine
Ausweitung der Nachfrage ist unter anderem notwgndim den Absatz an die in
Deutschland in jlungster Zeit politisch angestrebfausweitung der 0Okologisch
bewirtschafteten Flache auf 20 % bis zum Jahr 20iHpassen. Hierzu missen sowohl neue
Kunden angesprochen als auch bestehende Kunden dawmrhaften und intensiveren

Konsum motiviert werden.



Eine Reihe von Indizien deuten darauf hin, dass blisher zur Absatzsteigerung
herangezogenen Marketinginstrumente (z. B. Bio-&)egllein nicht ausreichen. Der Bio-
Markt ist ein Nischensegment, bei dem Disparitatewischen Angebots- und
Nachfrageentwicklung in Kkurzer Zeit zu massiven ig&iabrichen auf Seiten der
Landwirtschaft fihren konnen. Aktuelle Entwicklumgewie das Insolvenzverfahren des
Vorzeigebetriebs ,Hermannsdorfer Landwerkstattenridaer oder die Aufgabe des massiv
in den Bio-Markt eingestiegenen HandelsunternehmBresmke & Horster* zeigen an, dass

Oko-Lebensmittel keine Selbstlaufer sind.

Die vorliegende Fallstudie analysiert vor diesemteligrund ein Marketinginstrument, das in
den letzten Jahren zun&chst euphorisch Uberschétaell hingegen vielfach bereits wieder
unterschatzt wird. Das Internet kann sowohl als Kamikations- wie als Absatzweg zur
Schlie3ung einer Licke bei der Zielgruppenansprdighdio-Lebensmittel beitragen. Eine
Reihe empirischer Studien hat in jingster Zeit hsgaarbeitet, dass Oko-Lebensmittel
speziell bei jungeren K&aufern auf Bedenken stof¥@rese Zielgruppe ist allerdings

ausgesprochen internetaffin.

Im Folgenden wird zunachst die Zielgruppenliicke BerVermarktung im Bereich junger
Kaufergruppen herausgearbeitet. Im anschlieBendapitéd werden die empirischen
Ergebnisse einer Fallstudie zu einem zentralenaPdir die Vermarktung oOkologischer
Lebensmittel — ,Naturkost.de* — vorgestellt. Im dergrund stehen die Informations- und
Kommunikationsmoglichkeiten eines solchen Portals Blutzersicht, abschlieRend erfolgt

ein kurzes Fazit.

4.2.3 Die Zielgruppenliicke im Markt fur Okolebensmitel

Der Markt fur Oko-Lebensmittel wachst in Deutscllaseit Jahren stetig an. Das
Umsatzwachstum lag im Jahr 2002 bei 10 %, der Urasétil der Oko-Lebensmittel am

gesamten Lebensmittelmarkt betrug 2,3 % (Hamm.e2Qf)2). Nach einem vor allem durch
Lebensmittelskandale im konventionellen Bereich vbegerufenen 30 prozentigen

Umsatzanstieg im Jahr 2001, litt die Biobranche Jahr 2002 unter Image- und

Vertrauensverlusten. Diese wurden vor allem dureh Nitrofenskandal hervorgerufen und
wirkten sich insbesondere bei den neu gewonnenemdéfu und Gelegenheitskédufern aus
(Willer et al. 2003).



Eine Analyse der in jungerer Zeit vorgelegten Késtigdien zeigt relativ eindeutige

Ergebnisse zum Profil der Bio-Nachfrager: Persomé&ngehobenem Bildungsniveau kaufen
haufiger Bio-Produkte als Personen mit niedrige&fdungsstatus, Frauen kaufen haufiger
und mehr Oko-Lebensmittel als Manner (ZMP 2001gJii#98 S. 88, Bruhn 2002). Single-
Haushalte weisen die geringste Kaufhaufigkeit undensitat auf, Zwei-Personen-Haushalte
kaufen bereits mehr Oko-Produkte; den hochsten ¥ederanteil weisen Haushalte mit
Kindern auf (ZMP 2001, Ziemann/Thomas 2003 S. 2RBg 1998 S. 96).

Insbesondere zeichnet sich seit einiger Zeit abs diée Gruppe der Intensivkaufer vor allem
in den mittleren bis hoheren Altersgruppen zu fmds (Bruhn 2002, Alvensleben/ Bruhn
2001, Jung 1998, Fricke 1995, Kesseler 1994, Pruni®@4). Jingere Altersgruppen kaufen
zu einem Grol3teil gar keine bzw. nur wenig BioptadyZMP 2001). In dieser Altersgruppe
befinden sich Uberwiegend Nicht-, Selten- und Gatbgitskaufer (Enneking et al. 2002,
Richter 2001, Schaer 2001, ZMP 2001, Spiller 199®)g 1998). Gerade diese Kaufer
bestimmen jedoch in hohem MalRe den zuklnftigen #bssind also eine bedeutende

Zielgruppe.

Altersbezogene Unterschiede lassen sich auch hihslt der Kaufmotivation
herausarbeiten: Als Hauptgriinde fiir den Konsum @&o-Lebensmitteln werden von den
Konsumenten vor allem die gesundheitlichen Vorziggmannt, beispielsweise weniger
Ruckstande und Zusatzstoffe, Freiheit von Gentéchraber auch Kriterien wie
Umweltschutz, artgerechte Tierhaltung und gutercGemck (ZMP 2001, Jung 1998, Bruhn
2002). Wesentliche Ursache, Oko-Lebensmittel nithtkaufen, ist nach wie vor der hohe
Preis (Spiller 2001, Forster 1995). Weitere Grindmd geringe wahrnehmbare
Qualitatsvorteile sowie eine schlechtere Verfugbdrals bei konventionellen Lebensmitteln
(ZMP 2001, Schaer 2001, Wendt et al. 1999). Beiggiian Altersgruppen dominieren
eigenniitzige Motive starker als bei anderen Altensgen den Kauf von Oko-Produkten. Vor
allem Gesundheit, aber auch Geschmack sind diedariigsten genannten Grinde. Aspekte
des Allgemeinwohles wie Umweltnutzen oder Tierszhgewinnen erst bei den mittleren
Altersgruppen an Bedeutung. Als Hauptgrund fir ddichtkauf wird von jungen
Verbrauchern dberdurchschnittlich héufig der Prgenannt, ein weiterer Grund ist die
geringe optische Attraktivitat der Produkte (ZMFO2D



Weitere Differenzen lassen sich hinsichtlich deif@rerten Einkaufsstatten aufzeigen. Die
wichtigsten Einkaufsstatten fur Bio-Lebensmittehdsifir die Konsumenten insgesamt der
konventionelle LEH, der Wochenmarkt und der BiotNkostladen (ZMP 2001, Klausegger
1995). Starker als andere Altersgruppen bevorzugiaigegen jungere Oko-Kaufer
ausschlief3lich konventionelle Geschéftsstatten (2A@1, Schaer 2001).

Insgesamt deuten sich zwei sich gegenseitig véeside Effekte bei der Ansprache junger
Zielgruppen an. Zum einen zeigen sich Kohortenédfddei der Vermarktung okologischer
Lebensmittel (Fricke 1996). Wahrend die in den 70ed 80er Jahren aufgewachsenen
Personen relativ ausgepragte Bio-Praferenzen ekaitén, werden Bio-Lebensmittel seit

einiger Zeit von Jugendlichen und jungen Erwachsernevar als gesund und

umweltfreundlich, vor allem aber als sehr teueremetgen und nur wenig gekauft. Zum
anderen gibt es Effekte, die von den verschiedeRbasen des Familienlebenszyklus
ausgehen (Ziemann, Thomas 2003 S. B22). Demnachsivdas Interesse an Lebensmitteln
generell und an Bio-Lebenmitteln speziell erst der Geburt des ersten Kindes in einer

Familie.

Die genannten Griinde deuten auf spezifische Madgetobleme hin. Oko-Lebensmittel
mussen fiur die Zielgruppe der jungeren Kaufer neasitjpniert werden. Der

Informationsstand ist eher gering, Uberzeugendedhargumente sind zu vermitteln und
emotionale Formen der Ansprache zu entwickelnddim Lebensgefuhl jingerer Nachfrager
gerecht werden. Zur Ansprache dieser Zielgruppedes Internet mdglicherweise ein
besonders geeignetes Medium. Mit 53 % liegt der gienieil der Internetnutzer in

Deutschland in der Altersgruppe zwischen 15 unda&#en (NetValue 2003).

Inwieweit diese Form der Kommunikation im Oko-Lebanittelbereich gelingt bzw.
uberhaupt sinnvoll ist, wird im Folgenden anhand dmtersuchung der Community

www.naturkost.deintersucht.

4.2.4 Analyse der Nutzung und Bewertung der Oko-Ptform

Naturkost.de

Um die Relevanz einer Community fur Kunden im Nkbstbereich zu ermitteln, wurde im

Mérz 2003 eine empirische Untersuchung zum Stebehund der Zufriedenheit der Nutzer



mit den einzelnen Elementen der Setew.naturkost.delurchgefuhrt. In Form einer Online-

Befragung wurden 393 Nutzer befragt. Der Fragebagsohien automatisch bei Aufruf der
Seite in Form eines Pop-up-Fensters. Die Teilnalerfelgte freiwillig, so dass die
Ergebnisse aufgrund des nicht bekannten Selbsteeiskerhaltens nur als eingeschrankt
reprasentativ gelten kbnnen. Dennoch spiegelt dip@ der Befragten die demographischen
Merkmale sowie das Kaufverhalten typischer Intekisier von Oko-Lebensmitteln wider.
Die Auswertung der Daten erfolgte mittels uni-, bird multivariater Analysemethoden in
SPSS. Im Folgenden wird zunachst der organisat@igaifbau von Naturkost.de dargestellt,

bevor die Ergebnisse der Befragung erlautert utedpretiert werden.

4.2.4.1 Profil Naturkost.de

Die in Abbildung 13 dargestellte Website bestelst falgenden Elementen:

» Aktuelle Nachrichten aus dem Oko-Bereich, welcheirdal pro Woche aktualisiert
werden.

» Redaktionelle Inhalte der Zeitschrift ,Schrot&Korn®

» Suchfunktionen fir Naturkostfachgeschafte, Onlihe{s, Verbande und
Dienstleistungen (1.800 Adressen fiur 6kologischedBkte und Dienstleistungen,
3.100 Handleradressen).

* Rezeptdatenbank mit mehr als 2.500 Eintragen untdglichkeit zum Austausch.

» Datenbanken fur 6kologisch orientierte Seminar- Undubsangebote.

» Community

Community-Funktionalitaten

Bei www.naturkost.ddnandelt es sich um eine Community fir den BerB2€6 und C2C mit

umfassendem Nutzungsangebot. Unter der Uberschniferaktiv‘ findet man folgende
technische Module: Chat, Forum, Mailservice, ReZ&ptl3, Newsletter, Tauschborse,
Jobborse sowie zahlreiche Linkempfehlungen. DasirRozeigt mit 251 Themen und 521

Beitragen (23.07.03) eine hohere Aktivitat als aadéren im Biobereich.
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Abb. 13: Startseitewww.naturkost.de
Quelle:www.naturkost.d€2003)

4.2.4.2 Ergebnisse der Befragung

Nutzerdaten

Bei den befragten Nutzern handelt es sich mit eir@eschlechterverhaltnis von 72 %
weiblichen zu 22 % mannlichen Personen UberwiegendFrauen. Die Befragten sind zu
einem groRen Anteil gut ausgebildet. Insgesamt malieer 60 % Abitur, gut ein Drittel

(34,5 %) hat ein Hochschulstudium absolviert. Dehlzder Hauptschuler ist mit lediglich
4 % der Befragten sehr gering.

Die Altersgruppe zwischen 30 und 39 Jahren ist e stark vertreten, sie macht mit 40 %
nahezu die Halfte der Befragten aus. Auch in darragruppen 20-29 Jahre und 40-49 Jahre
liegen noch 21 bzw. 24 % der Befragten. In denr&gruppen 50-59 Jahre und dartiber sowie
unter 20 Jahren ist die Beteiligung an der Befrggsehr gering. Der relativ geringe Antell
jungerer Onlinenutzer verdeutlicht, dass die ob&izzgerte Zielgruppenlicke zunachst

einmal auch bei einem Bio-Online-Portal anzutreffsn



Bei der Frage nach Bio-Einkaufsstatten nannten 2846 der Befragten den
Naturkostfachhandel, gefolgt vom konventionellerbémsmitteleinzelhandel (16,7 %) und
dem Reformhaus (16,6 %). Ahnlich haufig wurden Wéochenmarkt (15,3 %) und der
Direkteinkauf beim Bauern (14,2 %) genannt. 7,7 &emn an, ihre Bio-Produkte Uber den
Versandhandel zu beziehen und 0,9 % der Befragi@ufek Uberhaupt keine Bio-
Lebensmittel. Die Uberproportionale Starke des Rantels ist darauf zurtick zu fihren, dass
Naturkost.de ein Organ des Naturkostfachhandelstallirund hauptsachlich dessen Kunden
die Website kennen und nutzen. So ist denn auclh@nt der Grol3teil der Befragten durch
die Kundenzeitschrift des Naturkostfachhandels r8chund Korn“ auf Naturkost.de
aufmerksam geworden. Hier deutet sich an, dassifi@én breiteren Erfolg des Portals andere

Informationswege verstarkt genutzt werden solleB( Cross-Promotions).

Insgesamt spiegelt die in diesem Kapitel dargestélerteilung trotz der eingeschrankten
Reprasentativitdt sehr exakt das zuvor beschrielboél der Intensivnutzer Okologisch
erzeugter Lebensmittel wider. Dies lasst vermutiass auch die weiteren Ergebnisse auf

typische Naturkost-Kaufer Gibertragbar sind.

Nutzungsverhalten

Die Website Naturkost.de wird von den vielen Nutwz¢24 %) etwa einmal pro Woche
genutzt. Jeweils etwa 20 % nutzen die Seite 2-3 palWoche bzw. 2-3 Mal pro Monat.
Taglich nutzt die Website kaum einer der Befragigehe Abbildung 14). Ein erstaunlich

grol3er Anteil der Probanden ist Erstnutzer.



erstes Mal

selten

1mal/Monat

2-3mal/Monat

1mal/Woche

2-3mal/Woche

taglich

30

Prozent

Abb. 14: Haufigkeit der Nutzung (eigene Einschatzug)
Quelle: Eigene Erhebung, n = 393

Die Angaben der Befragten, welche Seiten am héefiggenutzt werden, spiegeln relativ

genau die tatséchliche Nutzung der Angebote vaufv.naturkost.dewider, wie sie durch

interne Nutzungsstatistiken belegt sind. Die Ba#agschatzen also ihre Prioritaten bei der
Nutzung richtig ein. Fast die Halfte der Befrag(d8 %) ruft am haufigsten die Rezepte auf.
Auch die Nachrichten tUber Naturkost werden mit 2h&afig aufgerufen. Das Forum ist mit
nur 0,8 % die Seite, die nach Angaben der Befragtenwenigsten aufgerufen wird. Der

uberwiegende Teil der Befragten (41,7 %) gibt amcdschnittlich 3-5 Seiten aufzurufen.

Bewertung der Online-Elemente

Die Nutzer wurden gebeten, die Relevanz der eierelAngebote in Naturkost.de zu
benennen. Die Wichtigkeit wurde mit Schulnoten vbr{sehr wichtig) bis 6 (unwichtig)
bewertet. In der darauf folgenden Frage wurde dimli@it des Angebotes beurteilt. Es
wurden ebenfalls Schulnoten von 1 (sehr gut) b{sr@yentigend) vergeben. Abbildung 15
stellt durch einen Mittelwertvergleich dar, ob éi@zelnen Elemente den Anforderungen der
Nutzer gerecht werden. Liegt die Note der Beurtgjlin der Abbildung weiter rechts als die
der Wichtigkeit, liegt eine negative Diskrepanz :v@die Bewertung eines wichtigen



Elementes fallt zu schlecht aus, was auf zentraledénzufriedenheitsdefizite hindeutet
(Koschate 2002). Liegt die Note der Beurteilungterlinks von der Wichtigkeitsnote, so ist
dieses Element zwar gut bewertet worden, aber wolighveise so unwichtig, dass der
Aufwand daflur zu hoch ist. Die Wichtigkeit wird der Abbildung durch die dinnere, dunkle
Linie dargestellt, die Beurteilung durch die diakenelle Linie.

Allg. Informationen zu e

Naturkost

Naturkost Nachrichten

Rezepte (Auswahl) t\ L\\

Rezepte (Qualitat) j
ezepte (Qualita \’

Forum 3 +</

Adressen (Laden/Anbiete )

~—

Adressen

(Urlaub/Seminare)

—

® ® Mittelwerte der Wichtigkeit

o— o Mittelwerte der Beurteilung

Abb. 15: Mittelwertvergleich der Wichtigkeit und der Beurteilung einzelner Elemente
von Naturkost.de
Quelle: Eigene Erhebung, n = 393

Die Abbildung 15 zeigt, dass die untersuchten Elgmen ihrer Wichtigkeit alle gut bis
befriedigend bewertet werden und die Note der Bewegrder Wichtigkeit in allen Fallen
hoher ist, als die der Zufriedenheit. Das bedeul@$s die Nutzer im Durchschnitt mit dem
Angebot zufrieden sind. Die beiden Kurven nahech Sieim Forum stark aneinander an, dies
bedeutet, dass Wichtigkeit und Zufriedenheit higrigoereinstimmen.

Der in Abbildung 15 angezeigte Wert stellt jedoaihr das Mittel aller Werte dar, nicht die
Verteilung der Antworten. Eine Analyse der Standakgdeichung zeigt, dass die Bewertung
bei einigen Kategorien wie z. B. den Rezepten stdwk polarisiert. Ein grof3er Teil der
Befragten bewertet die Wichtigkeit dieser Kategané sehr hoch bis hoch, ein weiterer

groBer Teil jedoch mit sehr niedrig bis niedrig.ilBeForum ist die Bewertung sehr



ausgeglichen, es gibt jedoch einige Nutzer, weltleeWichtigkeit mit sehr hoch bewerten
und damit den ansonsten ausgeglichenen Schnitbenh®ei den Kategorien ,allgemeine
Informationen zu Naturkost“ und ,Nachrichten sidée Antworten eindeutig tberwiegend
im positiven Bereich. In den Kategorien ,Adressedaden)“ und ,Adressen (Urlaub)" sind

die Antworten gleichméafig auf alle Noten verteilt.

Bei der Beurteilung der Elemente ist die Verteilung die einzelnen Noten in allen Fallen

eindeutig positiv bzw. sehr positiv und wird duddm Mittelwert realistisch widergespiegelt.

4.2.4.3 Entwicklung einer Typologie der Online-Nutang

Aus dem Fragekomplex zur Wichtigkeit einzelner Thabereiche in Naturkost.de wurden
mit Hilfe einer explorativen Faktorenanalyse (Ha&@pbhponentenanalyse mit
Varimaxrotation) drei Hintergrundfaktoren identiégt (Buhl/Z6fel 2000, Backhaus et al.
2003). Diese sind mit ihren bestimmenden Varialiefabelle 9 dargestelit.

Tab. 9: Ergebnisse der Faktorenanalyse

Beschreibung des Faktors Faktorbestimmende Variablen
Faktor 1 * Rezepte
NUTZEN . ggkaufsadressen (Laden, Anbie-

Unmittelbar nutzbare Informationen im
 Adressen von Urlaubs- und

Bereich Naturkost Seminaranbietern
Faktor 2 » Allgemeine Informationen  Uber
INFORMATIONEN Naturkost

* Naturkost-Nachrichten
Generelle  Hintergrundinformationen  zu « Serviceangebot

Naturkost
Faktor 3 » Schrot und Korn (Online Version)
UNTERHALTUNG  Forum/Austausch mit anderen

Nutzern
Unterhaltung und Interaktivitdt rund um

Naturkost

Quelle: Eigene Erhebung, n = 393



Die Faktorenanalyse zeigt, dass die Bewertung adimié@Portals Naturkost.de im Kern von
drei zentralen Beweggrinden bestimmt wird:
* Von dem unmittelbaren Nutzen, den der Nutzer sof@riverten kann,
« dem generellen Informationsgehalt im Bereich Natatk und verwandter
Themenbereiche und

» dem Unterhaltungs- und Interaktionswert, den dieeSkem Nutzer bietet.

Diese Faktoren sind demnach maf3geblich fur denlg=des Online-Angebotes und sollten

bei der Erstellung bzw. Optimierung der Websitechést werden.

Um die befragten Nutzer differenzierter betracttarkdonnen, wurden anhand der Fragen zur
Wichtigkeit der Elemente von Naturkost.de mittelsee Clusteranalyse Gruppen gebildet.
Die drei ermittelten Faktoren wurden dabei alsteldsldende Variablen herangezogen. Auf
Basis der Ward-Methode (Buhl/zofel 2000, Backhatsale 2003) konnten vier Cluster

unterschiedlicher GréRe identifiziert werden. Diei@pen unterscheiden sich wie fofgt:

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

Die insgesamt grofRte Gruppe legt vorwiegend Wektlmformationen zu Naturkostthemen
sowie auf die Kategorie ,Service“. Die Bedeutung @aderen Angebote liegt in dieser
Gruppe niedriger als der Mittelwert. Insgesamt dg¢ Zufriedenheit mit den Elementen
durchschnittlich. Lediglich die Kategorien ,allgeme Informationen Uber Naturkost®,
LAdressen“ sowie die ,Funktionalitat/Bedienung” deeite werden von dieser Gruppe besser

bewertet als von der Gesamtheit der Befragten.

Gruppe 2: Nutzenorientierte (21 Probanden/8 %)

Die kleine Gruppe der Nutzenorientierten bewertetdiejenigen Funktionen als wichtig, die
einen unmittelobaren Nutzen liefern, vor allem ,R&& und ,Adressen von
Laden/Anbietern®. Diese Zielgruppe ist insgesamtnzuirieden mit der Qualitdt des
Angebotes. Lediglich die Kategorien ,Adressen* uglnktionalitat/Bedienung® werden

durchschnittlich bewertet, die anderen relativ echt.

Die Zahl der in die Clusteranalyse einbezogemrebdhden ist mit 262 durch eine Reihe von Missings
geringer als die Gesamtzahl der Befragten (n=393).



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

Diese relativ grol3e Gruppe zeichnet sich durchieerdurchschnittliches Interesse aus. Eine
solche Zielgruppe der hoch involvierten Nutzer, diger eine vertiefte Internetaffinitat
verfligt, findet sich auch in anderen Online-Typ@agungen (Kotzab/Madlberger 2002, S.
120 f.). Jede Kategorie wird von diesen Probandmhtger eingestuft als von den Ubrigen
Befragten. Auch die Zufriedenheit ist hier deutlicbher als bei den anderen Gruppen. Sie
liegt bei allen Kategorien tUber dem Durchschnggliglich bei den ,Adressen“ und der

~Funktionalitat/Bedienung"” liegt sie beim Mittelweder Gesamtstichprobe.

Gruppe 4: Unterhaltungs- und Interaktionsorientierte (42 Probanden/16 %)

Die Unterhaltungs- und Interaktionsorientierten 2émt legen weniger Wert auf den
Informationsgehalt der Seite. Fir dieses eher &teirsegment steht der Grad der mdglichen
Unterhaltung im Vordergrund. Diese Probanden mdarciselber aktiv werden und sich mit
anderen Nutzern austauschen. Demzufolge werdef~dasm” sowie die Online-Version der
.ochrot und Korn“ als besonders wichtig eingestiiiitese Elemente werden jedoch nur
durchschnittlich gut bewertet. Zufrieden ist Grupge mit den ,Nachrichten®, der

.Rezeptauswahl” und der ,Funktionalitat/Bedienung".

Einen Uberblick Uiber die Ergebnisse der Clustegemaliefert Tabelle 10. Es ist erkennbar,
dass bei der Bewertung der Wichtigkeit der einzelBkemente grol3e Unterschiede zwischen
den einzelnen Gruppen bestehen. Gruppe 1 bewest&Vidhtigkeit der Elemente insgesamt
negativer als die anderen Gruppen. Gruppe 3 betMeitgegen insgesamt positiver. Von
Gruppe 2 werden nur einzelne Elemente (RezepteAdnelssen) als wichtig eingestuft. Auch
Gruppe 4 bewertet lediglich einzelne Elemente aishtlg (Schrot und Korn sowie das

Forum).

Bei der Beurteilung der Qualitat sind die Angaben einzelnen Gruppen untereinander sehr
viel ahnlicher. Extrem positiv oder negativ wirdrk&lement beurteilt. Dies deutet auf einen
insgesamt gelungenen, weder positiv hoch negatiauseagenden Online-Auftritt hin. Es
lassen sich jedoch gleichwohl Tendenzen ablesen@uppe der Nutzenorientierten ist mit
dem Angebot am unzufriedensten. Ihre Anspriiche evediirch das Angebot offensichtlich
nur eingeschrénkt erfillt. Die Gruppe der Hoch-Imerten ist hingegen fast durchweg

zufrieden, die Leistungen werden jedoch auch hiehtnextrem positiv bewertet. Die



Zufriedenheit der Unterhaltungs- und Informatiomsatierten ist leicht unterdurchschnittlich,

die der Nachrichtenorientierten ist durchschnittlic

Tab. 10: Ergebnisse der Clusteranalyse

Cluster
1 2 3 4
Nachrichten-|  Nutzen- Hoch- Unterhal-
und orientierte Involvierte tungs- und
Informations- Interaktions-
orientierte orientierte
42 % 8 % 34 % 16 %
n=109 n=21 n=90 n=42
S | Wichtigkeit
© | Allgemeine Infos Uber Naturkost + -- + —
®© -
'% Naturkost-Nachrichten O — ++ —
= | Schrot und Korn - --- ++ ++
S [Rezepte - +++ ++ -
q‘:) Forum/Austausch mit anderen Nutzern - - ++ +
% Einkaufsadressen (Laden/Anbieter) - ++ ++ -
% Adressen Urlaubs-/Seminaranbieter - O +++ -
8 Serviceangebot/Leserservice O — + @)
o
) .
o | Beurteilung
L_:; Allgemeine Infos lber Naturkost (@) - 9 -
Naturkost-Nachrichten O — + @)
Rezepte (Auswahl) @) _— + @)
Rezepte (Qualitat) @) - + -
Forum (@) - + -
Adressen o) O o) @)
Funktionalitat/Bedienung O O O @)
Auswertung: Mittelwerte von< -1 bis -0,7=(---); -0,69 bis -0,3=(--); -0,29 b®%29=(0); 0,3 bis
0,69=(+); 0,7 bis 0,99=(++} 1=(+++)

Quelle: Eigene Erhebung, n = 393, aufgrund von Mgs wurden 262 Probanden in
die Clusteranalyse einbezogen.

4.2.4.4 Stellenwert der Virtuellen Community

Die Community in Naturkost.de bietet dem Nutzer MMéglichkeit zu kommunikativem
Austausch mit anderen Nutzern. Obwohl die Wichtigket einer Schulnote von 2,64 relativ
hoch ist und auch die Bewertung mit der Note 2 jB8eichend gut ausfallt, macht diese Seite
nur 2,5 % der Aufrufe aus. Ein Grund fur diese beglanz liegt sicherlich in der fur eine gut
funktionierende Community zu seltenen Nutzung vamturkost.de. Eine leichte Tendenz
zeigte sich auch bei der Uberprufung auf Zusammegdzmit dem Bildungsstand. Die



Wichtigkeit der Community nimmt mit zunehmendemdBihgsstand ab. Die Mehrheit der
Nutzer von Naturkost.de hat ein hohes Bildungsnivediese Personen haben
moglicherweise ein geringeres Bedurfnis, sich UNaturkost auszutauschen und sich auf

diesem Wege Wissen anzueignen. Auch der Zeitf&eon eine Rolle spielen.

Weiterhin zeigt die Clusteranalyse, dass lediglité Halfte der Nutzer ein gesteigertes
Interesse an Interaktion und kommunikativem Austhusat (Gruppe 4, die Unterhaltungs-
und Interaktionsorientierten, n = 42, sowie einpedokt Gruppe 3, die Hoch-Involvierten,

n =90). Gerade die Gruppe der Unterhaltungs- umdrdktionsorientierten ist jedoch mit

dem Forum nicht zufrieden. Die Hoch-Involviertentdar bewerten das Forum dagegen als
wichtig und sind auch zufrieden. Fur die Ubrigenugiren sind andere Elemente von
Naturkost.de durchschnittlich von hoherer Bedeutlimgen fehlt die Bereitschaft zu eigenem

Kommunikationsengagement.

Zusammenhéange zwischen den einzelnen Gruppen umd Ndé&ungshaufigkeit von

Naturkost.de konnten nicht nachgewiesen werdennéKeier Gruppen nutzt Naturkost.de
besonders haufig oder selten. Ebenso gibt es lsggmifikanten Korrelationen zwischen der
Zugehorigkeit zu einer der Gruppen und soziodenpigsahen Merkmalen (Geschlecht,
Alter und Bildungsstand der Befragten). Die Zugedkeit zu den Clustern wird vorwiegend

von den Interessen bestimmt.

Die Ergebnisse lassen somit keinen eindeutigenuSshiliber die Community zu. Fur einen
nicht unerheblichen Teil der Nutzer ist sie eirevainter Bestandteil von Naturkost.de, fur
andere hingegen unndétig. Auch der Grad der Zufribd# variiert z. T. erheblich.

Zusammenhange mit dem Alter und dem GeschlechBeleagten existieren nicht. Es besteht

also noch weiterer Untersuchungsbedarf.

4.2.5 Fazit der Fallstudie |

Insgesamt lassen die Ergebnisse der Analysen dscaiiéf3en, dass ein Internetangebot wie
Naturkost.de einen wichtigen Beitrag zur Anspraichéko-Lebensmittelmarkt leisten kann.
Die Bedurfnisse der Nutzer unterscheiden sich jedocT. stark. Hier kann eine Plattform
wie Naturkost.de tber ihre verschiedenen Elemeniterschiedliche zentrale Bedirfnisse wie
beispielsweise Information, Nutzenvermittlung unadtéthaltung gleichzeitig durch ein

einziges Medium erfullen. Das Internet wird zwardenziell eher von jungen als von alteren



Menschen genutzt, es zeigen sich jedoch keine Zusamidnge zwischen dem Alter der

Befragten und den Beurteilungen von Relevanz unai@tider einzelnen Elemente.

Die Clusteranalyse zeigt, dass die Anspriche ddrzeMistark divergieren. Es konnten vier
Cluster mit jeweils pragnanten und z. T. sehr dmlek Informationsansprichen
herausgearbeitet werden. Eine mit 42 % sehr groRepé ist fast ausschlie3lich an
allgemeinen Informationen Uber Naturkost interegssiklier ist angesichts des geringen
Involvements eine pragnante und leicht zugangligiachrichtenstrategie” zu empfehlen.
Auf diesem Weg konnen relativ viele Personen mitrnkdormationen tber Naturkost

informiert werden.

Ein zweites, mit 34 % ebenfalls relativ groRes @ugzeichnet sich durch das umfassendes
Medieninvolvement aus. Die Begeisterung fur dasrhwt lasst hier vielfaltige, differenzierte
und auch zeitaufwandigere Formen der (dialogisckemmunikation zu. Aus dieser Gruppe
kann sich bei gelungener Kundenbindung ein intergss Cross-Selling-Potenzial ergeben,
hier liegen wahrscheinlich auch die gro3ten ChafigeR-Commerce bei Bio-Lebensmitteln.

Die im Forschungsprojekt im Vordergrund stehend€r ob virtuelle Communities im Oko-

Lebensmittelbereich  ein  sinnvolles  Instrument  zur un#enansprache  und

-bindung sein konnen, kann nicht pauschal beanétvaverden. Wie die Ergebnisse der
Befragung zeigen, gibt es sehr unterschiedliche&gtuppen. Rund die Halfte der Nutzer
scheint durchaus ein hohes Interesse an Kommuarkathd Interaktion zu besitzen. Fur

diese Personen ist eine Community auch im NatwRestich eine sehr gute Mdglichkeit,

mit anderen Interessierten in Kontakt zu tretererHiénnen sich insbesondere durch den
Einsatz von Moderationselementen und durch Selegtsen der Nutzer in verschiedenen

Foren Préaferenzgemeinschaften herausbilden, die sich selbst verstarkenden

Kundenbindungen beitragen (Rix et al. 2002, S.1)32

In der Praxis zeigen sich jedoch einige Problengiel&o wird Naturkost.de in der Regel zu
selten aufgerufen, um einen regen Austausch zu lgéssten. Nur 24 % der Befragten
greifen haufiger als einmal in der Woche auf dagaPauruck. Auch die Zufriedenheit mit
dem Forum ist vor allem bei den interaktionsoriemén Nutzern verbesserungsfahig. Wegen
des gréfReren Umwelt- und ErnahrungsbewusstseidPgrsonen mit hohem Bildungsniveau

eine Kernzielgruppe fur Naturkost. Das Interesse@l@nCommunity sinkt jedoch bisher mit



zunehmendem Bildungsniveau. Die Grinde hierfur siadh unklar und mussen zunachst

hypothetisch bleiben.

Bei einer verbesserten Gestaltung kann eine NastsRommunity somit zwar ein geeignetes
Instrument zur Ansprache sein, ihre Bedeutungesglioch nicht tberbewertet und auf jeden
Fall durch andere Marketinginstrumente ergénzt emrdnsbesondere die Hoffnung, vor
allem junge Zielgruppen ansprechen zu konnen umnditd&elegenheitskdufer von Bio-

Produkten starker zu binden und naher analysievektnnen, scheint sich zumindest bei

Naturkost.de derzeit noch nicht zu erfillen.

Als einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren wurdedien vorangegangenen Studien eine hohe
Anzahl aktiver Nutzer identifiziert. Um dieses Plashfeld fir den geringen Erfolg der
Communities von Naturkost.de und Tegut.com zu a&melgn, wurde im Frihjahr und
Sommer 2003 ein Aktionsforschungsprojekt betrielmeih dem Ziel, die Nutzung der
Communities anzuregen. Eine voriubergehende und andnyme Beteiligung der Forscher
sollte ermitteln, durch welche Inhalte sich die tsge Kommunikation motivieren lassen und
ob diese Aktivitdt sich im weiteren Verlauf selbutdy fortsetzt und verstarkt. Die
Aktionsforschung und die ermittelten Ergebnissedearim folgenden Kapitel dargestellt und

interpretiert.

4.3 Fallstudie Il: Aktionsforschung: Erhéhung der Aktivitat in

den Foren Naturkost.de und Tegut.com

4.3.1 Problemhintergrund und Hypothese

Aufgrund der geringen bzw. sehr kurzen NutzungFteen von Naturkost.de und Tegut.com
wurden diese von Mai bis September 2003 intensikebe Zentrales Ziel der Untersuchung
war, die Communities fur Nutzer attraktiver zu gétsh und so die Nutzungsintensitat zu
erhohen. Fiur eine Analyse der Maoglichkeiten eine&o-Oebensmittelforums zur

Produktinnovation und zur Férderung nachhaltigexdBkt- und Dienstleistungsinnovationen
anhand konkreter Nutzungsstrukturen, war die Bgteilg an den Foren bislang zu gering.
Die virtuellen Gemeinschaften wurden entweder nom wenigen Personen genutzt (vor
allem das Forum von Tegut), oder die Beteiligung wa von kurzer Dauer, wie dies auch

bei Naturkost.de haufig zu beobachten war. Selbstskende Kommunikationskaskaden



entwickelten sich nicht. Vor einem solchen Hintergt konnen zentrale Ziele wie die

Forderung der Kundenbindung nicht erreicht werden.

Es war daher notwendig herauszuarbeiten, ob unad yeedurch welche Malinahmen sich die

Nutzung der Communities aktiv fordern lasst. Einsatzpunkt, die inhaltliche Gestaltung,

wird im Rahmen dieses Forschungsdesigns untersDahtHypothesen, die der Zielsetzung

fur das Forschungsdesign zugrunde liegen, wurdendau Erfolgsfaktorenforschung fir

virtuelle Communities abgeleitet.

Als inhaltliche Erfolgsfaktoren fur Communities tggl unter anderem:

Ausreichende Interaktivitat (Jones 1997): Im Id&alivolle Interaktivitat, also die
Kommunikation aller Akteure miteinander, aber autthei-Wege- und reagierende
Kommunikation, bei der bilateral kommuniziert wildh Gegensatz dazu werden bei
der einseitigen Kommunikation zwar Informationerrmtelt, der Empfanger hat
jedoch keine Mdglichkeit, darauf zu reagieren umue enteraktive Diskussion zu
fuhren.

Eine ausreichende Anzahl an Akteuren (Erickson 1997

Nennenswerter Umfang an 6ffentlichen Forumsbeittgdenes 1997) zur Erzeugung
eines virtuellen Raumes mit sozialen Strukturere Rommunikation im virtuellen
Raum steht im Gegensatz zum Mailkontakt, der zwaduell stattfindet, aber nicht
innerhalb einer virtuellen Gemeinschaft, sondetiglich zwischen zwei Individuen
im Cyberspace (Jones 1997).

Ein Mindestmal an Stamm-Mitgliedern (Jones 1997)

Beziehung und Vertrauen als Grundlagen der Bilduog Sozialkapital und zur
Forderung der Kommunikation (Haug 1997, S. 15,dari®99, S. 19).

Ein hohes Involvement zur langfristigen Bindung diéitglieder an die Community
(Bennemann/Schrdder 1999) und

Eine ausreichende Bekanntheit.

Ausgangslage fur die Betreuung waren daher folgeHgpothesen. Die Nutzung der

Communities kann angeregt werden durch:

1. Erhohung der Bekanntheit

2. Erhohung der Mitgliederzahl

3. Starkung des Gruppengeflhls



4. Erho6hung des Vertrauens
5. Erhohung des Involvements
6. Erhohung des Benefits fur den User.

4.3.2 Methode

Zur Uberprifung der Hypothesen wurde ein Aktionsfbungsdesign gewahlt. Als
Aktionsforschung wird eine wissenschaftlich emginis Untersuchung bezeichnet, die soziale
Veranderungen im untersuchten Feld bewusst hetfiidizan versucht. Der Forscher ist dabei
gleichzeitig sowohl passiver Beobachter als auchvakandelnder. Die untersuchten
Personen werden in den Forschungsprozess einbedogianek 1995). Im vorliegenden Fall
betatigte sich das Forscherteam in Form verschexdRollen (offen und verdeckt) an der
Kommunikation in den Communities, um andere NuzerReaktion zu motivieren. Konkret

wurden zur Uberpriifung der Hypothesen folgende Mafren ergriffen:

Zu 1. Erhéhung der Bekanntheit

Sowohl im Internet auf den Seiten von Naturkostidd Tegut.com als auch in den beiden
Kundenmagazinen ,Schrot und Korn* (Auflage 450.08€ck./Monat) und Marktplatz
(Auflage 300.000 Stck./Monat) wurden jeweils Artiker einem bestimmten Thema von den
Forschern verfasst und verdffentlicht, welche imufo dann behandelt wurden Auf die Foren
wurde mit einem Vermerk auf die Betreuung sowohliternet als auch im Kundenmagazin
deutlich hingewiesen. Bei Naturkost.de handeltsiels um das Thema Anti-Aging (Besser
altern mit Bio-Lebensmitteln), bei Tegut.com laatdas Thema ,Kénnen sich auch Familien
mit Kindern Bio-Lebensmittel leisten?* Die Themenunden in Anlehnung an die
redaktionellen Inhalte der Kundenmagazine und imbhitk auf ein hohes Interesse bei den

Zielgruppen gewahlt.

Zu 2. Erhdéhung der Mitgliederzahl
Zur Erhohung der Mitgliederzahl wurden zunachst gider des Forschungsteams als
Communitymitglieder eingesetzt. Neben der Erhohwuley Bekanntheit und der Wahl
moglichst interessanter Themen sollten so neue bisgeregt werden, auf die Beitrdge zu
antworten und selber zu Mitgliedern der Communityveerden. Die Beitrdge wurden im
Hinblick auf unterschiedliche Zielsetzungen forreui

« Direkte Ansprache der Leser durch die AuRerung Foagen sollte eine Antwort

hervorrufen.



« Das Einbringen provokanter und kontroverser Statesnesowie kritischer
AuBerungen zu Naturkost und 0©kologischem Anbau tesolUser zu einer

gegensatzlichen Antwort provozieren.

Zu 3. Starkung des Gruppengefihls

Auch hier sollte die erhdhte Anzahl an Mitgliedemit gleichem Interesse wirken. Auf
Beitrage anderer User wurde reagiert (Beantwortumg Fragen und Kommentare zu den
Beitrdgen), um das Gefuhl hervorzurufen, nicht imallem Forum, sondern Teil einer
Gemeinschaft zu sein. Verstarkt wurde das Grupgéhbedurch die Moglichkeit zur

gemeinsamen Reaktion auf die provokanten AuRerudgsitfingierten) skeptischen Nutzers.

Zu 4. Erh6éhung des Vertrauens

Das Vertrauen in die Inhalte der Community wurdecbudie Einbettung in die bekannten
Organisationen/Unternehmen Bioverlag als Betreigen Naturkost.de und Tegut als
Betreiber von Tegut.com sowie die Betreuung durdmpetente Gesprachspartner mit
wissenschaftlichem Fachwissen gestarkt. Das Vestrawnter den Mitgliedern sollte durch
freundliche und offene Beitrage gefordert werderglclwe von den Mitgliedern des

Forschungsteams verfasst wurden.

Zu 5. Erh6hung des Involvements

Das Involvement sollte durch die Bereitstellungeressanter Themen gesteigert werden,
welche generell eine groRe Anzahl von Konsumentsthiftigt. Beide gewahlten Themen
erscheinen hier sehr geeignet, da sie einen Gral&eBevolkerung betreffen. Die Beitrage
zu Anti-Aging greifen bewusst den personlichen B#nedes Bio-Konsumenten auf.
Preisfragen sind die zentrale Kaufbarriere desdiksthen Konsums (vgl. unten).

Zu 6. Erhéhung des Benefits fur den User

Im Forum von Tegut.com war die Teilnahme an dield&mg eines Bio-Prasentkorbes
gekoppelt. Unter allen Teilnehmern des Forums weidd’rasentkorb mit Bio-Lebensmitteln
im Wert von 25 € verlost. Weiterhin sollte die Be&stllung von fur den User relevanten
Informationen und Expertenwissen (Anwesenheit vapelen im Forum, setzen von Links
zu hilfreichen Studien, Websites etc.) eine Erh@hdes personlichen Nutzens durch die
Community bewirken. User, die sich im Themenberé\eturkost noch wenig auskannten,
erhielten so die Moglichkeit, fundiertes Wissen erhalten. Die Fragen kénnen im Forum



generell unter einem Usernamen anonym gestellt emrdo dass der Fragende keine
unangenehme Situation beflrchten muss, wie esnir éealen Gemeinschaft der Fall sein

kann.

Konkret wurden verschiedene Rollen an die Mitglredes Forschungsteams verteilt. Im

Naturkost-Forum:

* Engelken-Uni-Goettingen: Expertenrolle (Einbringungn Fachwissen und Links/
Hinweisen zu Fachinformationen).

« Paddy: Skeptiker (Stellen kritischer Fragen, Zweife Oko-Produkten).

* Frosch, Maddin und Anke: ,normale” Teilnehmer zuh&ung der Zugriffsfrequenz.

4.3.3 Ergebnisse der Betreuung

Naturkost.de

Es gab insgesamt 404 Zugriffe (Lesevorgénge) amifbditreuten Themen. Im Durchschnitt

wurden auf die betreuten Themen 199 Zugriffe ggtaauf die nicht betreuten Themen

wurde durchschnittlich 45 Mal zugegriffen. Zwar vsin den Lesevorgangen mit einem guten
Drittel ein betrachtlicher Teil auf die Mitgliedeles Forschungsteams zuriickzufuhren, die
restlichen Zugriffe demonstrieren jedoch, dassedsngen ist, die Zugriffsfrequenz deutlich

zu erhohen. Dies lasst auf Interesse bei den Nutzehliel3en, fihrte jedoch nicht zu einer
weiteren aktiven Teilnahme in Form selber verfasBwtrage. Es beteiligten sich drei User

an der Diskussion mit insgesamt 5 Beitragen. EierU&rfasste einen, zwei User jeweils

zwei Beitrage.

Aufgrund dieser geringen Anzahl an Beitragen komrdee Hypothesen 2-5 nicht bestatigt
werden. Eine Erhéhung der Mitgliederzahl fand marHinblick auf die Lesevorgange, nicht
aber im Hinblick auf Beitrdge oder Registrierungeatt. Ein gestarktes Gruppengefihl kam
nicht zustande, auch nicht in Form eines sozialegrénzungsprozesses gegen den fingierten
.Bio-Skeptiker”. Die Grunde hierfir sind unklar, glich ist eine ungenigende
Positionierung innerhalb des Forums, die es demrlUsghwer macht, sich dort einzubringen,
wo sie sich verstanden fuhlen. Im Gegensatz zumnBeder Umweltbewegung sind Bio-
Konsumenten heute eine sehr heterogene GruppebtBseajerlei Grinde, Bio zu kaufen und
die Kéaufer unterscheiden sich im Hinblick auf ihdegbensstil und ihr Erndhrungsverhalten
z. T. stark. So gibt es Kunden, die grof3en Wertgasunde Vollwert-Ernéhrung legen und

Bio mit einer Lebensphilosophie verbinden, dielstanwelt- und sozial orientiert ist. Andere



Kaufer interessieren sich aus anderen, z. B. Kraitddrinden fir Bio, kdnnen sich aber mit
der typischen Bioszene nicht identifizieren. Untdiesen Usern lasst sich kaum ein
ausreichendes Gruppengefihl erzeugen. Hier waeskéamere Positionierung der Unterforen
hilfreich, die es den Mitgliedern der einzelnen en ermdoglicht, die Gruppen der

,Gleichgesinnten” schnell zu identifizieren undrsabort zu betatigen.

Es scheint von zentraler Bedeutung zu sein, dieneidVieinung im forum auf3ern zu kdnnen
und Zuspruch zu erhalten, um die Kommunikation aegen. Der Einsatz von Skeptikern
und Experten wirkte sich in den betreuten Forerhtnmositiv aus. Méglicherweise halt
potentieller Widerspruch User davon ab, sich zue&uf3obgleich Interesse am Thema
besteht. Auch die Angst, sich nicht genug auszuikenond damit einerseits nicht
,dazuzugehoren®, andererseits nichts beitragendounén, was fir andere User relevant ware,
konnte hier eine Rolle spielen. Insgesamt ist Hamenspezifische Selbstvertrauen der Oko-
Community-Nutzer offensichtlich gering ausgepragd steht damit in deutlichem Gegensatz

zu anderen Community-Feldern.

Eine Steigerung des Gruppengefihls konnte aufgrded mangelnden Beitrage nicht
festgestellt werden. Auch im Hinblick auf eine §erung des Vertrauens lasst sich hier keine
Aussage treffen. Auch ein gestiegenes Involvemifd sich nicht ermitteln, eine erhdhte
Beitragshaufigkeit hatte hierauf hingedeutet. EEnedhung des Benefits ist insofern moglich,
als viele User die Foren offensichtlich nutzen, sich zu informieren, auch wenn sie selber
keine Beitrdge schreiben. Naher Uberpriuft werdennte dieser Punkt jedoch ebenfalls

mangels Beitragen nicht.

Tegut.com

Auch bei Tegut.com konnten die aufgestellten Hypséim nicht bestatigt werden. Im Tegut-
Forum war es nicht mdglich, Links zu setzen, sosdder Hinweis auf wissenschaftliche

Artikel und Belege nicht erfolgen konnte. Im Begfall Tegut waren zwei Betreuer (,Julia

Engelken, Uni Géttingen“ und ,Frosch®) eingebund&ie Anzahl der Zugriffe insgesamt

konnte in diesem Forum aus technischen Grinden arahttelt werden. Es beteiligten sich

funf Frauen aktiv. Diese geringen ZugriffszahleatarVerlosung eines Prasentkorbes und
eines aktuellen, vielfach diskutierten Themas deatdg konzeptionelle Schwachstellen hin.



Nachdem einzelne Meinungen gedul3ert wurden, kamekeaieitere, langer andauernde
Kommunikation zustande, vor allem nicht ohne weitbtotivation durch die Moderatoren.
Sich selber uberlassen wurde die Kommunikation umagé eingestellt. Von den Frauen
selber kam nur eine einzige Frage, welche die amd&eilnehmer wiederum zur weiteren
Diskussion hatte motivieren konnen, die aber nhdntwortet wurde. Die Grinde hierfur
konnen im Thema liegen, zu dem kein Diskussionstbdussteht, da sich alle Teilnehmer
mehr oder weniger einig sind. Moglicherweise wintlka kein Sinn darin gesehen, dieses
Thema mit anderen Personen zu diskutieren, da HKkéamdlungsbedarf oder keine
Handlungsoptionen bestehen. Das Forum wurde letiglir Meinungsauf3erung genutzt. Mit
der Vermutung, dass der Grund fur die Beteiligumy Borum nicht das Interesse der
Teilnehmer war, sondern der Wunsch, den Prasentkodewinnen, ist das rasch abflauende

Interesse ebenfalls zu begrinden.

Die auch allgemein sehr viel geringere Beteiligloey Tegut.com kann zum einen an der
weniger professionellen Art des Forums liegen. Zamderen sind die Nutzer von Tegut.com
meist auch Tegut-Kunden, also Kunden des konveeiteam LEH, wahrend Naturkost.de
haufig von Kunden des Bio-Fachhandels genutzt wivee Studien belegen, zeichnen sich
die Biokaufer des Fachhandels durch einen hoherkadémikeranteil und ein hoheres
Ern&hrungsinvolvement aus (Michels et al 2003). iBosh bei diesen Nutzern mit einem
hoheren Diskussionsinteresse zu rechnen. Es ke@uue beobachtet werden, dass Tegut in
den Beitragen auffallig gelobt wurde. Ob dies tettdidh der Ansicht der Verfasser entsprach
oder ob sich die User nicht trauten, ihre Meinumginer firmeneigenen Community frei zu
aul3ern, ist unklar. Dies wirde der zuvor postdieThese widersprechen, die gerade von
einer freien AuBerung der eigenen Meinung bezugligls Unternehmens und darauf

aufbauend steigendem Vertrauen in einer elektrbpeis&emeinschaft ausgeht.

4.3.4 Fazit der Fallstudie Il

Die angestrebten Aktivitaten in den Foren konntiehtrbzw. nicht dauerhaft erreicht werden.
Kommunikation erfolgte stets sehr einseitig und Inéir kurz an. Die Art der Nutzung der
Foren lasst darauf schliel3en, dass bei vielen Nutzeenig Bedarf an Austausch und
langerfristigem Kontakt besteht. Bei Tegut.com wite Community insgesamt kaum
genutzt, bei Naturkost.de werden eher Antworten fadhliche Fragen gesucht, nach
Beantwortung der Frage besteht dann aber kein reeite Bedarf zur

Anschlusskommunikation.



Allerdings lasst die hohe Anzahl von Lesevorgangen Naturkost.de ein grundséatzliches
Potenzial erkennen. In diesem Fall ist jedoch e#xu# sozialen Austausch gerichtete
Community nicht das geeignete Instrument, den Absablogischer Produkte zu erhdhen
und damit eine Umweltentlastung zu erzielen. DetzBin einer Community im Hinblick auf
Kundenbindung kann nur erreicht werden, wenn euseeachende Anzahl aktiver Mitglieder
sich Uber einen langeren Zeitraum in der Commub#atigt. Wie die Aktionsforschung
zeigt, stellt sich im Oko-Lebensmittelbereich diaitilerung selbsttragender und
selbstverstarkender Kommunikationsprozesse (Bug) &alderst schwierig heraus. Die
Grunde hierfir kénnen u. a. darin liegen, dassldasivement im Oko-Lebensmittelbereich
gering ist und zentrale Elemente zum Ausldsen eBwex wie Innovativitat, Kultcharakter
und zielgruppengerechte Ansprache offensichtlidtiefe Beim letztgenannten Punkt, setzte

die weitere Forschung innerhalb des Projektes ajekser vom Betreiber gut steuerbar ist.

Eine n&here Untersuchung der Positionierung betenmunities sollte daher im weiteren
Verlauf des Projektes zeigen, ob die Zielgruppen dkologische Lebensmittel durch die
Community gezielter angesprochen werden kdnnenddn folgenden Fallstudie werden

entsprechende Ansatze auf Basis der 6kologischaswnforschung dargestellt.

4.4 Fallstudie lll: Positionierung virtueller Communities fur Bio-

Lebensmittel

4.4.1 Uberblick

Die potenziellen Vorzige virtueller Communities beer Vermarktung von Bio-
Lebensmitteln liegen in der Moglichkeit zur kundeantierten Produktentwicklung und

-vermarktung sowie der Beeinflussung der Produkimgsentscheidung.

Die Produktvermarktung erfolgt auch in Konsumgut@rkten zunehmend individualisiert.
Methoden des One-to-One- oder Database-Marketelgreiauf eine frihzeitige individuelle
Kundenansprache und langfristige Kundenbindung. $%ierrespondieren mit der
zunehmenden Individualisierung von Produktaneigspragessen (Briiggemann 1998), die
auch fur das breiter werdende Segment tkologiskieden gilt. Okologische Kauf-, aber
insbesondere Produktnutzungsentscheidungen sinkl wda den sozialen Bezugssystemen
der Kunden/Nutzer abhangig (Empacher/Schramm 188&)ld et al. 1999, Tanner 1999).



Die aktive Mitgestaltung dieser Bezugssysteme kagaher 0©kologisch orientierte

Produktnutzungen fordern.

Eine vertiefte Fallstudienanalyse virtueller Bior@munities am Beispiel von Naturkost.de
zeigt jedoch eine Reihe von Problemen. Wie auanoteren Communities sorgen etwa 10 %
der Nutzer fir 90 % der Kommunikation (Bullingeragt 2002). Allerdings beschranken sich
die Aktivitaten der Nutzer von Naturkost.de Uberyeérd auf einen sehr kurzen Zeitraum.
Keiner der im Forum aktiven User kann als Stammusezeichnet werden, da nur 15
registrierte Nutzer mehr als drei Beitrage erbrdwdtien. Der aktivste eingetragene User hat
15 Beitrage erstellt, eine sehr geringe Zahl fltenmet-Foren. Fragen werden zwar
beantwortet, es entwickeln sich jedoch selten lénd@ialoge oder eine Ausweitung des
Gesprachs auf weitere Themengebiete. Im Schnid die Tatigkeit der Nutzer im Forum
nach zehn Tagen wieder eingestellt. Auch in andBierCommunities wie z. B. Tegut.com
zeigt sich dieses Problem — nach Erhalt einer dwenc Fachinformation wird die

Kommunikation eingestellt.

Einige der aufgezeigten Probleme konnen moéglichisevauf eine unklare Positionierung der
Communities zurtickgefuhrt werden. In vielen Falscheint es an Verstandnis fur die
Bedurfnisse der Nutzer zu fehlen. Auch lasst dasddedes Auftritts selten erkennen, welche

Zielgruppe im Vordergrund des Angebotes steht.

Die skizzierten Positionierungsdefizite bilden danlass fur die folgende Studie. In ihr
werden aus Sicht der empirischen Konsumforschuegzdntralen Kaufergruppen fur Bio-
Lebensmittel analysiert. Besonderes Augenmerk w&irfl die grundsatzlichen Lebens- und
Ernahrungsstile gelegt, da sich hier AnknUpfungg&pan fir eine differenzierte

Positionierungsstrategie finden. Das Marketing Rio-Lebensmittel ist eingebunden in
grundsatzliche Ernahrungspraferenzen. Virtuelle @aomties missen, wenn sie erfolgreich
sein wollen, diese Praferenzen aufgreifen und damigruppenspezifischer arbeiten. Bio
alleine erzeugt in vielen Fallen bei den Kundemlaaisreichendes Involvement zur Nutzung

von Internetangeboten.

Die Fallstudie besteht aus zwei Teilen: Die Kap#tl.2 und 4.4.3 sind als qualitative Meta-

Analyse der Bio-Konsumforschung konzipiert. Kapite#h.4 und 4.4.5 beschaftigen sich,



aufbauend auf dem ersten Teil, mit der Positiomigraon Bio-Communities vor diesem

Hintergrund.

4.4.2 Hintergrinde des Bio-Konsums:  Wertorientierugen  und

Ernahrungsstile

4.4.2.1 Umweltbewusstsein und soziale Milieus

Im Folgenden werden zunachst zwei zentrale Hinterdfiaktoren zur Erklarung des Bio-
Konsums dargestellt: Umweltbewusstsein und Erndwustile. Auf dieser Basis werden die
verschiedenen Zielgruppen néher beschrieben, dpéaiensivkaufer auf der einen und
Selten- und Gelegenheitskaufer, die sporadisch ipdVBrianten greifen, auf der anderen
Seite.

Der Kauf von Bio-Lebensmitteln ist in vielen FalleAusdruck eines allgemeinen

Umweltbewusstseins. Der Begriff Umweltbewusstseirdwlabei als Wertorientierung bzw.

Lebensstil verstanden, der relativ dauerhaft diejegen Denk- und Verhaltensmuster pragt
(Preisendorfer 1999). Die Umweltbewusstseinsforaghknupfte zunachst an die von

Inglehart (1977) in Anlehnung an die Maslow’sched@8énispyramide postulierte These der
»Stillen Revolution* an. Danach gewinnen konsumésm postmaterialistische Werte wie
Selbstverwirklichung oder soziale Anerkennung indermen Wohlfahrtsgesellschaften bei
den nachwachsenden Generationen immer mehr an ®B@dewnd begrinden damit

gleichsam automatisch umweltfreundlichere Lebenssvei (Wiswede 1990). Mit der

Befriedigung grundlegender Bedirfnisse verbandelmaift die Hoffnung, dass materielle
Ziele unwichtiger werden, wahrend soziale Werte umsbesondere auch der Schutz der
Umwelt in den Vordergrund rucken sollten. Postmatisten sind durch ihre innere

Unabhangigkeit von Gutern charakterisiert, was emer relativ starken Tendenz zu sozial-
und umweltvertraglichen Verhaltensweisen einher@@bherhorn 1995).

Die realen Konsumtrends waren, wie die spaterecharg) offenbarte, jedoch weit weniger
eindeutig. Bereits in den 80er Jahren zeigte sicB.zein erster Hedonismus-Trend, der
materielle Guter und Statussymbole wieder in derd¥i@rund riickte. Heute muss die Vision
eines gesamtgesellschaftichen Wertewandels wosl vaterlegt und als Artefakt der

politischen Diskussion der 70er Jahre gelten. Biséichliche Entwicklung ist eher durch eine

Pluralisierung der Lebensstile, Individualisierungnd hybrides Konsumverhalten



charakterisiert, wobei in den diversen Lebensstpgen hochst unterschiedliche
Kombinationen umweltfreundlichen und umweltschdwic Verhaltens zu beobachten sind.
Dieses Gemisch wird mit der Bezeichnung ,0kologiaatbivalente Patchwork-Lebensstile®
treffend etikettiert (Reusswig 1993).

Der Begriff meint, dass umweltbezogene Werthaltanije die meisten Menschen nicht die
vordringliche Orientierung darstellen, sondern siagm einen Kanon verschiedener
Lebensstilmuster einordnen. Praktisch ausgedriiokt. Kauf o6kologischer Lebensmittel
verbindet sich nicht selten mit der Praferenz fémieisen, der sparsame 3-Liter-High-Tech-
Diesel mit dem material- und energieintensiven Wahnauf der grinen Wiese.
Umweltbewusstsein  kann einhergehen mit Hedonism@enussorientierung und
Abenteuerlust, genauso aber mit Skeptizismus, Tiomdilitat und Sparsamkeit. Die
Beweggrinde, die zum Umweltschutz fihren, sindseigichtig und kénnen sich mit ganzlich
unterschiedlichen Lebensstilen verbinden (Schul2&®0, S. 61). Die Kerngruppe der
ernsthaft Umweltinteressierten ist jeweils in keinesbensstilgruppe mehrheitsfahig, ihr
Anteil an der Gesamtheit der Bundesburger wirddsuitlich unter 10 % geschatzt (Gillwald
1995, S. 18). Umweltschutz ist nicht ,typenbildengfen” 6kologischen Lebensstil gibt es in

der Realitat fast nicht (mehr).

Diese Aussagen lassen sich besonders gut anhama Bestschland empirisch fundiertesten

Lebensstiimodells nachweisen: Der Einteilung demtstthen Bevdlkerung in verschiedene

soziale Milieus auf Basis des Sinus-Konzeptes ©2002). Der Milieu-Ansatz verbindet die

qualitativen Merkmale der Lebensstilforschung (WeiEinstellungen) mit den klassischen
harten Parametern des Schichtenmodells (Bildungikdenmen, Beruf). Drei zentrale

Wertorientierungen werden dabei unterschieden:

» Traditionelle Wertmuster, die Familie, Pflichtettiiig und Ordnung betonen.

* Moderne Wertorientierungen, in denen sich einesséiedonistische Orientierungen
(Spafl3, Konsum usf.) und anderseits postmateriekbet&\(Selbstverwirklichung, Kultur
etc.) finden.

* Postmoderne Haltungen, die differierende Werte inimé&der o. g. Patchwork-Lebensstile

miteinander verbinden.

Die folgende Abbildung zeigt die Verteilung der isben Milieus in Deutschland fir das Jahr
2002. Vergleicht man den Status Quo und die Milides Befragungen Anfang der 90er



Jahre, so erkennt man ein Wachstum der patchwaekt@rten Milieus in der rechten
Matrixhélfte (insbesondere: Moderne Performer ungbdfimentalisten) und schrumpfende
Anteile fir Konservative, Traditionsverwurzelte ubR-Nostalgiker. Weiterhin belegt die
Milieuforschung eine alte soziologische Beobachtuig gibt gesellschaftliche Leitmilieus,
die Vorbildcharakter fir die Konsummuster der ardeGruppen haben und imitiert werden.

Eine solche Funktion haben zzt. drei Gruppen: ,kgdle”, ,Postmaterielle® und ,Moderne
Performer”.

Oberschicht/
obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht 2

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht
Soziale A B C
Lage
Grund | Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung i
orientie- Pflichterfiillung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus Patchworking
rungen Ordnung Virtualisierung
A 12 Konservative B 1 Etablierte BC 3 Hedonisten
A 23 Traditionsverwurzelte B 2 Birgerliche Mitte C 12 Moderne Performer
AB 2 DDR-Nostalgische B 12 Postmaterielle C 2 Experimentalisten

B 3 Konsum-Materialisten

Abb. 16: Soziale Milieus in Deutschland 2002
Quelle: Sinus 2002

Auf Basis der Milieuforschung konnen relativ eintge Zusammenhange zum
Erndhrungsverhalten herausgearbeitet werden. $erzelie konservativen Milieus auf der
linken Seite und die ,Burgerliche Mitte" eine eheaditionelle Ernahrungsorientierung, die
sich in bewéhrten Rezepten, regionalen und saignri&lodukten niederschlagt, wahrend Fast
Food bei den postmodernen Milieus deutlich Gberpriggnal vertreten ist. Das Interesse an

Erndhrung und gesunden Lebensmitteln ist insbesendei den ,Hedonisten® und



~EXperimentalisten” ausgesprochen gering. Der Artter Gesundheitsorientierten ist in allen
gehobenen Milieus vergleichsweise hoch, aber adugeringer in der ,Burgerlichen Mitte*
bzw. bei den ,Konsum-Materialisten®. Functional Eoal. h. verarbeitete Lebensmittel, die
mit besonderen Inhaltsstoffen angereichert sind em&n gesundheitlichen Zusatznutzen
versprechen, wird am starksten von den ,Experiniisteéa“ praferiert. Nicht immer sind die
Zusammenhéange so eindeutig. So ist eine Gourmetiieng im Kern bei ,Modernen
Performern und ,Etablierten® zu finden. Bio-Pr&ferzen sind am starksten bei den
.Konservativen* und etwas schwacher bei den ,Postnellen’ ausgepragt, ein leicht
Uberproportionaler Anteil findet sich auch in d&uggerlichen Mitte“. Eine Bio-Abneigung
zeigen dagegen ,Hedonisten* und ,Experimentalistatier auch ,DDR-Nostalgiker® und

,JKonsum-Materialisten“.

Insgesamt ist offensichtlich, dass die soziale Leage starker Einflussfaktor fir die Bio-
Praferenz ist. Die Kernzielgruppe fur Bio-Lebensetitbilden besser gebildete und
einkommensstarkere Personen, und zwar sowohl mitséwativem als auch mit
postmaterialistischem Hintergrund. Die schwacheserialen Schichten sind dagegen kaum
zu erreichen. Die stark wachsenden postmodernemmilieus sind hinsichtlich ihrer Bio-
Orientierung zu unterscheiden. In beiden Gruppén @ eine leicht unterdurchschnittliche
Anzahl von Bio-Kaufern, bei den ,Experimentalistailerdings auch sehr viele Bio-Gegner,
wahrend sich eine explizite Anti-Okohaltung bei défodernen Performern® fast gar nicht
findet.

Die verschiedenen sozialen Milieus unterscheideh sieiterhin relativ deutlich hinsichtlich
ihrer Internetaffinitat (Sinus 2002). Besondersgasthlossen fur Online-Aktivitaten sind die
.Etablierten® und die ,Modernen Performer‘. Die Aichtung ist dabei ein wenig
unterschiedlich. Die ,Modernen Performer* stehedejeForm von multimedialer Technik
aufgeschlossen gegentber, neben dem Online-Angelinén sie den PC insgesamt sehr
stark. Zudem praferieren sie z. B. CDs und Videgspiso dass davon auszugehen ist, dass es
bei der Ansprache dieser Zielgruppe sehr stark dief professionelle Animation einer
Virtuellen Community ankommt. Im Gegensatz dazul sire ,Etablierten” einem klassischen
Bildungsideal, erganzt um ausgesuchte multimediBestandteile, verpflichtet. Die
Gestaltung eines Online-Angebotes fir diese Zigigeu sollte daher deutlich

nutzenorientierter sein.



4.4.2.2 Erndhrungseinstellungen

Eine zweite Moglichkeit, sich dem Kaufverhalten B&-Produkten zu ndhern, ist durch die
unterschiedlichen Ernahrungsstile der Bevolkerumgepen. Die hierzu durchgefiihrten
Befragungen (SINUS 2002, ISOE 2003, Luth et al. 40@eigen in vielen Feldern

vergleichbare Ergebnisse. Als Grundlage fir wedbemde Analysen kénnen die folgenden

Erndhrungsstile im Sinne Ubergreifender Einsteluimgum Lebensmittelkauf und -konsum

herausgearbeitet werden.
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chenjager
Bwa 28% Bwa 22% Bwa 13%
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orientiert heits-/Ftne ssintere sse nahrungsinteresse
! Kaum marken- Kein Konsum von Bo Wenig regionale LM
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! Wenig Koch- Produkten Eher discount-
interesse Geringes Rsiko- orientiert/ wenig
! F|g ur- und gesund_ bewusstsein m arkenb e wusst
heits e wusst Fast Food-Paferenz Fast Food-Paferenz
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chia kitisch Industrial Food
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nalen, TansFair- u. ;
! Redaurantbesuche . Angereicherte LM
Bio-Produkten
! Wenig Discount Ftness-u.  Schlank-

Familienreze pte

Abb. 17: Uberblick tuber die verschiedenen Ernahrungtypen in Deutschland 2003

Quelle: Luth et al. 2004

Die identifizierten Erndhrungstypen lassen sichr sééutlich im Hinblick auf ihr Bio-
Erndhrungsverhalten charakterisieren. Drei der sechypen

.Fleischfan®, ,Gleichgultige®) kdonnen als bisherigdicht-Kaufer* beschrieben werden,

(,Schnappchenjager*,



wahrend die dbrigen drei Typen (,Kochfan®, ,Bewusshd Kritisch®, ,Marken- und

Industrial Food®) den gelegentlichen oder regelmgéafiiBio-Konsumenten zuzurechnen sind.

Der erste Erndhrungstyp, der ,Schnappchenjageithmet sich durch seine ausgesprochene
Preis- und Discountorientierung aus. Trotz des dsételich vorhandenen
Gesundheitsbewusstseins ist ein Interesse am Kaam#Zubereiten von Lebensmitteln bei
diesen Verbrauchern wenig ausgepragt. Bei der @um®y ,Fleischfans® handelt es sich
idealtypisch um Anhénger deftigen Essens, die geast Food konsumieren. Gesundheit und
Fitness spielen in der taglichen Ernahrung eineergebrdnete Rolle, ebenso ist nur ein
geringes Risikobewusstsein vorhanden. Ein weitwarig oko-affiner Ernahrungstyp ist der
,Gleichgltige®. Erndhrungs- und Gesundheitsfragand flr diese Verbraucher weniger
wichtig, sie tendieren zum schnellen, preisbewums$issen. Aufgrund der beschriebenen
Gewohnheiten, Interessen und finanziellen Hinterdelist anzunehmen, dass alle drei
Erndhrungstypen nicht zu der relevanten und aktizusprechenden Zielgruppe fur Bio-

Produkte zahlen. Es finden sich wenige Anknlpfungg&ge fir eine sinnvolle Positionierung.

Im Gegensatz dazu kann bei den Ubrigen drei Erng@stypen (,Kochfan®, ,Bewusst und
Kritisch“, ,Marken- und Industrial Food”) mit knapg0 % von einer erweiterten Bio-
Zielgruppe gesprochen werden. Bei diesen Verbragamgpen sind das Interesse und die
Bereitschaft, Bio-Lebensmittel zu kaufen, bereshanden bzw. kénnen durch ein gezieltes

Marketingkonzept verstarkt werden.

Eine relativ kleine, aber hoch involvierte Zielgpgp ist in dem Erndhrungstyp der
.Bewussten und Kritischen® (8 %) zu finden. Diese@nsumenten kaufen bereits Bio-
Produkte und legen dabei auf klassische Bio-Argumemie Regionalitat, Frische und
Naturlichkeit Wert. Innerhalb dieser Gruppe konmarsatzlich die von Sinus (2002) so
bezeichneten Hardcore-Okos unterschieden werdaa, it ca. 3 % der Bevolkerung sehr
kleine Gruppe mit ausgesprochen hoher Kundentreusd uwozial bewusstem

Ernahrungsverhalten.

Um die Kernzielgruppe auszuweiten, ist die zusételiAnsprache der beiden weiteren bio-
affinen Konsumentengruppen noétig. Die ,Kochfanstemessieren sich ebenfalls sehr fir
Ernahrung und Gesundheit und messen gutem Essen d@ohen Stellenwert bei. lhre

ausgepragte Sensibilitat fur Sicherheitsfragenaitiarisiert sie als kritische Kaufer. Zudem



spielen Schlankheit und Fitness bei einem Teil etidsunden eine wichtige Rolle. Der

Ern&hrungstyp ,Marken- und Industrial Food* bevayzdagegen hoch verarbeitete Produkte
wie Fertiggerichte und funktionelle Lebensmittele @inen gesundheitlichen Zusatznutzen
bieten. Auch bekannte Marken wecken sein Kaufiswge entsprechend ist eine hdhere

Preisbereitschaft vorhanden.

Zusammenfassend sind gut 40 % der deutschen Beudltke aufgrund ihres

Ernahrungsverhaltens fiir Bio-Produkte grundsatzliabhfgeschlossen — mit grofRen
Unterschieden im Detail (siehe auch Abb. 19). Deltiwird aber, dass die erweiterte
Zielgruppe Uber ein hoheres Einkommen und eineebpes8ildung verfugt (SINUS 2002).

Hier zeigen sich deutliche Parallelen zur o. g.iddiforschung. Eine starkere Nutzung von
Fachgeschaften und Direktvertriebsformen findeth sbei der Kernzielgruppe und den
gourmetorientierten Kaufern. In beiden Grupperaisth der Frauenanteil deutlich héher. Ein
ausgepragtes Interesse an Lebensmitteln und gesnu#hrung sowie Spall am Kochen und
GenielRen ist das Charakteristikum dieser Kéufesgésamt knapp 30 %). Schwieriger ist die
Ansprache der dritten Gruppe, die ein hohes Inser@s Functional Food bzw. Convenience
aufweist und deren GroRe bei rund 10 % liegt. Ahbig 18 fasst die Ergebnisse der

Erndhrungsstudien im Hinblick auf die potenzielBo-Zielgruppen zusammen.

Bio-Kéaufer
Zielgruppe der 6kologisch Erweiterte Zielgruppe der Enweiterte Zielgruppe der
orientierten Kaufer ernahrungsinteressierten Kaufer hybriden Kéaufer
Kernzielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe
Hardcore- der kritisch- der der der der
Okos bewussten Gesundheits- GenielRer Convenience- |Functional-Food-
Kaufer orientierten orientierten Kaufer

Abb. 18: Zielgruppen der Bio-Vermarktung im Uberblick
Quelle: Eigene Darstellung

Die vorliegenden Studien zeigen eindeutig eine did@be Kernzielgruppe mit einer
inkorporierten Gruppe der umfassend informierteo-Bunden sowie eine ernahrungs- bzw.
gesundheitsorientierte Zielgruppe. Etwas uneinbb@lr fallt die Beschreibung der
erweiterten Zielgruppe aus — ein Tatbestand, degesiohts des skizzierten hybriden
Konsumverhaltens nicht besonders uberrascht. Dadv&idalten ist in dieser Zielgruppe

nicht immer ganz eindeutig. Kaufmotive und Premsiasse sind z. T. warengruppenspezifisch



unterschiedlich ausgepragt (Diller 2003), tendigegtoch in Richtung stark verarbeiteter und
hochpreisiger Lebensmittel.

Fur die Positionierung Virtueller Bio-Communities elgen die  ausgewerteten
Erndhrungsstudien deutliche Hinweise. Zum einearisthtlich, dass flr den weitaus groéf3ten
Teil der bioaffinen Zielgruppen andere Erndhrungstén als Bio dominieren, insbesondere
das Geschmackserlebnis und Fitness sowie Gesurstbbén im Vordergrund. Dies ist bei
der Ausgestaltung einer Community insofern zu Hdesigbtigen als dass sich Uber die
Kerngruppe hinaus kaum Chancen ergeben, hier dinethemen-Bio-Gemeinschaft* zu

entwickeln. Vielmehr bietet es sich an, Okologischieemen in umfassende Ernahrungs-

Communities einzubinden, wie z. B. im Forum \wigitte.de(siehe Abb. 20).
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% Newsletter Registristt am: ich esse sehrviel Obst und Gemiise, denke mal ich komme so auf
abonnieren und 29/12/2000 gut 1kg am Tag, eher mehr {ein Apfel hat ja schon 200g..) und hin
Reise gewinnen Foren-Beitrage:  jotst abwas verunsichert, weil so viel ja alch hochbelastet sein soll

g i7z J
»» abonnieren (laut greenpeace und dkotest),

Kennt sich jemand da aus ?
AuBer Karotten kauf ich nichts beim Bioladen, weil ich es einfach
nicht bezahlen kann.
Was kann ich noch tun 7
Danke und viele Grufe!
Goldfisch
Extras: 6 ?‘% @

LichtereChakren []Re: Pestizide in Gemiise ? [0

I‘\:1|tg’|_|ed_ 24/01/2004 02:22

well so viel ja auch hochbelastet sein soll

Michts Meues, Ware aus Sideuropa weit mehr als deutsche,

Registriert am: AulBar Karotten kawf ich nichits belm Biolader, well lch es elnfach nicht
25/09/2003 bezablen kann

Foren-Beitrage:

Z4Z

Giinstigere Preise zahlst Du als Mitglied einer Einkaufsgemeinschaft
(Werbrauchergermeinschaft), die selbst Gemilse bei ginem Biohauern
abhaolt.

Hier i Murnberger Raumn gibt's mehrere,

Heiler Spartip 2 bez, #Apfel: Kaufe einem Besitzer einer
Streuohstwiese (die Apfel werden in der Regel nicht gespritzt) zur
Erntezeit {Oktober) Deinen geschatzten Halbjahresverbrauch an
Apfel ab (beim Selberpflicken - Besitzer stellt Leitern - wird's
nochmal giinstiger). Lagere sie irgendwao in einem kithlen Raum -
sie sind bis April/Mai haltbar.

Im Falle einer finanziellen Einschrankung {der sich durch eine
vergitete Mehrbeschaftigung entgegentreten 146t) sollte eine
¥y [iae sbtiele Hett gesunde, chemiefreie Erndhrung miglichst zuletzt, besser nicht,

TR T4 L T darunter leiden.

:." Start 1% = i BN [t.‘l] Posteingang - Mi... ""i. Positionierung W, .. 75 4 Internet Expl...

Abb. 19: Beispiel fir die Einbindung des Themas ,Ok-Lebensmittel” in eine allgemeine

Community



4.4.3 Kaufverhalten bei Bio-Lebensmitteln

4.4.3.1 Uberblick

In den letzten Jahren sind zahlreiche Studien zwonsdm von Bio-Lebensmitteln erstellt
worden (z. B. Thompson, Kidwell 199Byuhn 2002; Richter 2001; Schaer 2001; ZMP 2001;
ZMP 2002; Michels et al. 2003; Luth et al. 2004§ sich auf einzelne spezielle Facetten des
Bio-Konsums konzentrieren. Diese zeigen zwei wéaiegel getrennte Kundensegmente, die
bisher den Absatz 6kologischer Lebensmittel tradeip. traditionelle Kerngruppe der Bio-
Kaufer praferiert den Naturkostfachhandel und Faerrder Direktvermarktung. Eine zweite
Kaufergruppe weist ebenfalls eine hohe Kaufinté@msiauf, bevorzugt aber den
grof3betrieblichen Lebensmitteleinzelhandel (LEHgid® K&ufersegmente umfassen jeweils
ca. 4 bis 5 % der deutschen Haushalte. Als dritggdippe kommen diejenigen Verbraucher
in Betracht, die eher selten und dann vornehmliohLIEH Produkte aus 6kologischem
Landbau konsumieren. Schlie3lich gibt es die grdBeippe der Nichtkaufer. Auf
Naturkostfachhandel (inkl. Reformhauser) und LEHfalen damit heute jeweils ca. ein
Drittel des Gesamtumsatzes mit Bio-Produkten. Duetnmarktung (ca. 18 %), LM-
Handwerk (ca. 7 %) sowie sonstige (ca. 5 %) tatigentubrigen Umséatze (Michels et al.
2003, S. 6).

Bezogen auf diese Kundengruppen haben sich auderinForschung drei Schwerpunkte
herausgebildet:

» Die Intensivkauferanalyse, in deren Vordergrundrdgelmalligen Kunden stehen, auf
die mehr als drei Viertel des Bio-Umsatzes entfallBaneben gibt es eine zweite
Kaufergruppe, die im LEH Bio-Produkte einkauft (Kiembindungsforschung).

« Die Selten- und Gelegenheitskauferanalyse, die mdatite der typischen
Supermarktkunden in den Mittelpunkt stellt (Positeungsforschung). Die Grenze
zwischen den bisherigen Selten- und Gelegenheiskiiwnd den Nicht-Kaufern
verlauft allerdings nicht immer trennscharf.

 Die Nicht-Kauferanalyse, die zentrales Gewicht adie Kaufbarrieren legt

(Barrierenforschung).



Zielgruppen fur Bio-Lebensmittel im Einzelhandel

Nicht- Selten- und o Kunden des
Kaufer Gelegenheits- intensivaufer Naturkostfach-
kaufer im LEH handels

T

T

T

Ca. 35 % des
Bio-Umsatzes

Ca. 35 % des Bio-Umsatzes
= 1-2 % des LEH-Umsatzes

Abb. 20: K&ufergruppen fiur Bio-Lebensmittel im Einzelhandel
Quelle: Eigene Darstellung

4.4.3.2 Charakteristika und Praferenzen der Bio-Inensivkaufer

Der Bio-Konsum wird bis heute im Wesentlichen vamee relativ kleinen Kerngruppe der

Intensivkaufer getragen. Je nach Abgrenzungshkuitervird die Grolle dieses Segments
unterschiedlich angesetzt — zwischen 3 % und 1@fPBdvolkerung. Dieses Segment spaltet
sich zudem weiter auf in fachhandelsorientiertensivkaufer und Kunden des LEH, die sich
deutlich unterscheiden (Michels et al. 2003). Zusem tragen diese Verbraucher deutlich
mehr als drei Viertel des Biokonsums. Die Analyss dielgruppen erfolgte anhand der
soziodemographischen und psychologischen Merkmabkt des tatsachlichen Kauf- und

Verwendungsverhaltens (Freter 1983).

Beide Intensivkaufergruppen unterscheiden sichidttiech ihres Alters nicht signifikant
vom Durchschnitt der Bevélkerung (Michels et al020S. 27). Einige Forscher sehen leichte
Schwerpunkte bei alteren Kaufern (ISOE 2003; Liital.e2004).

Ebenfalls wenig Abweichungen zeigen sich bei detrdftung des Familienlebenszyklus.
Dieser beschreibt anhand einer Kombination versiemer demographischer Merkmale wie
Haushaltsform, Familienstand und Zahl der Kinder whterschiedlichen Lebensphasen eines
Menschen (Bodenstein, Spiller 1998; Moser 2002)ercischenderweise finden sich z. B.
keine Schwerpunkte bei Familien mit kleinen Kindewobei allerdings die beiden hier
vorliegenden Studien den speziellen Babynahrungsgtfenicht mit erfassen (Michels et al.
2003; Ziemann, Thomas 2003). Da jedoch bekanntesds Bio-Produkte bei Babykost im

Glas einen ausgesprochen hohen Marktanteil hakiesh,deutlich, dass es nicht gelingt, eine



groRere Zahl der Haushalte mit Kindern dauerhaftkidlogische Lebensmittel zu gewinnen.
Ganz offensichtlich berticksichtigen viele HausHahleende Bio nur so lange, wie die Kinder
getrennte Kost erhalten. Spater sind Haushalte #Kibhdern sowohl bei den
Naturkostfachhandelskunden als auch bei den Intefagiern im LEH sogar leicht

unterdurchschnittlich vertreten (Michels et al. 20Biemann, Thomas 2003).

Hinsichtlich des Einkommens zeigen die Studien,sdbagensivkaufer Uber ein deutlich
gehobenes Budget verfiigen (Michels et al. 2003ndien, Thomas 2003, Lith et al. 2004).
Dieses Kriterium durfte zusammen mit dem oben berdierausgearbeiteten hohen
Bildungsniveau das geeignetste Zielgruppenmerknah sund sich sehr gut fir die

Marketingplanung eignen. Hinsichtlich der Schulbild weisen Michels et al. (2003) darauf
hin, dass es hier speziell die Naturkostfachhakdaten sind, die durch einen deutlich
Uberproportionalen  Akademikeranteil gekennzeichnetind. Insgesamt st die

soziodemographische Zielgruppenbeschreibung min&use der Kriterien Einkommen und
Bildung wenig pragnant. So zeigen sich z. B. aughleicht positive Zusammenhénge zur
WohnortgroRe. Neben den traditionellen personergemn Merkmalen muissen daher

verstarkt psychologische Grol3en herangezogen werden

Zur Analyse der psychographischen Zielgruppenketeder Intensivkaufer kann zunachst
auf die o. g. Milieu- und Ernédhrungsstudien verwresverden. Diese haben insgesamt
eindeutig belegt, dass die Kerngruppe durch ein eteg$h Ernahrungsinvolvement

charakterisiert ist. Dies schlagt sich in PrafeesnZiur gesunde und geschmackvolle
Lebensmittel, einem h6heren Regionalbewusstsener diritischeren Einstellung gegeniber
der Ernahrungsindustrie und Functional Food und Fasd, einem geringen Fleischkonsum
und einer Bevorzugung von Vollwertkost und Fairdad@rodukten nieder. Aufschlussreich
Ist, dass sich an dieser Stelle nach den ErgelmisseMichels et al. (2003) besonders starke
Abweichungen vom Durchschnitt der Bevolkerung bein dBioladen-Kaufern zeigen,

wahrend die Intensivkaufer im LEH eine Zwischenposieinnehmen.

Insgesamt zeichnete sich auRerdem ab, dass Bioslnk&ufer durch ein tberproportionales
Markenbewusstsein charakterisiert sind — auch vagamgeringe Markentreue zeigt, dass dies
bislang nicht genutzt wird. Produkte des 0Okologesth Landbaus stehen daher
schwerpunktméafRig in  Substitutionskonkurrenz  zu iti@tellen  Markenartikeln.

Vergleichbares trifft auf die Einkaufsstattenprafezen zu. Bio-Intensivkaufer bevorzugen



uberproportional den Fachhandel bzw. Direktvermargswege und stehen Discountern
etwas skeptischer gegeniber. Alles in allem abed dBio-Intensivkaufer in ihrem
Ern&hrungsverhalten nicht grundsatzlich vom Gros Bevolkerung unterscheidbar. Bio-
Communities sollten sich daher nicht zu sehr al&nmerende Themen wie Vegetarismus,
strikte Vollwertorientierung o. &. kaprizieren, si@ sonst Gefahr laufen, eher Bio-Klischees

zu replizieren.

4.4.3.3 Charakteristika und Praferenzen der Seltenund Gelegenheitskaufer

Die Gruppe der Oko-Selten- und Gelegenheitskaufat im der Literatur i. A. uneinheitlich
definiert. Laut ZMP (2001) entfallen 5 % bis 10 %sdGesamtlebensmittelverbrauchs der
Gelegenheitskdufer auf Bio-Lebensmittel, bei Séfiemern sind es weniger als 5 %. Die

Ubergange verlaufen allerdings flieRend.

Hinsichtlich ihrer soziodemographischen Merkmaladsilie Selten- und Gelegenheitskaufer
noch schwieriger abzugrenzen als die Intensivkunsieidlass zur Charakterisierung vor allem
psychologische und verhaltensorientierte Merkmalahgezogen wurden. Zusammenfassend
kann die Zielgruppe folgendermalf3en charakterigiertien:

Selten- und Gelegenheitskaufer

* gewichten bei den Kaufmotiven die gesellschaftBolztalen Nutzenkomponenten (z. B.
Umweltschutz) etwas geringer, den individuellen 2¢ut (z. B. Geschmack) dagegen
etwas hoher. Eine groRe Bedeutung hat dariber hifi@auiebe. Gerade der letztgenannte
Punkt bietet interessante Cross-Selling-PotenfialBio-Communities.

» haben eine deutliche Praferenz fir den konventiemdlebensmitteleinzelhandel. Die
GroBunternehmen des LEH bieten entsprechend fastlistaralig Bio-
Handelsmarkenprogramme an, die jedoch bisher edgthuwenig bekannt sind. Hier
konnten Ansatzpunkte fir die bessere Verlinkunduditer-Bio-Communities vorhanden
sein.

» zeichnen sich durch ein geringeres Wissen um neekante Sachverhalte wie Bio-
Label, spezielle Oko-Marken, geeignete Einkaufsstatisf. aus. Dies bedeutet fur die
inhaltliche Gestaltung entsprechender Bio-Commesjtidass sie wenig Kenntnisse
voraussetzen dirfen und immer wieder ,aufklarendestfaktionellen Content zu den
Strukturen und Usancen des Bio-Marktes bringen tesoll Hier sollte Kunden-

Neugewinnung eine hohe Prioritat einnehmen.



o greifen bisher vornehmlich zu Trockenprodukten um@emuise, Intensivkaufer
konsumieren mehr Oko-Molkereiprodukte und Fleis@ies ist im Wesentlichen
Angebotslicken im Handel geschuldet, so dass hieoterRiale fur
vermarktungsorientierte Internet-Communities liegen

» zeichnen sich durch eine geringere Mehrpreisbefafs aus. Die Preisbarriere kbnnen
Internet-Angebote durch Preisagenten aufgreifen, awh diesem Weg z. B. neue

Vermarktungswege wie Bio-Supermarkte einzubinden.

Insgesamt zeigt sich, dass es erhebliche Untedehagvischen der Kerngruppe der Bio-
Kaufer und den Selten- und Gelegenheitskaufern dibtwohl unterschiedliche Communities

notwendig machen.

4.4.3.4 Barrieren eines starkeren Bio-Konsums: DiMotive der Nicht-Kaufer

Die vorliegenden Studien zeigen, dass gut die ela#r deutschen Bevdlkerung fur Bio-
Lebensmittel nicht ansprechbar ist. Tab. 9 gibteeinUberblick zu den wichtigsten
Kaufbarrieren, die fur die Ablehner, z. T. aber wiezeigt auch fur die o. g. Selten- und
Gelegenheitskaufer zutreffen. Diese Barrieren hietaigleich Ansatzpunkte fir das
Marketing (Bansch 1990; Kaas 1993; Spiller 199Msthe, Kivelitz 2001; ZMP 2001).



Tab. 11: Zentrale Kaufbarrieren

Barrieren

Erlauterung

Mangelndes Involvement

Fehlende Bereitschaft zusefandersetzung mit Umwe
problemen der Landwirtschaft und gesunder Erndhrung

Geringes Lebensmittel-
risikobewusstsein

Gesundheitsrisiken durch Lebensmittelkrisen werdda
gering eingeschatzt

Fehlende Kenntnisse

Wenig Wissen tber Einkaufsstafiko-Marken usf.

Mangelnde Akzeptanz vg
Eigenverantwortung

Problemverschiebung auf die Politik oder die Winesft

Trittbrettfahrerverhalten

Setzen darauf, dass andelnon handeln werden

Habitualisierungen

Gewohnheitsverhalten, z. B. ibhtBch Marken- ung
Einkaufsstattenwahl

Motivationskonflikte

Zielkonflikte zu anderen Inemsen wie Bequemlichke
Neuigkeitsstreben usf.

—

Preisbarriere

Fehlende Akzeptanz der erheblichesisdifferenzen z
konventionellen Erzeugnissen

Wahrgenommenes
Kaufrisiko

Okoprodukte gelten bisweilen als weniger schmadk
umstandlich zuzubereiten usf.

haf

Echtheitszweifel

Fehlendes Wissen um valide okaldge Kennzeichen w

e

Verbandszeichen oder das Bio-Siegel

Quelle: Eigene Darstellung

Hintergrund dieser Barrieren stellen ein niedrigésiweltbewusstsein und ein geringes

Ern&hrungsinvolvement dar. In den o. g. Studiemkem zudem deutliche Einkommens- und

Bildungseffekte nachgewiesen werden. Insgesamtliete Zielgruppe fir den Bio-Markt

auch langfristig kaum erschlieBbar, auer wenn sichpersénlichen Bereich erhebliche

Veranderungen (Krankheiten, Geburt eines Kindés)wergeben.

4.4.4 Fallstudien zur Positionierung virtueller BioCommunities

Im Folgenden sollen die dargestellten Ergebniss&kdasumforschung mit der strategischen

Konzeptionierung virtueller Bio-Communities in d&raxis abgeglichen werden. Diese

gualitative Analyse soll herausarbeiten, in wie twdie beiden Beispiel-Communites die

Forschungsresultate bereits umsetzt.
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Abb. 21: Ubersicht der Themengebiete im Forum von aturkost.de

Bei der Community von Naturkost.de handelt es sichdie fihrende Community im Bio-
Bereich. Sie wird hauptsachlich von Kunden des Nattfachhandels genutzt. Bei diesen ist
das Wissen Uber Bio-Produkte generell hoher alsdeei Kunden, die Bio-Produkte im
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel kaufens Barum ist daher, dem Fachwissen der
Nutzer entsprechend, sinnvoll eingeteilt in acleézsglle Themengebiete (Foren). Innerhalb
dieser acht Foren findet der Nutzer weitere 304f@eh mit unterschiedlichen Inhalten. Die
Themen der acht Ubergeordneten Foren sind vom iBetreorgegeben, die Subforen bilden
sich aber meist aus den Beitragen bzw. Fragen der.Die vorgegebenen Themen richten
sich an unterschiedliche Zielgruppen, so gibt espesweise Foren fur Vollwerternahrung,
Ern&hrungsthemen allgemein, Gesundheit, Kinder u. a
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Abb. 22: Subforen im ,Allgemeinen Forum’ von Naturkost.de

Durch diese Einteilung bietet die Community allewetessengruppen die Mdglichkeit zum

Austausch von Fachinformationen.

Die Zielgruppe fiir Oko-Produkte besteht (iberwiegeads Personen mit hoherem
Bildungsniveau. Dies wird im Forum von Naturkostb#tcksichtigt. Die vom Betreiber und
Moderator vorgegebenen Fragen sind anspruchsvgélegt — auf welchem Niveau sich die

Kommunikation jedoch weiter fortsetzt, ist abhangim den Beitrdgen der einzelnen User.

Optisch ist das Forum neutral gehalten und bietstigv Abwechslung. Trotz der im Ansatz
sinnvollen Einteilung ist fur die Nutzer, abgesehem Titel des Forums, kein Anreiz zu
erkennen, ein bestimmtes Forum zu wahlen bzw.eaioér Gruppe zuzuordnen. Es gibt keine
Unterschiede zwischen der Darstellung der einzelfmen. Hierin kann eine Begrindung fur
die schwache Nutzung der Community liegen. Naturesversucht mit einem neutralen
Design, sich an eine moglichst breite Masse vorzé&t zu richten. Dies ist hier jedoch
wenig sinnvoll. Die Verwender von Oko-Produkten femudiese aus den verschiedensten

Beweggrinden, wobei der Umweltschutz vielfach eingergeordnete Rolle spielt und einen



Zusatznutzen darstellt. Dadurch, dass sich dierFowue inhaltlich voneinander abheben, nicht
aber optisch oder organisatorisch, fuhlt sich keider Nutzergruppen individuell
angesprochen. Dies ist insofern von Bedeutungsials z. B. die anzusprechenden Milieus
(s. 0.) stark voneinander unterscheiden und dannh adifferenzierte Anspriiche an die
Community stellen. Ein ,Moderner Performer’ hat dalsowohl inhaltlich als auch in der Art
der Aufmachung und Organisation der Community, emddedurfnisse als ein

,Konservativer’' oder ein ,Postmaterieller’.

Nicht nur die Milieus, aus denen die Nutzer stampmsandern auch ihre Kaufmotivation
unterscheidet die User. Hauptséachlich steht béeni&unden Gesundheit als Kaufgrund im
Vordergrund, unter diesem Begriff konnen jedoch rsahterschiedliche Beweggrinde
zusammengefasst werden. Es kann sich um Persomelelhadie aufgrund einer Allergie
oder Unvertraglichkeit Bio-Lebensmittel konsumiereader aber um Personen, die gesund
sind, aber aus Verantwortung fur sich selber une Familie, vor allem ihrer Kinder wegen,
moglichst wenig belastete Lebensmittel kaufen. ®idsaufer befinden sich in der
Community neben sehr iberzeugten Anhangern derBakeegung. Ebenso gibt es Personen,
die sich streng nach einer bestimmten Ernahrungsftreispielsweise vegetarisch, vegan
oder vollwertig erndhren und Verwender, die Bio-tetmittel aus Ethik- oder
Tierschutzgrinden kaufen. Diese Unterschiede zwisaen Interessen, Lebensweisen und
Lebenswelten der Communitymitglieder sind haufigesbeblich, dass sich zwischen ihnen
kein wirkliches Gemeinschaftsgefuhl entwickeln kamie Gruppen fihlen sich in einem
allgemein gultigen Forum nicht wohl, da sie ihresi@on nicht haufig genug in den anderen
Beitrdgen wieder finden. Es fehlt trotz des Natstkdeokus an Gemeinsamkeiten. Eine
Community, in der kein ausreichendes Gemeinscheffiby) erzeugt wird, verfehlt jedoch

einen der wichtigsten Erfolgsfaktoren (Jones 1997).

Dieses Problem ist in noch starkerem Ausmald imfaron Tegut.com festzustellen.
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Herzlich willkommen beim tegut... Forum!

Mt chem Forum michten wir lhnen sine slgemeine Plattform filr Fragen und Artvworten
rund um gute Lebensmittel bieten.

Haben Sie interessante, hilfteiche Tipps und Tricks und wilrden Sie diese gern einetn
breiten Publikum zugénglich machen? Dann verdftertlichen Sie lhre Meinung und
Beitrige zu den untenstehenden Themen oder schreiben Sis uns, wenn Sie ein
hestimmtes Thema im tegut... Forum aufnshmen méchten.

Beitrége:
2 letzler, 26.01.2004 11:48,00
Mit der Anfang 2004 in Kraft tretenden Gesundhetsretarm kammt auf die
Wersicherten im Mrankhetzfall eine héhere Selbstheteligung zu. Was liegt da
ndher, als sich noch stérker mit der Frage auseinanderzusetzen: Womit
schaffe ich &5, meing Familie und mich 5o wet wie miglich gesund und fit zu
erhalten? Uns interessieren lhre Gedanken zu diesem alle bewegenden
Thema - schrelben Sie uns!Wir sind schon sebr gespannt aut Ihre Beitrage
hier im tegut... Forum.

Was tun Sie, um gesund zu bleiben?

Gegen Manipulation . vor allem von : Eleﬂr_ége;
Genen 7 letzter: 25.01.2004 21:41:02
Wie ist lhre Meinung zu Genmanipulation. Was kinnen wir dagegen tun’?
Schreiben Sie uns, welche Gedanken Sie zu dissem Thema haben! Wir
freuen uns auf lhre Betrige!
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Abb. 23: Forum von Tegut.com

Diese Community wendet sich vor allem an Kunden Degut Markte, also Kunden des
konventionellen LEH. Das Forum ist noch allgemeigehalten als das in Naturkost.de. Auch
hier gibt es keine spezielle Positionierung, dah sin den unterschiedlichen Bedurfnissen der
einzelnen Bio-Kundengruppen orientiert. Es werdahidlich zwei Themen zur Diskussion

gestellt (monatlich wird ein neues Thema eingdastdds des Vormonats bleibt zusatzlich

einen Monat stehen). Subforen sind nicht vorhanden.

Letztlich bleibt die Tegut-Community damit ausseBlich inhaltsorientiert.

Unternehmen eine breite Zielgruppenabdeckung dweionill, wird ein spezieller Fokus

vermieden. Damit fehlt es allerdings auch an efesitionierung.
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Themeniibersicht : YWas tun Sie, um gesund zu bleiben?

Mit der Anfang 2004 in Kraft tretenden Gesundheitsreform kommt auf die Yersicherten im
Krankheit=fall eine hihere Selbstheteiligung zu. Was liegt da ndher, als sich noch stérker
it der Frage auseinanderzusetzen: Womit schaffe ich es, meine Familie und mich so
et wvie mibglich gesund und fit zu erhaten? Ung interessieren hre Gedanken zu diesem
allz bewwegenden Thema - schrelben Sie uns!Wir sind schon sehr gespannt auf hre
Beitrége hier im tegut. . Forum

Ernaﬁrung

Fir ihre Gesundhet saltten die Menschen wieder mehr Eigenverantwortung
Gbernehimen.

Dazu gehirt auf jeden Fall gine gesunde Ermdhrung.

D&z hat nickts mit langyesilivem Essen zu tun.

Fir meinen Mann und mich hat das Eszen einen hohen Stellenwert

Wit haben einen groien Gemisegarten und wissen daher, wie frizches, Skalogisch
angebautes Gemilze schmecken kann. Ohne Salst und Gemise ist uns eine warme
Mahlzet nicht denkber. Dazu essen wir viel ket Was wir nicht aus sigenem Snbau
haben, kaufe ich lustvollin ginem hrer wunderschinen Mérkte

¥Was ich kaufe, muss nicht unbedingt bio sein. Wenn irgendwie maglich, kaute ich
Procukte aus der Redion. Fertiogerichte sind bei uns wetgehend tabu,
Selbstgemacht schimeckt einfach besser

Dazu schimecken uns hervorragend lhre guten VWeine.

Ich hoffe, Ihre Firmenphilosophie gekt wetethin in diese Richtung, regionslen und
dkologischen Anbau zu unterstitzen und die Lust am Ezsen mit lhren schinen

Angeboten und Prospekten zu fordern
Aktion Gesundheit

Ja, letztlich die Gesundhettsreform macht es deutlich, dass wir uns alle mehr und
mehr dafir interessieren missenimissten, wie wir unseren Kirper in Gleichklang
bringen! Das ist heute leider Gberhaupt nicht mehr selbstversténdlich. Die
vielfatigsten Anforderungen und Ablenkungen in Beruf und Altag sorgen dafir,
dass wir uns inshesondere Ober die Erndhrung immet weniger Gedanken machen
und die izt filr meine Begriffe allererster und wichtigster Ausgangspunkt flr einen
gesunden Menschen auf allen Ebenen! Mit einer gesunden und susgeywogensn
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Abb. 24: Teil des Inhalts des Forums ,Was tun Siema gesund zu bleiben?’ in Tegut.com

Zwischenfazit: Zentrales Problem bei der Positinmeg einer Bio-Community ist die starke
Aufspaltung der Gruppe der Bio-Kunden. Anders al8eginn der Umweltbewegung ist das
primare Interesse der Bio-Kunden heute nicht mehtuimweltgedanke. ,Bio’ steht heute fir
unterschiedliche Produkteigenschaften wie z. B. njger belastet mit Schadstoffen’,
tiergerecht erzeugt’, ,besonders schmackhaft udden Biokaufer als homogenes
Lebensstilsegment gibt es im urspriinglichen Sinumkaoch. Die Anzahl der Bio-Kunden
mit einem starkeren Kommunikationsinvolvement, dignzipiell an einer Community
interessiert sind, teilt sich daher in einzelne gpen mit sehr unterschiedlichen
Lebensweisen, Interessen, Bedurfnissen und Ansich@ie kritische Masse zum
erfolgreichen Betrieb einer Community zu erreichest, somit dufRerst schwierig, in der
vorliegenden Form stellt sich nur schwerlich eisraichendes Gemeinschaftsgefihl ein. Eine
starkere Berticksichtigung der verschiedenen Gruppémre daher bei der Einrichtung der
Community nicht nur inhaltlich, sondern auch im Qesund in der Organisation dringend
notwendig. Andernfalls besteht die Gefahr, das$ giee Beitrdge weiterhin auf die
Beantwortung von Fachfragen beschréanken werdere dhas ein Austausch oder wirkliche

Kommunikation entstehen.



4.4.5 Fazit der Fallstudie Il

Der Erfolg einer virtuellen Bio-Community ist zuminen abhangig von einer guten
Umsetzung technischer Faktoren. Die beiden hialyaierten Fallbeispiele setzen die zuvor
skizzierten Erfolgsfaktoren in unterschiedlichem@daum. MalRnahmen zur Kundenbindung
finden sich in keiner der beiden Communities. Esder keine Incentives gesetzt (z. B. in
Form von erweiterten Rechten fur besonders aktiveerU oder in Form von
Bonusprogrammen bei Tegut), sich starker in die @amnity einzubringen. Nicht-virtuelle

Informationen Uber die Community finden sich begtenBei Naturkost.de wird im

Kundenmagazin ,Schrot und Korn’ auf die Websitew.naturkost.deverwiesen. Im Tegut-
Kundenmagazin ,Marktplatz’ finden sich gleichfallHinweise auf die Website

www.Tequt.com Artikel zu einem aktuellen Thema und ein Hinweisf die weitere

Mdoglichkeit zur Diskussion dieses Themas im Forumddn sich in unregelmaligen
Abstanden sowohl in der ,Schrot und Korn’ als atmhMarktplatz’. Fir beide Communities
konnte aber die Information tber nicht-virtuelle diten erheblich ausgeweitet werden.

Eine grol3e Userzahl erreichen beide Foren nichtNBé&urkost.de ist die Anzahl der Nutzer
mit 243 registrierten Usern zum Zeitpunkt der Edveb(Januar 2004) jedoch erheblich hdher
als bei Tegut.com Ein direkter Vergleich ist hiedgch nicht mdglich, da bei Tegut.com
keine Registrierung maglich ist und nur die Beigdtgr letzten beiden Themen erscheinen.

Eine Suchfunktion bietet keine der beiden Commesiti

Weiterhin ist es jedoch wichtig, potentielle Nutegmer Bio-Community durch eine geeignete
Positionierung anzusprechen. Dies ist bei virtmelBo-Communities besonders schwierig.
Wie oben beschrieben, handelt es sich bei den Bskoenten um eine sehr heterogene
Zielgruppe. Im Laufe der letzten Jahre ist der Begsio’ sehr viel unklarer geworden. Er
steht nicht mehr ausschlieR3lich fir Vollwertkosienig verarbeitete Produkte, Regionalitat
und Vegetarismus. Heute gibt es die meisten Leb#tetngenauso aus konventioneller
Produktion wie in Bio-Qualitat. Darunter befindaalsviele Produkte, die in der Bio-Branche
wegen Art und Grad ihrer Verarbeitung bzw. ihreanBportes umstritten sind. Dazu gehoren
beispielsweise Weilimehlprodukte, weil3er Zucker,v&orence- und Tiefkihlprodukte sowie
Sudfrichte. Ebenso differenziert wie das Angebot slie Konsumenten und ihre Griinde,
Bio-Produkte zu kaufen. Diese Heterogenitat machteetrem schwierig, eine geeignete

Positionierung zu finden. Der Bio-Konsum ist dastzs#le Element, welches die Mitglieder



der Community verbinden soll. Da hierzu aber vomnfierein unterschiedliche Ansichten
herrschen, lasst sich schwer eine Positionieruragegie finden, die allen gerecht wird. Es ist
dringend notwendig, den Bio-Begriff wieder klarer definieren oder aber, zur individuellen
Ansprache der einzelnen Untergruppen, verschied@ostionierungsformen zu wahlen.
Gelingt dies, kdonnen virtuelle Communities als Tdéds Relationship Marketings einen
wichtigen Beitrag zur Kundenbindung leisten, antidl® ist anzunehmen, dass sich der
geringe Erfolg der Bio-Lebensmittelcommunities $etzen wird.



4.5 Gesamtfazit fur das Anwendungsfeld Lebensmittel

Die Vorab-Betrachtung der Dbeteiligten Bio-LebensaiCommunities ergab eine
unzureichende Nutzung. In drei Fallstudien wurdaradfhin die Grinde fur die mangelnde
Beteiligung sowie mdgliche Losungsansatze untetsubls Ergebnis kann festgehalten
werden, dass im Bio-Lebensmittelbereich lediglich &eil der befragten Nutzer (50%)
Uberhaupt an einer Community interessiert ist. Dgehtren sehr stark involvierte und an
allen Bereichen des Internetangebotes interess{@4&o), sowie Kommunikations- und
Interaktionsorientierte Nutzer (16%). Lediglich bkstzteren kann davon ausgegangen
werden, dass sie sich tatsachlich aktiv in der boggen Communitiy betatigen, da hier nicht
nur ein generelles sondern ein spezielles Interbeseteht. In der Praxis scheiterten bislang
alle Versuche, die Gruppe der zwar interessiertsar aicht aktiven User zur Nutzung zu
motivieren. Bei vielen Nutzern Ubersteigt offensiich der Bedarf an Information den Bedarf
an Kommunikation, so dass es bei EinzelanfrageibtblBiese werden zwar durchschnittlich
ein Mal (1,2 Antworten/Anfrage) beantwortet, eswdokelt sich jedoch keine weitere
Kommunikation. Wichtige Grinde hierfir sind unzerende Positionierung sowie
mangelndes Involvement bei den Nutzern. Eine Stergedes Involvements ist zwar bei den
generell interessierten Nutzern bis zu einem gemis$Grad durch eine geeignete
Positionierung und Ausrichtung auf spezielle Thegadnete (z. B. Erndhrungsthemen,
Krankheiten u. a.) moglich. Trotzdem bleibt fragliob die Anzahl der Nutzer ausreichen

kann, dauerhaft aktive Kommunikation zu erzielen.

Es ist daher zu Uberlegen, eine neuere, den Bessefn der Nutzer besser entsprechende
Form der Community zu entwickeln und damit sowold dufriedenheit der Nutzer zu
steigern, als auch ein gunstigeres Kosten-Nutzehahais zu erreichen. Beispielhaft sei hier
das verstarkte Informationsbedirfnis der Nutzerabsgegriffen, das sowohl bei der
Befragung als auch anhand der haufigen LesevorgdegeAnfragen anderer Nutzer im
Forum deutlich wurde. Anstelle der Ublichen Comnysiiorm, deren Erfolg vorwiegend auf
Kommunikation beruht, bietet sich in diesem Falle diEinrichtung einer stark
informationsorientierten Variante der Community ddiese konnte auf der Moglichkeit
basieren, Fragen zu stellen, welche von einem Expelam beantwortet werden. Die Fragen
anderer Personen sollten o6ffentlich einsehbar undchd eine Suchfunktion und die
Untergliederung in sinnvolle Themengebiete firMigzer leicht aufzufinden sein. Durch die
Entwicklung einer solchen, modifizierten Commurkgnn das Ziel des Informationsgewinns

und der Kundenbindung effektiver erreicht werdds nait der vorliegenden Form.



5 Das Teilprojekt , Textil

5.1 Theoretische und konzeptionelle Grundlagen: Netverk-

gesellschaft, NGOs und Wissen

Seit geraumer Zeit erfahrt “Governance” als Wort igonzept an zunehmender Bedeutung
und Popularitat. Lange Zeit bedeutete das Wort gaoance” schlicht Government im Sinne
eines Ablaufprozesses. Heute wird jedoch mit dennt\W&overnance* zunehmend ein neues
Konzept in Verbindung gebracht, das sich von derkdremlichen Model eines hierarchisch
agierenden, vollstandig souveranen Staates untedsth (vgl. Mayntz 1998/2003, 4).
.,Governance” verweist auf ein weitgehend nicht-&iehisch orientiertes Modell des
.Regierens”, in dem nichtstaatliche, privat koopegnde Akteure (Organisationen)

gemeinsam teilnehmen an politischen Prozessen.

Mayntz beobachtete die Entwicklung von einer hirech orientierten hin zu einer
kooperativen Form des Regierens bereits in den J&men in West-Europa, vornehmlich in
Staaten, die sich insbesondere durch eine stark® intervenierende ,Government"

auszeichnen (vgl. Mayntz 2003, 5).

In Deutschland nimmt Anfang der 80er Jahren dieigbozind Verwaltungswissenschatft
sukzessiv Abschied von der Vorstellung des hieiacthagierenden Staates (vgl. Messner
2000, 37). Zum einen lasst sich das auf eine adutikeptischere Einschatzung der
Moglichkeiten zurtckfihren, durch staatliche Plaguond Intervention auf moderne
Gesellschaften einwirken zu kdnnen. Auf der andeBamite bekam die Vielzahl von
Einwanden steuerungsskeptischer Autoren, die gefienVorstellung eines allméchtigen
Staates argumentierten, zunehmend an BedeutunglldParird aus unterschiedlichster
Perspektive eine Uberforderung des Staates festijelt diesem Kontext wird insbesondere
auf die Schwache bzw. das Unvermogen des Staatfegesellschaftliche Herausforderungen
adaquat zu reagieren, hingewiesen. Messner fassteBentlichen Problemdimensionen, mit
den der Staat konfrontiert wird, wie folgt zusamn(egl. Messner 1995, 35):
§ Die Steuerungsanforderungen steigen bei gleiclyzeiti sinkenden
Steuerungskapazitaten und —mdaglichkeiten,



§ Steuerungsprobleme, wie Z. B. Motivations-, Infotiovas- und
Komplexitatsproblemen, die sich aus der zunehmen#eamplexitat der zu
beeinflussenden gesellschaftlichen Sektoren ergeben

§ Die Herausforderung trotz Globalisierungstrends &nggmentierungstendenzen die

gesellschaftliche Integration zu erhalten.

Diese Anforderungen konnen zu einer Uberforderueg 8taates fihren. Bemerkt werden
Phanomene wie z. B.
§ Gute organisierte und machtige Partikularinteresden zu einer Kolonisierung des
Staates fuhren,
§ Eine Verlangsamung bzw. Blockierung von politisclgmscheidungsprozessen durch
die zunehmende Organisiertheit gesellschaftlicHéeédrsgruppen,
§ Verlust von gemeinsamen Wertorientierungen der ligebaftlichen Akteure und
daraus resultierend Probleme, in Abstimmungsprerezaischen den verschiedenen

Akteursgruppen Konsens- und Kompromissfindung aenesn.

Ein weiteres Phanomen sieht Messner in den Verdngsprozessen in der Gesellschaft,
durch die die althergebrachten Formen staatlickeme8ung tberfordert waren. Das Resultat
ist eine zunehmend ausdifferenzierte Gesellschaftaine damit einhergehende Komplexitét
gesellschaftlicher Prozesse, die durch schwerefersind steuerbare Eigendynamiken in den
gesellschaftlichen Sektoren gekennzeichnet sinfduatschland ist seit Mitte der 80er Jahre
ein deutlich ,verdndertes Staatsverstandnis® in daolicy-orientierten Diskussion

festzustellen (vgl. Messner 2000, 34).

Der gesellschaftliche Raum zwischen ,Staat” und gfagewinnt damit zunehmend an
Bedeutung. Die Grenzen zwischen staatlichen undht-siaatlichen Aufgaben und
Organisationen werden damit zugleich flieRender. dissem gesellschaftlichen Raum
bewegen sich eine Vielzahl verschiedener Orgaoisati, Institutionen und Akteursgruppen,
die in unterschiedlicher Weise Steuerungsfunktiorienjeweiligen Politikfeldern und
gesellschaftlichen Teilbereichen Gbernehmen. Dies s B. (vgl. Messner 2000, 36):

§ Staatliche Institutionen: Deren unmittelbare Aufgailst es, allgemeinverbindliche

Entscheidungen zu treffen und diese umzusetzen,
§ Interessenorganisationen/Verbande: Hier werden ldieressen der Mitglieder

reprasentiert. Zugleich sind sie in vielen Bererctm wichtigen Partnern fir die



staatlichen Institutionen geworden, um z. B. Prnoldefrihzeitig zu erkennen,
politische Strategien zu entwickeln und diese ureizes,

§ Burgerinitiativen, Selbsthilfegruppen etc.: Hierntfallen Zusammenschlisse, die
meist Uber einen begrenzten Zeitraum bestehen whdeias oder wenige Ziele
orientiert sind
und

§ Organisationen, die weder allgemeinverbindliche sEmeidungen treffen noch
etwaige Mitgliederinteressen reprasentieren: Hied frivate, halbstaatliche oder

auch offentliche funktionale Institutionen gemdmtB. Wissenschaftsrat).

Seit Beginn der 80er Jahre wird diese Herausbildwng sogenannten ,Mitsouveranitaten®
gesellschaftlicher Akteure (vgl. Eschenburg 1988assner 2000, 34) von unterschiedlichen
Netzwerktheorien aufgegriffen. Die Beschaftigungt molicy-Netzwerken ist zu einem
Synonym fir die Auseinandersetzung mit gesellstblaéin Organisationsmustern geworden.
Moderne Gesellschaften sind in vielen Bereichen valurch netzwerkartige
Organisationsformen gekennzeichnet und Problemfsun basieren zunehmend auf
»horizontal policy coordination“ (Messner 2000, 3fer Begriff ,Netzwerk" betont dabei
die Selbstorganisation zwischen an sich autonomedteuben zur Erreichung eines

gemeinsamen Zieles.

Die Entstehung und zunehmende Bedeutung von pblatgwerken ist ein wichtiger
Bestandteil des ,modern governance“ (vgl. Maynt®3010). Wo politische Prozesse in
policy-Netzwerken entwickelt werden, da ist derabtaicht mehr langer das Zentrum der
politischen Kontrolle. Mayntz weist jedoch auch alie Anforderungen hin, die diese
Selbstorganisation an die Akteure und den Stadit: Stut it needs a sufficiently powerful
state to motivate which takes account of publienests and does not only benefit the
participating actors themselves. Self-regulatiothes context of modern governance is always
regulated self-regulation” (Mayntz 2003, 11).

Die vorangegangenen Uberlegungen haben gezeigt,, Wissen” in politischen Prozessen
eine Schlusselbedeutung zukommt. Gleichzeitig windie erwéhnt — verschiedenen Nicht-
staatlichen Organisationen, Institutionen und Akigwuppen eine wichtige Rolle in den
Governance-Strukuren zugeschrieben. Dieser gesgestellschaftliche Bereich, der weder

zum Markt noch zum Staat gehort wird einer verbteit Definition zufolge als ,Dritter



Sektor oder ,Zivilgesellschaft* bezeichnet (vgl.aM 2001, 10) oder einfach unter dem
Begriff der NGO (engl. Non-Governmental Organizasp zusammengefasst. Hierbei
existiert keine allgemein verbindliche und fir aflefriedigende Definition fir NGOs (vgl.

Reinert 1997, 4), denn die Abgrenzungskriteriendearweder in der Politikwissenschaft
noch im Volkerrecht einheitlich gehandhabt (vgl.udéfner 1991, 17).

Im folgenden Beitrag sollen NGOs jedoch verstandeerden als gesellschaftliche
Organisationen, die weder eine Regierungsbetejgamstreben noch wirtschaftlichen
Gewinn zum Ziel haben (vgl. Kohut/Mayer-Tasch 200@). Kennzeichnend fur diese NGOs
ist ihre Stellung zwischen Markt und Staat. Sie seassich nicht durch Wahlen legitimieren
wie Parteien und sie unterscheiden sich von Interegruppen, weil sie insbesondere nicht
Eigeninteressen ihrer Mitglieder vertreten. Statsé® stehen eher allgemeine und universelle
Gesellschaftsinteressen in der Tradition der ,nesgemialen Bewegung“ mit umwelt-,

entwicklungs-, friedens- und menschenrechtspoligst Hintergrund im Vordergrund.

Der Boom der NGOs begann in den 80er und 90er daufgrund der Herausbildung eines
neuen Problembewusstseins, insbesondere gegergibemavelt. So weist das Yearbook of
International Organizations um neunzehnhundert r&@fh NGOs nach, 1960 bereits 2000,
1980 sind es 4000 NGOs. Aktuell wird von bis zu @bONGOs ausgegangen, jedoch
schwanken die Zahlen erheblich aufgrund der tertogischen Unschérfe (vgl. Roth 2001,
14).

NGOs initiieren Kampagnen mit dem Ziel, staatliciosvie privatwirtschaftliche Akteure und
die Gesellschaft insgesamt zu Verhaltensanderungdrewegen (campaiging). Sie bundeln
dabei ein betrachtliches Know-how, das in die Bmgtungsprozesse auf verschiedenen
Wegen eingebracht wird (expertise). Sie berateitilRainnen und Institutionen mittels der
Medien mit eigenen Broschiren oder durch Lobbywdl. (Altvater/Brunnengraber 2002, 7).
NGOs tragen so dazu bei, dass wissenschaftliches problembezogenes Wissen in
offentliches Wissen und in umweltpolitische Stragegubersetzt werden. Damit wird eine

gewisse Transparenz internationaler Entscheidungepse hergestellt.

Einfluss und Effektivitat stehen im engen Zusamnagighmit dem Selbstverstandnis und der

Arbeitsweise der jeweiligen NGOs zusammen, da ek d$iei den unterschiedlichen



Organisationen um auf3erst unterschiedlich ausgetstatind unterschiedlich arbeitende

Gruppierungen handelt (vgl. Kohut/Mayer-Tasch 232,

Diese NGOs bewegen sich innerhalb der governamo&t8ten vor allem in Netzwerken. Sie
kénnen damit die Binnenkommunikation besser gestaind zugleich Uber die Medien eine
breite Offentlichkeitswirkung erzielen. Aus der Sumdieser Netzwerkfunktionen ergibt sich
eine erhebliche politische Symbolkraft, die sicls aentrale Legitimationsressource im

internationalen Kontext wie am lokalen Ort von @éémzelnen NGOs nutzen lasst.

Mittels Netzwerke werden NGO-spezifische Inhaltansportiert; es werden alternative
Themen und Probleme gesellschatftlicher Relevanatiideert, Werte werden interpretiert,
gute Argumente produziert, schlechte entwertetegMerhalten wird unterstitzt, schlechtes
wird aufgedeckt (vgl. Walk/Brunnengraber 2001, 136)

5.2 Wissen und Wissensformen in der Netzwerkgesellsaft aus

der Perspektive von NGOs

5.2.1 Wissensbegriff und Wissensarten

Da ,Wissen® ein zentraler Baustein dieser Arbeit, ierscheint es notwendig, den
Wissensbegriff zu beleuchten. In den verschiedan¥tessenschaften, wie z. B. in der
Philosophie, in der Soziologie, in der Informatikduletztlich auch in der Betriebswirtschaft
existieren viele Versuche, den Wissensbegriff ztinadgen. Dabei wird zunehmend von
einigen Autoren versucht, nicht nur den theoregsciispekt des Wissens zu erfassen,
sondern auch das informelle Wissen aus dem Altlag,oftmals nicht geordnet, vernunftig,
experimentell bestatigt und kommunizierbar isteime Definition einzubeziehen. Sie fordern,
dass neben dem theoretischen Wissen auch jenecBereertcksichtigt werden, die in der
Umgangssprache als Kenntnisse, Fahigkeiten, Sind-Miotivationsstrukturen und soziale

Kompetenz bezeichnet werden (vgl. Guldenberg 1238).

In der Umgangssprache wird der Wissens- wie auchirdermationsbegriff in einem sehr
weiten Sinne verwendet. Es wird kaum differenziastischen Meinungen, Nachrichten,
Auskunften oder Mitteilungen von Sachverhalten.dbr Literatur wird Ublicherweise von
einer Stufenfolge von Zeichen lber Daten, Inforora&h zum Wissen beschrieben. Zeichen

werden als kleinstes zugreifbares Datenelementidier, eine Zahl oder ein Buchstabe.



Daten bestehen danach aus Zeichen, die nach eiesiiminten Code zusammengesetzt sind
und werden allgemein als kontextfreie MessungerisBebtungen aufgefasst . Informationen

stellen Kontexte her, die eine Interpretation dated erlauben.

Letztlich etabliert Wissen einen Handlungskontaxd seine Begriindung. Es wird auch von
vernetzter Information gesprochen (vgl. North 19%), Jede Erkenntnis beruht auf
Beobachtung. Beobachtung wiederum beruht auf dearWeitung von Differenzen, welche
zwingend Resultat einer internen Operation des Belers sind (vgl. Willke 1996, 265).
Wissen entsteht demnach als streng kontextgebundermtpfung von Informationen (die
innerhalb des Koordinationsnetzes eines Beobaclatisrgelevant betrachtet werden) mit
.Erfahrungen* des Beobachters, d.h. mit geeigndttmmenten seiner Geschichte, seiner
semantischen und kognitiven Strukturen und seidentitat® (ebd.). In diesem Sinne ist

Wissen nicht objektive Richtigkeit oder Wahrhedndern interpretierte Beobachtung.

Nonoka/Takeuchi differenzieren in Anlehnung an Rglanoch zuséatzlich zwischen
expliziten und impliziten Wissen. Explizites Wissest kodifizierbar und damit in eine
formale, systematische Sprache uUbertragbar. Eif@nmationstechnische Speicherung ist
hierbei durch die formalsprachliche Spezifiziertearkunproblematisch. Im Gegensatz zu
explizitem Wissen ist implizites Wissen personlikbntextspezifisch und entzieht sich einer
unmittelbaren Formalisierung. In ihm enthalten ssodjektive Einsichten, Ahnungen, Ideale,
Intuition, Werte und Gefiihle als auch Fragmente, sich aus der Tatigkeit und Erfahrung
geben (vgl. Aulinger/Fischer 2000, 644).

Die Umwandlung von impliziten Wissen in explizitdssen findet laut Nonaka in mehreren
Schritten statt: In einem ersten Schritt eigneth s&in Individuum implizites Wissen an
(Sozialisation). Im Folgenden wird das eigene, zsmenplizite Wissen dann in explizites
und damit kommunizierbares Wissen umgewandelt KAldtion/Externalisierung). Der
nachste Schritt beinhaltet, dass das kommunizigtgsen von Dritten typisiert und normiert
wird. Die Erfahrungen fuhren dann bei der Anwenddieses Wissens zu einer Vertiefung

der impliziten Wissensbasis (Internalisierung) (Wnaka 1990, 97).



5.2.2 Wissensformen

Jeder von uns nimmt ein anderes Wissen uber dieliSgsaft wahr und zugleich bleiben
gewisse Wissensinhalte je nach Individuum dieseltigviderschlossen, d.h. sie sind nicht
kommunizierbar. Dies gilt — greift man auf die Lém@orie nach Argyris/Schon zuriick - auch
in umgekehrter Richtung., d.h. es ist uns auch tniokmer mdglich, die gewinschten
Wissensinhalte, z. B. Gber die Medien, an die Ged®ft zu kommunizieren, sondern es sind

uns auch in unserer eigenen Struktur Grenzen d€sgtzGuldenberg 1997, 228).

Wissen muss sich auch eigensténdig entwickeln, eblenfalls das Lernen, Denken und
Handeln von anderen und die mit anderen geteiltelahBingen und Fahigkeiten zu
internalisieren. Dies erfordert sowohl eine intgasals auch eine anstrengende Interaktion
der Organisationsmitglieder. Handbucher, Vortrage sind bei der Wissensvermittlung
bedeutsam, jedoch kann Wissen nicht ausschliefthithsolchen Medien erworben und
weitergegeben werden. Der Prozess, implizites plizitem Wissen zu machen, kann wie
folgt unterstitzt werden:
§ den individuellen Einsichten, Ideen und Ahnungeittesanehr Beachtung zukommen,
§ Analogien und Metaphern kdnnen zum Vereinigen \eestener Erfahrungs- und
Erlebniswelten und zum Ausweisen von Zusammenhangeh Gemeinsamkeiten
beitragen.
§ Wissen bendtigt einen Multiplikator, d.h. die Mdajkeiten zum Dialog und
Erfahrungsaustausch sollten gestarkt werden.

.Vieldeutigkeit und Redundanz erweisen sich eingssals Quelle fur alternative
Bedeutungen und neue Denkansadtze. AndererseitserforBedundanz Dialog und
Kommunikation und lasst bei den Mitarbeitern eig@meinsamen kognitiven Hintergrund
entstehen, da jeder tGber seinen ,Tellerrand’ hligi&imon 2000, 342).

Dies ist insbesondere dann madglich, wenn vielfaftigund differenziertes Wissen
systematisch vermittelt und erworben wird. Einediente Wissensbasis — sofern sie flexibel
nutzbar ist — unterstitzt die Effektivitat von Lemund Denken. Zudem hangt die flexible
Nutzbarkeit davon ab, was fur Wissen wie erworberdwnd wie es im Gehirn des

Lernenden organisiert wird und welche individuellB&higkeiten zugrunde liegen (vgl.

Weinert 1994, 202 ff.):



» Es wird besonders zwischen deklarativem und praadein Wissen unterschieden. Die
besondere Bedeutung und Funktion sind bei letztexesuchen.

 Die Art und Weise des Wissenserwerbes beeinflusst Nutzungsmaoglichkeit von
Wissen. Wissen sollte aktiv, selbstéandig und zablesystematisch erworben und
aufgebaut werden.

« Die Art der Wissensorganisation beim Menschen widith auf die effektive
Anwendbarkeit von Wissen aus. Prinzipienbezogeneséti kann wesentlich effektiver
angewandt werden als Wissen, das sich um FaktegeliReund Begriffe anordnet.
Daneben wird diese Anwendung und Nutzung durchiddisiduelle Fahigkeitsniveau

determiniert.

Es wurde ein stark positiver Zusammenhang zwisctiem Wissensgehalt bestimmter
(Inhalts-) Gebiete und dem individuellen Interessdegt. Motivation nimmt daher eine
Doppelfunktion ein: sie ist Vorraussetzung und Zieh Wissensvermittlung und -erwerb.
Eine Wissenserhohung verbessert ebenso die in@iNaiuFahigkeiten, die Schwierigkeiten
von Aufgaben und Situationen zu beurteilen, dent\Wenschiedener Strategien und Optionen
zu erkennen sowie eigene Leistungen und Kompeteangemessen zu beurteilen. Die
Entwicklung eines solchen ,Metawissen’ fiihrt dadass der Lernende zu seinem eigenen

Experten beim Wissenserwerb und -nutzung wird.

Formeller Organisationsaufbau und durch die sozideraktion der Beteiligten
hervorgerufene informelle Strukturen bedingen eailearund beeinflussen sich gegenseitig.
Die Vernachlassigung informeller Aspekte fuhrt nausgeschopften Kooperationsgewinnen
fur das Unternehmen bzw. Organisation (vgl. Jar@02@6). Daher ist es besonders wichtig,
dass die menschlichen Potenziale genutzt werdesseDPotenziale lassen sich am besten in
einer weitgehend angstfreien, vertrauensvollen Umgg aktivieren, in der die Mitarbeiter
eines Unternehmens oder einer Organisation Hangftgigeit in gewissen SpielrAumen

haben.

Wissen kommt demnach auch als strategischer Efédgs eine wichtige Rolle zu (vgl. Bea
2000, 363). Im Gegensatz zu Informationen wird \&hssls autonome Ressource mit
Wettbewerbsfunktion aufgefasst. Ausgehend vom mesodbased-view und dem
Kernkompetenzen-Ansatz wird Wissen als ,vierterdRkgionsfaktor (vgl. Steward 1998, 7

ff.) bzw. unsichtbares Kapital anerkannt. Wisseetddi als einzigartige, schwer imitierbare



und substituierbare Ressource dem Unternehmen/Gegem die Mdoglichkeit, eine
(einzigartige) strategische Erfolgsposition zu mgkn und auch zu verteidigen. Das liegt u.a.
auch daran, dass Wissen kulturell gepragt und auiskorisch gewachsen ist. Eine
Information wird erst dann zwWissen wenn sie individuell mit Sinn versehen werdenrkan
und in einen Bedeutungs- und/oder Erfahrungskomgestellt wird. Werden Informationen zu
Wissen, so werden i.d.R. entsprechende Handlungetuziert; Wissen ist damit
handlungsleitend. Daraus folgt, dass Wissen immeéjekt- und kontextgebunden ist (vgl.
Davenport/Prusak 1998, 32) - und damit auch wamrdelb

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel ausgefletrachten wir im vorliegenden Bericht
NGOs als Netzwerke. Diese fuihren als Interaktiamsd Koordinationszusammenhang zu
kollektivem Wissenserwerb, d.h. sie werden durob @iffenheit des Systems fur aul3ere
Impulse und fur kritische Positionen, der Effekiti der Kommunikationskanale und der

entfalteten Kommunikationsdichte bestimmt.

5.3 Wissensformen in Abhangigkeit von der NGO-Stradgie

Die Tatigkeitsfelder der Umweltschutz-NGOs bewesgieh innerhalb der unterschiedlichsten
Stellen der politischen und wirtschaftlichen Entidongsmacht. Dabei agieren sie als
Lobbyisten, als ,moralische Unternehmer*, als Kolieure, als Experten, als Koordinatoren
und als Marktteilnehmer. Ihnen kommt zugleich alaerch eine Vermittlungsfunktion
zwischen Staat und Gesellschaft zu, da sie im Gegerzu Regierungen in demokratischen
Staaten nicht von der Zustimmung von Wahlern abigasimd. Regierungen schrecken oft
zurick, den Bidrgern und Wahlern zu ,teure* Verhadanderungen zuzumuten.
Gesellschaftliche Organisationen wie NGOs koénnessaliUberzeugungsarbeit wesentlich
besser leisten (vgl. Cohut/Mayer-Tasch 2002, 21).

Hierbei spielen die ,Wissensformen* eine entsched#eRolle, da die NGOs abhangig davon,
welche Rolle und welche Strategie sie fir diese gfdbugungsarbeit* einnehmen,

unterschiedliche Formen von Wissen bengtigen.

Im Folgenden werden die unterschiedlichen Rollergt&€gien und Moglichkeiten von NGOs
in Anlehnung an eine Kategorisierung von Cohut/Makasch (2002, 21) vorgenommen und
die entsprechend bendtigten Wissensformen abgeleite



§ Die ExpertenUmweltzusammenhange sind gepragt von einer hKbemplexitat. Die
theoretische und angewandte Umweltforschung hateim letzten 30 Jahren einen
rasanten Aufschwung erlebt. Sie wird von staatlicheternationalen, halbstaatlichen,
gemeinnitzig arbeitenden wie auch privatwirtscieféin Organisationen betrieben.
Die staatlichen Behérden sind in einigen Teilgednetwie z. B. dem Arten- und
Naturschutz stark auf die Forschungsarbeiten dgssellschaftlichen Organisationen
angewiesen. Als Beispiele sind hier TransnatiofdBOs zu nennen, wie der WWF
(Worldwide Fund for Nature) oder die IUCN (Interioatal Union for the
Conservation of Nature). Diese ,Expertenorganisetic sind haufig gemischte
Organisationen, in denen Nationalstaaten odernatemale Organisationen neben
gesellschaftlichen Organisationen Mitglieder sin@hne diese Arbeit dieser
.Epistemic Communities® waren viele der globalen Wweftprobleme nicht
aufgegriffen worden. Die primare Aufgabe dieser NGt das ,Aufritteln” einer
allgemeinen Offentlichkeit. Hierbei lassen sie siohihrer Arbeit selten auf eine
wissenschaftliche Tatigkeit reduzieren. Neben ilpeablizistischen Funktion ist ihre
Einbeziehung in internationale Umweltregime vonlggoBedeutung, da sie direkten
Einfluss auf die Fachverhandlungen der Staateretertnehmen kénnen.

§ Die Lobbyisten Eine der klassischen Aufgabengebiete von NGOgebtsn der
Lobbyarbeit, d.h. der direkten Einflussnahme autwé&dtungs-, Regierungs- oder
Parlamentsentscheidungen. Hierbei nutzen sie ¢tr sowohl auf nationaler als auch
internationaler Ebene die klassischen Instrumeirter dnteressenorganisation. Auf
internationalem Parkett heil3t dies, dass die Esftahme beim Aushandeln
internationaler Umweltschutzabkommen innerhalb \atablierten Umweltregimen
oder vor Gremien der vereinten Nationen stattfindemn. Die internationale
Lobbyarbeit vollzieht sich weitgehend informell,hd.die entsprechenden Akteure
werden nicht im Plenum, sondern in den Cafeterras lotels angesprochen, um zu
informieren und zu Uberzeugen. NGOs sind auf eiglichst groRe Offentlichkeit
angewiesen und brauchen dabei sowohl das Parkett #iplomatischen
GroRveranstaltungen als auch eigene Veranstaltungatenen sie all ihre Buntheit
und Dramatik zum Ausdruck bringen kénnen. Die kidse Lobbyarbeit vollzieht
sich eher im Stillen, in dem Kontakthalten mit diplatischen, administrativen und
parlamentarischen Amtstréagern, wie z. B. in Brusbel wesentlichen hangt es von
der GroRe und Kapazitat der einzelnen UmweltscN@8s ab, ob sie Lobbyarbeit

betreiben.



§ Die Moralisten Fur die nattrliche Umwelt existiert zunachst eshrkein eigener
Fursprecher. In einem staatlich umgrenzten Raummédrnvon Umweltzerstérung
betroffene Menschen versuchen, auf Entscheidurggstr&influss auszuiiben. Dies
gilt jedoch nicht fur staatsfreie Raume wie den Wekren. Die Global Commons
stehen im Vordergrund der als ,0kologisches Weligean“ arbeitenden NGOs. Hier
steht z. B. Greenpeace fir diese Art von Umweltsadrbeit, wenn man sich die
Aktionen wie den aussichtslosen Kampf der Besatzierg,Vega“ und der ,Rainbow
Warrior” ins Gedachnis ruft. Diese ,,Anwalte” der Wmlt beschranken sich in ihrer
Arbeit schon langst nicht mehr nur auf die Weltneeedabei bleibt jedoch ihre
Vorgehensweise stets immer die gleiche. Nach ihr8eibstverstandnis sind
Regelverletzungen und ziviler Ungehorsam erlaubes® Mittel missen aber, um
wirksam zu sein, an symboltrachtigen Orten und aeit entsprechenden Dramatik
stattfinden. Dafir ist die weltweite mediale Ventitnihg von groRer Bedeutung, da sie
ansonsten wirkungslos bliebe. Die Strategie undgdaselte Einsetzen vom Wissen
des Erfolges der Visualisierung ist hierbei der|&stelfaktor. Der Wahrheitsgehalt
der 6kologischen Information ist hierbei ebenfalt® hoher Relevanz, da diese — im
Falle eines Fehlers — zu einem ernsten Problenfifialldie Glaubwiurdigkeit der
Organisation fuhren kann.

§ Die Verbraucheraktivisten Transnational tatige Umwelt-NGOs wissen das
Weltwirtschaftssystem fur ihre Zwecke zu nutzenel®i Umweltschaden werden
durch unseren nicht nachhaltigen Lebensstil undh&legn mitverursacht. Hier setzen
die umweltpolitischen Uberlegungen an. Dem Endwarbiner kommt dabei in der
transnationalen Umweltpolitik eine entscheidendelleR@u, denn durch ihre
Verbrauchermacht zugunsten umweltfreundlicher Petedwnd umweltfreundlicher
Produktion haben sie eine Macht. Diese ist jedaghdurch gezielte Aufklarung und
Mobilisierung einsetzbar, wie das Beispiel des Butdufrufes von Greenpeace gegen
das Unternehmen Shell wirkungsvoll gezeigt hat. Densatz von Shell ging
innerhalb von Wochen spurbar zuriick und zwang diiedlich auf die Versenkung
der Bohrinsel Brent Spar zu verzichten. Umwelt-NG@gofitieren von der
wirtschaftlichen Globalisierung, denn die Unternelmmwerden in einer Welt der
vernetzten Markte immer anfalliger fur weltweiteot&ste. Wenn nur ein kleiner Teil
der Verbraucher weltweit ihre Produkte aufgrund vonB. umweltschadlicher
Herstellung nicht mehr abnimmt oder boykottierthkalas zu finanziellen Einbuf3en

und Imageverlust fihren. Der Erfolg solch eineridkthangt jedoch erheblich von



einer fundierten internationalen Koordination ald ist mit einem grof3en logistischen
Aufwand verbunden.

§ Die Glokalisten Es liegt nahe, globale Umweltschutzstrategien lokalen zu
verbinden, da viele Umweltprobleme einerseits deakauftreten, aber Ubergreifende
strukturelle Ursachen haben, andererseits die éieerdralen Akteure durch ihr
konkretes Investitions- und Verbraucherverhalterm zWmweltschutz beitragen
konnen. Den NGOs kommt hierbei eine wichtige RelleIn den 90er Jahren wurden
bemerkenswerte Ansatzpunkte fur eine Verknipfung gtobalen Problemen und
lokalen Losungsstrategien entwickelt. Als Beissehier das Konzept der Agenda 21
zu nennen, das seinen Ursprung auf der Umweltkentevon Rio de Janeiro 1992
hat. Dort wurde in einem Dokument formuliert, dadsr ,verschwenderische
Lebensstil des industrialisierten Nordens kein MdrEir den nicht industrialisierten
Siden sein kann“ (Cohut/Mayer-Tasch 2002, 21).\B@esinigung von Umwelt- und
Entwicklungsinteressen im Rahmen einer globalentnBeschaft bendtigt einen
Umsetzungsmechanismus, der vor allem in der lok&lgenda 21 zur Verfiugung
steht. Die lokale Umsetzung soll dabei in den Kometustattfinden, zum ersten Mal
wird damit in der Geschichte der vereinten Natioden Kommunen eine eigene und
zentrale Rolle zugewiesen. Die Kommunen sollen bleiemicht nur ein Ort der
Aufklarung fur die Zusammenhange der Umweltprobliknaein, sondern es geht
konkret um fairen Handel, Konsumstile etc. Den Uiitah&50Os kommt vor allem auf
der lokalen Ebene eine zentrale Rolle zu. Ihr Ergant, ihre Phantasie und ihre
unburokratische Arbeitsweise kann die Arbeit der mdwunen starken und

unterstutzen.

Folgende Tabelle fasst nochmals die wesentliche altlithe Ausrichtung der

Organisationsformen und die dazu bendétigten Wissemssurcen zusammen.



Tab. 12: NGO-Strategien und die relevanten Wissensfmen

Strategische Ausrichtung Relevante Wissensformen
Experten Expertenorganisationen im Sinne vd&xpertenwissen im Sinne von
.Epistemic Communties”; Aufrittelrtheoretischer und angewandter
einer allgemeinen Offentlichke|ttymweltforschung
Publizistische Funktion und
Einbeziehung in internationale
Umweltregime; Beispiel: WWF
Lobbyisten |Direkte Einflussnahme auf Verwaltungs#/issen uber die nationale und
Regierungs- odernternationale politisch
Parlamentsentscheidungen;  informehdkteure bzw. des
Lobbyarbeit; entsprechenden Akteursets
Moralisten |Im  Vordergrund stehen ,GlobgWissen Uuber das strategische
Commons"; Regelverletzungen uriEinsetzen von Medien
ziviler Ungehorsam; Beispiel: Greepedce

(¢

Verbrauche |Gezielte Aufklarung und MobilisierundVissen tber politisch

raktivisten |des Endverbrauchers bezlglieferstandene wirtschaftliche
umweltfreundlicher Produkte unthstrumente
Herstellung;

Glokalisten |Verknupfung von lokalen und globalewissen uber globale Probleme
Umweltschutzstrategien, Beispiglind lokale
Konzept der Agenda 21 Verknupfungspotenziale

Quelle: Eigene Darstellung

Betrachtet man NGOs als Netzwerke, so kbnnen emwed
§ die einzelnen NGOs dementsprechend die Knoten ellerst wahrend die
Interaktionen, Kommunikationsformen oder Inhalte Wernetzung durch die Linien
abgebildet werden, d.h. im Vordergrund steht dien€tzung mit anderen NGOs,
Akteuren u.a.
oder
§ die einzelnen Akteure in einer NGO stellen entdpeaed die Knoten dar, wahrend die
Interaktionen, Kommunikationsformen oder Inhalte Wernetzung durch die Linien
abgebildet werden, d.h. hier wird auf die Vernetzuter Akteure innerhalb einer
NGO fokussiert.

Waéhrend in den vorhergehenden Kapiteln die Rollen vblGOs eher aus der
AulRenperspektive betrachtet wurde, steht im Vomlendy dieses Kapitels die
Binnenperspektive, d.h. die Vernetzung der einzelA&teure innerhalb der Organisation.
Diese ist im Wesentlichen gepragt durch untersdieteel Motivation und Interessen, sich und
ihr Wissen in das Netzwerk einzubringen. Daher windFolgenden ein Nutzerszenario fur



den Bereich Okologische Textilpolitik entwickeltass einerseits dazu verhelfen soll, die
verschiedenen Nutzer zu identifizieren und anderesrdur eine Strukturierung der spéater
beschriebenen AK Cotton Community-Plattform dieselh

§ Freier Aktiver: Freie Umweltaktive engagieren sich im Umweltverbafid
textilpolitische Themen aus Interesse fur das $igebhes Thema und der Mdglichkeit,
sich jenseits ihrer sonstigen Téatigkeit (die in Begel keinen oder nur wenig Raum
fur die Auseinandersetzung mit textilpolitischeneffen lasst) einzubringen. Sie
haben in der Regel Bereiche, die sie schwerpunktmafteressieren und fur die sie
bereit sind, ein erhebliches Mal3 an Zeit einzulenmg

§ Einzelanfrager: Einzelanfrager sind keine textilpolitischen Expert Sie haben im
Rahmen ihrer Tatigkeit als z. B. umweltpolitischidetiver auf regionaler Ebene, als
Politiker oder Journalist zu bestimmten Zeitpunktgheiner Fragestellung zu tun, die
sich  mit dem Thema Oko-Textilien befasst und suchehierzu
Hintergrundinformationen und Einschatzungen vondgtgm.

§ Campaigner: Campaigner sind textilpolitische Aktive, die in deegel hauptamtlich
in  Umweltverbanden fir okologische Anliegen im Behe der Okologischen
Textilpolitik arbeiten. Fur sie ist der Umgang nbéxtilpolitischen Informationen
Tagesgeschaft. In ihrer Arbeit greifen sie auf Gassslokumente, auf politische
Stellungsnahmen unterschiedlicher Anspruchsgrupgmmie auf wissenschaftliche
Ergebnisse und Studien zurtick. Sie missen selmabe#rbeiten und reagieren. Der
schnelle Zugriff auf Informationen hat daher eiméé Bedeutung fur sie. Oft erfillen
Campaigner auch eine wichtige Multiplikationsfuoktiinnerhalb der Verbande, fir
die sie tatig sind. Sie sind Ansprechpartner futgh®der und Interessenten, die
Fragen zum Thema (Oko)-Textilpolitik haben.

§ Professional Community: Mitglieder der ,Professional Community* haben bé&of
mit textilpolitischen Aspekten zu tun, sind aberchti wie die Campaigner im
umweltpolitischen Lobbygeschaft aktiv. Sie arbeiteielmehr in Behdrden,
Ministerien, Parteien, Unternehmen, in der Wisskafic Durch ihre berufliche
Tatigkeit verfigen sie Uber umfassende textilpttie Hintergrundinformationen in
ihrem speziellen Segment, teilweise fehlen ihneloga weitergehende Informationen
aus den Randbereichen ihrer Tatigkeit. Es bestehihmen die Bereitschatft, ihre
Expertise fur die umweltpolitische Arbeit von NGEiszubringen. Jedoch steht dieses

Engagement unter erheblichen zeitlichen Restrikton



5.4 AK Organic Cotton — die Fallstudie

5.4.1 Grundlagen

NGOs konnen aufgrund ihrer netzwerkartigen Strudiurals Interaktions- und

Koordinationszusammenhang zu kollektivem Wissensdswfilhren. Im Kontext dieser

Wissensmobilisierung sehen sich NGOs jedoch mitgeiotlen Herausforderungen

konfrontiert:

* Raumliche Verteilung der Aktiven (Es gibt keinerstije personliche Abstimmung; oft
sehen sich die Akteure nur auf wenigen TreffenJatar)

Beispiel Arbeitskreis Organic Cotton

Aus einer Initiative des Pestizid Aktions-Netzweske.V. (PAN Germany) wurde der
Arbeitskreis Organic Cotton 1994 als eine Diskussiand Informationsplattform gegriundet.
Er setzt sich aus Verbanden und Organisationerindien Bereichen Umwelt, Entwicklung,
Kultur und Verbraucher tatig sind, und Naturtextibdéetern zusammen. Ziel des
Arbeitskreises Organic Cotton ist die Foérderung dkslogischen Baumwollanbaus. Dabei
wird in der Forderung des Absatzes 6kologisch pzaaiter Baumwolltextilien ein direkter

Beitrag zur Stabilisierung und Ausweitung des MeskKiir 6kologische Baumwolle gesehen.
Die Bundnispartner arbeiten an verschiedenen Reyekum Thema 6kologische Baumwolle,

die auf den 2-3 x jahrlich stattfindenden Koordraiggstreffen diskutiert werden.

» Zeitlich diskontinuierliches Engagement. Das Engaget beruht zu einem grof3en Teil
auf Ehrenamt. Dadurch entstehen immer wieder Irdédionsbriche (insb. in
Politikbereichen, die sich durch eine schnelle Eagtueller Informationen auszeichnen),
wenn das Engagement flr einige Zeit unterbrochemdewe muss. Aufgrund der
Uberlastung der Hauptamtlichen konnen diese sicbh aour auf einzelne Felder
konzentrieren und verfolgen andere daher ebenfalisporadisch.

Beispiel Arbeitskreis Organic Cotton

Die Teilnehmerzusammensetzung des AK Cotton ist selterogen und reicht von Hess
Naturtextilien GmbH Uber Wissenschaftsladen bis hum Internationalen Verband fur
Naturtextilien. Alle Mitglieder des AK Cotton’s eamgjeren sich ehrenamtlich im
Arbeitskreis. Es werden von Referenten u.a. neusdi&t vorgestellt, es wird Uber

Anbauprojekte oder Uber Aktivitaten im Bereich dgozialstandards berichtet. Uber die



Protokolle dieser Koordinationstreffen werden zweichtige Informationen an die AK
Cotton Mitglieder und an tber 100 Kooperationspartim In- und Ausland verschickt.
Dennoch kommt es durch die lediglich 2-3 mal jahrlstattfindenden realen Treffen, an
denen dann auch nicht kontinuierlich von immer dggichen Mitgliedern teilgenommen
wird, zu Informationsbriichen, die aber wiederum é&imige Mitglieder bei der Planung
bestimmter Aktionen in ihrem Arbeitsgebiet sehfreith gewesen wéren. Bislang hatten die
Mitglieder des Arbeitskreises nur die Mdoglichkesich zentral Gber die realen Treffen
auszutauschen, es gab keine gemeinsame Homepage Rlawform, auf der die

Informationen und das Wissen zentral zur Verflugstagd.

» Selektive Wahrnehmungen durch unterschiedliche Wagtonen. Das Einbringen in die
NGO basiert haufig aus dem Interesse Felder zubbian, zu denen sonst keine
Gelegenheit besteht. Art und Intensitat des Engagésnist daher in der Regel durch diese
individuellen Interessenslagen und weniger durckhgaientierte Notwendigkeiten
gepragt.

* Notwendigkeit der Bereitstellung von Informationeauf sehr unterschiedlichen
Erlauterungsintensitaten (um z. B. auch Kampagnem @rts- und Kreisgruppen zu

ermoglichen).

Da keine zentrale Instanz zur kontinuierlichen Autbtung des Wissens fiir eine grof3e Zahl
an Zielgruppen existiert, besteht somit die Heraukdrung einer Wissensdistribution im
Sinne eines umfassenden Redaktionssystems. Esmmiisge dezentrale Informationsinputs
gesammelt und moglichst so bereitgestellt werdergssd sie unterschiedlichen

Informationsbedarfen entsprechen. Hier bieten Witdsens-Communities an.

Mit Ruckgriff auf die Netzwerktheorie kdnnen virtlee Communities somit verstanden
werden als soziale Netzwerke, die durch Kommurkesiechnologien das Entstehen sozialer
Formationen im Internet mdoglich machen. Anhand vertrauten Konzepten des sozialen
Miteinanders entstehen Beziehungen innerhalb detuelien Communities, die eine
bestimmte Kommunikationsstruktur haben. Die sozattektur wird bei der Analyse sozialer
Netzwerke als eine musterahnliche Anordnung der zmetkteilnehmer und ihrer

Beziehungen erfasst (vgl. Wellman 2000, 134).



Das Zusammengehorigkeitsgefuhl in virtuellen Wiss&emeinschaften kann anhand
folgender Merkmale charakterisiert werden, wie Dech Abgrenzung, Reichweite,
Bindungsstarke, Interaktivitat und Reziprozitatl(\Wuller/Truscheit u.a. 2002, 50).

Im Folgenden wird die Bedeutung dieser Merkmale M@&Os anhand von konkreten

Beispielen fur den AK Organic Cotton dargestellt:

Dichte

Die Dichte ist eine Mal3zahl, die zur Messung dezi®®aingen im gesamten Netz dient.
Definiert wird sie als die Anzahl der vorhandenezzi#@hungen im Netz, dividiert durch die
Summe der moglichen Beziehungen (vgl. Stegbauerl,2@05). In einem sehr dicht
verknipften Netzwerk mit einer Dichte von 1 bestehischen allen Mitgliedern in der
Matrix eine Beziehung. In der Praxis sind in deg&®ewur sehr kleine Netzwerke vollstandig
verknupft. Es gibt keine Standarddefinition, ab wasin Netzwerk als dicht verknupft gilt,
jedoch sprechen die meisten Forscher ab einer ®iaint 0,67 von einem dichten Netzwerk.
Wellman fihrt aus, dass dicht verknipfte Onlinejipen die gegenseitige Unterstiitzung
begilnstigen, wobei der Austausch von Hilfeleistingeéufig ein komplexes Netz
wechselseitiger Beistandsbeziehungen zwischen dapp@&nmitgliedern bildet. Die Motive
sind in einer verallgemeinerten Reziprozitat undugpenzugehdrigkeit zu suchen (vgl.
Wellman 2001, 143).

Fur NGOs kann speziell diese wechselseitige Baistagziehung zwischen den Mitgliedern
ein hohes Mal3 an lIdentifikation mit der NGO und &ugrigkeitsgefihl schaffen. Dies

wiederum kann sich bei Abstimmungsprozessen alstskiteich erweisen.

Beispiel Arbeitskreis Organic Cotton

Bislang ist der AK Cotton kein sehr eng verknipfidstzwerk und es besteht keine enge
Beziehung zwischen jedem Mitglied. Die Ursache dadtisicherlich darin zu suchen, dass
zweimal im Jahr stattfindende Treffen (zu dem thnalle Mitglieder immer anwesend sind

und 2. neue Mitglieder dazukommen) nicht fur eingeeNetzwerkstruktur ausreichen. ,Man

kennt sich®, oft ist es jedoch nicht mehr und erdgshend sind die Austauschbeziehungen
zwischen den Mitgliedern nicht sehr ausgepréagt beighen tber die realen Treffen oft nicht

hinaus. Hier kénnten gemeinsam organisierte Aktiogieen wichtigen Beitrag fir die Dichte

und damit auch fir die Qualitat der Austauschberiglen haben.



Abgrenzung

Der Grad der Abgrenzung hat eine wesentliche Beagutir den Informationsfluss und die
Verfugbarkeit von sozialen Ressourcen. Viele Org@ionen ziehen gezielt enge Grenzen
um ihre Netzwerke, um einerseits ein Eindringen &aflen zu verhindern, zum anderen, um
das Verlassen von Informationen aus dem Bereich Nitgwerkes zu verhindern (vgl.
Wellman 2000, 146).

Die sogenannten weak ties (schwachen Bindungendgichen die Kontaktaufnahme zu
unterschiedlichen sozialen Kreisen. Starke (stiieg®) und schwache Bindungen kdnnen als
entgegengesetzte Pole eines Kontinuums beschrigbedten und wurden 1993 als Begriff
von Mark Granovetter (1973, 1361 ff.) gepragt. Amrch die Kontaktaufnahme mit
Unbekannten wird erleichtert bzw. im Gegensatz imerepersonlichen Begegnung ist die
Hemmschwelle nicht so hoch. Jede Handlung, wie pbEgveise ganz profane
Beistandbekundungen in Form von ,Gute-BesserungB-wder ahnliches wird online von
der gesamten Gruppe wahrgenommen und trAgt dammt Ewhalt einer Norm der
.einschlieBenden gegenseitigen Unterstitzung” in @eyanisation oder Gemeinschaft bei
(vgl. Rheingold 1993, 19).

Relevanz erlangt die Abgrenzung hier z. B. fir NG@s es bei Abstimmungsprozessen bis
hin zu einer Positionsabstimmung von wesentlicheteBitung ist, dass nicht verfriht etwaige
Informationen dartber die Grenzen des Netzwerkdassen, da dies unabsehbaren Schaden

verursachen kann.

Auch fur das Vertrauen innerhalb des Netzwerkedist Abgrenzung wesentlich, da das

Vertrauen speziell bei Abstimmungsprozessen eirsentéche Rolle spielt.

Beispiel Arbeitskreis Organic Cotton

Der Grundstein fiur Vertrauen innerhalb des AK Qotsoliegt sicherlich in den realen

Koordinationstreffen begrindet, kann aber durch kiare Abgrenzung innerhalb der

virtuellen Community noch weiter vertieft werdewn, dass den Mitgliedern klar ist, dass die
hier ausgetauschten Informationen — sofern gewinscticht von Dritten einzusehen sind.

Dadurch erhéht sich die Bereitschaft, Informationemd Wissen auszutauschen und die

Informationsfunktion erhoht sich.



Reichweite

Die Reichweite setzt sich aus der GrbéRe des Neksnamd seiner Heterogenitdt zusammen
und verweist auf die unterschiedlichen Arten von tzMerkteilnehmern. Durch
Computernetzwerke wird die Reichweite eines sozifdetzwerkes vergroliert, da sie eine
grolRere Zahl und Bandbreite von Beziehungen ermlighi. Dabei beschreibt die Reichweite
eines Netzwerkes die GréRe und Heterogenitat denlBton innerhalb der Netzwerkgrenzen
(vgl. Wellman 2000, 149). NGOs uberbriicken durcle di6glichkeiten asynchroner
Kommunikation und die von der Entfernung unabhaadigstenstruktur die raumlichen und

zeitlichen Barrieren.

Beispiel AK Cotton:

Die Zusammensetzung der Mitglieder ist sehr hetwpgdenn es sind Vertreter aus
Unternehmen, aus NGOs, aus Forschungseinrichtungeh aus Verbraucherzentralen
vorhanden.

Aufgrund ihrer beruflichen Einbindung sind die Miggler auch rédumlich getrennt. Dies
erstreckt sich sowohl im nationalen Raum Uber da@atschland als auch im internationalen

Raum auf die Schweiz, Afrika und Asien.

Bindungen

Die Starke der Bindungen ist ein mehrdimension&lesstrukt, das die Variablen soziale

Nahe, Freiwilligkeit, Multiplexitat und in geringem Umfang die Kontakthaufigkeit einer

Beziehung mit einschlie3st. Computergestutzte sezidétzwerke kdnnen einerseits breit
angelegte Beziehungen von hoher Multiplexitat isitézen, andererseits aber auch die

Entstehung spezialisierter Beziehungen.

Die Starke einer Beziehung kann mit Hilfe der PatnZeitaufwendung, Richtung und den
reziproken Gefalligkeitendie diese Beziehung charakterisieren, beschrigi@den. Strong

ties bendtigen einen hoheren Zeitaufwand als deisweak ties der Fall ist. Weak ties
erfillen eine Brickenfunktion, indem sie Personams aunterschiedlichen Kontexten
miteinander verbinden. Weak ties kdnnen somit eedeutende Rolle fur die Diffusion von
Informationen und damit auch fir die Bildung undsAteitung von Vertrauen innerhalb von

sozialen Systemen — in diesem Fall NGOs — einnel{rggnGranovetter 1973, 1361 ff.).



Beispiel AK Cotton:

Die Mitglieder des AK Cotton’s kennen sich zwargauhd der realen Treffen oder aber auch
durch bilateralen Beziehungen, jedoch kann man kaomstrong ties sprechen, da — wie
bereits auch schon beim Punkt ,Dichte angefuhdie-realen Treffen nicht ausreichen, um
weak ties - die im Falle des AK Cotton vorhandamds- zu strong ties werden zu lassen.
Diese Bindungen zu starken war ein wesentliches dge Wissenscommunity, so dass die
Kommunikation gezielt Uber das Forum und einensester stattfinden kann (s. Kapitel

Fallstudie AK Cotton). Ein Erfolg war z. B. folgemd\ktion:

Die afrikanischen Staaten Mali, Benin, Bukina Fasal der Tschad haben eine WTO-
Initiative zur Abschaffung der Baumwollsubventiongéurch die Industrienationen gestartet.
Diese Initiative war Gegenstand der WTO-Ministeriesanz in Cancun im September. Dort
fand ein Treffen der NGOs mit der Ministerin Frauedzorek-Zeul stattDer AK Cotton

organisierte die Ubergabe eines ,Baumwollpaketésfofmationen und eine Studie zum
Thema 0kologische Baumwolle; zugleich wurden einmes 6kologischer Baumwolle
hergestellte Kleidungsstiicke beigelegt) an die 8darin. Die Koordination und Abstimmung

zu dieser Aktion fand mit Hilfe eines Listservees dirtuellen Community statt.

Das Beispiel zeigt, dass oOffentlichkeitswirksameartpagnen und Aktionen unterstutzt durch
eine virtuelle Community effektiver und vor allenarkfristig organisiert und durchgefihrt
werden kdnnen. Eine gemeinsame Lern- und Ruckkogpfunktion kann somit besser

gefordert werden.

Interaktivitat

So trivial es erscheint, die Interaktivitat als @lderistikum von virtuellen Communities
anzufiihren, so ist sie doch ein wesentlicher Falk&rcomputergestitzter Kommunikation,
da sie sich hierbei von den Mdéglichkeiten der Imdlialmedien wie Brief, Telefon, Telefax
stark unterscheidet. Sie bezieht sich sowohl andedne, genau adressierte Partner als auch
auf groRere Gruppen, zu Teilen anonymes und ufisicdd Publikum (vgl. Thiedeke 2001,
30).

Zugleich bildet die direkte, aktive Kommunikatiowizchen den Mitgliedern das erklarte Ziel
einer Community. Jede Form von Reaktions- und Fagdhoglichkeiten zwischen den

Communitymitgliedern foérdert die Akzeptanz und Bindg an die Community (vgl.



Brunold/Merz/Wagner 2000, 134). Die Interaktivitdtietet die Mdglichkeiten, sich
auszutauschen und Kontakte zu Gleichgesinnten pdernziellen NGO-Mitgliedern zu
knupfen. Die Interaktivitat ist somit ein Merkmalyelches fir alle Community-Typen

relevant ist, da nur bei Vorhandensein von Intéviakit eine Community ,lebt".

Beispiel AK Cotton:

Da sich die Kommunikation zwischen den Mitgliedemwesentlichen auf die realen Treffen
beschrankte oder aber bilateral per Telefon odeaiEstattfand, war der AK Cotton eher
beschrankt interaktiv. Dies soll im Rahmen derualien Community verbessert werden und
die Interaktion auf dem Listserver (vgl. Kapitelllsadie AK Cotton) zeigt, dass diese
Moglichkeit von den Mitgliedern oft und gern gertutard.

Reziprozitat
Die Reziprozitatsnorm tragt entscheidend zum Erhaibh Sozialkapital bei. Folgende
Minimalanspriiche konstituieren die Reziprozitatsmofvgl. Blanchard/Horan 1998, 294;
Onyx/Bullen 2000, 24; Smith/Mackie 2000, 410; Kakal999, 227-229):

1. Man sollte nicht diejenigen schadigen, die eirsetbst geholfen haben, und

2. man sollte demjenigen, von dem man Hilfe erhditat, ebenfalls helfen.

,Die Norm begriindet ein wechselseitiges SystemaseziObligationen“ (Ripperger 1998,

154). Dabei muss das Ziel des Austausches niclntematigerweise materieller Gewinn sein.
Beziehungen werden mittels Austausch gepflegt uekhipft. Schuldgefiihle wirken als

Sanktionen fur nicht reziprozierende Akteure. Sgiel stark genug, kdnnen sie Verhalten
dahingehend beeinflussen, dass in Zukunft mehipreziert wird. Untersuchungen haben
gezeigt, dass die Bereitschaft, Vertrauen zu gelukmch die Beobachtung positiver
Rollenmodelle verstéarkt wird (vgl. Krebs 1970, 268)

Beispiel AK Cotton:

Ein groRRes Problem bei NGOs ist eine gewisse vsbtleende Unverbindlichkeit, durch die
das Verhalten von vielen Mitgliedern bestimmt wirBs ist selbstverstandlich nicht
verpflichtend fur die Mitglieder, an den Koordiniegstreffen teilzunehmen, so dass
entsprechend mal mehr, mal weniger, mal jene unddiege Mitglieder anwesend sind.
Ferner gab es wenig gemeinsam organisierte Aktiofién die sich die Mitglieder im

einzelnen verantwortlich gefuihlt hatten und entspead auch eine Verbindlichkeit



dargestellt hatten. Im Rahmen der Communityplattf@onnten Vorhaben, die die Mitglieder
bereits lange ,im Kopf* hatten, realisiert und uragit werden (vgl. Kapitel Fallstudie AK
Cotton).

5.4.2 Forschungsmethodik

In dem hier vorliegenden Projektkontext wurde dentlungsforschung (Aktionsforschung)
als grundlegendes Forschungsdesign gewahlt. Baese dVahl eingehend begrindet wird,

sollen zun&chst allgemeine Grundlagen zur Aktiarssfoung dargelegt werden.

Die Aktionsforschung geht auf einen Aufsatz von tKKuewin (1982, 280) zurtick, der
forderte: ,Die fUr die soziale Praxis erforderlickerschung lasst sich am besten als eine
Forschung im Dienste sozialer Unternehmungen oalggrler Technik kennzeichnen. Sie ist
eine Art Handlungsforschung (action research), ewsrgleichende Erforschung der
Bedingungen und Wirkungen verschiedener Formen siesalen Handelns und eine zu
sozialem Handeln fihrende. Eine Forschung, dietsiemderes als Bicher hervorbringt,
genugt nicht.” (Lewin 1982)in dieser Aussage kommt die doppelte Zielsetzung de
Aktionsforschung zum Ausdruck. Einerseits ist sieht nur auf die Uberprifung bzw.
Gewinnung theoretischer Erkenntnisse konzentrisandern will gleichzeitig bei der
Problemwahl und Problemlésung an konkreten geselfiichen Bedirfnissen ansetzen.
Andererseits verfolgt sie zusatzlich das Ziel, emschaftliche Grundlagen fur die
Verédnderung sozialer Situationen zu liefern (vggwin 1963, 204). Diese Dualitat fuhrt
Aktionsforschung in einen doppelten Legitimationamgy, was bedeutet, dass sie sich zum
einen sowohl innerhalb als auch auf3erhalb des Wasbkaftssystems legitimieren muss, dabei
ist sie mit divergierenden Relevanzkriterien undripgferenzen konfrontiert (vgl. Sievers
1979, 120).

In diesem Kontext sieht Sievers (1979) einen Pgradnwechsel gegenlber traditioneller
sozialwissenschaftlicher Forschung insbesondedesinBereichen:
(1) starkere Kooperation von Theorie und Praxis,
(2) neuartige Bedingungen fiir Beschaffung, Verwewgdwnd Gultigkeit empirischer
Daten und

(3) ein neues Design und alternative Strategienldiw Forschungsprozess.



Der zentrale Kern der Aktionsforschung besteht deshrdarin, ,gesellschaftliche Praxis als
integralen Bestandteil sozialwissenschatftliche €larag zu betrachten und Praxis nicht als
etwas Theorie &ul3erliches anzusehen® (Kriger/Klilaag 1975, 8). Die Forschungs-
methodik der Aktionsforschung setzt ihre Ergebnidsgeits wahrend des Forschungs-
prozesses praktisch um, in dem Wissenschaft irPdiis verandernd eingreift (vgl. Gunz
1986).

Ein besonderes Merkmal der Aktionsforschung stéls gemeinsame Handlungssystem
zwischen dem Forscher und dem Beforschten dar.ranéyunterschiedlicher Bedurfnisse,
Motivationen und Zielvorstellungen missen fur eggmeinsame Kooperation Divergenzen
erkannt, akzeptiert und in eine Ubergreifende Knosis#dung bzw. Zielabstimmung
aufgenommen werden. Dem Forscher kommt innerhalkedi Forschungsprozesses die Rolle
eines teilnehmenden Moderators zu. Er gibt Denkdest macht auf mogliche Probleme
aufmerksam und hinterfragt gangige Argumentatiorsderu Dabei ist fur ein erfolgreiches
Aktionsforschungsdesign Transparenz eine wesertN@iraussetzung, denn es ist besonders
bedeutend, dass alle am Prozess Teilnehmendemdiésasolchen nachvollziehen kdnnen.
Das heil3t, dass alle angewandten Untersuchungsdesthgleichzeitig auch Inhalt des
gemeinsamen Diskurs sind. Es soll damit versuchtiere die in anderen Forschungsdesigns
explizit vorhandene Unterscheidung Subjekt und Kilgevischen Forscher und Beforschtem
durch eine beiderseitige Zusammenarbeit zu Ubeewmindlle Beteiligten sollen ihr Wissen
und ihre Fahigkeiten einbringen, um gemeinsam varaer und miteinander zu lernen (vgl.
Kompe 1979, 60) Wie ein solcher Forschungsprozesaltypisch aussehen koénnte ist in

nachfolgender Tabelle beschrieben.



Tab. 13: Phasenverlauf des Aktionsforschungsmodells

Phasen Vorwiegend| 5.4.2.1.1 Inhalt

Erkundung Forschung Erste Orientierung und Vordwtisiung Gber dig
weitere Zusammenarbeit

Eintritt Aktion Entwicklung einer gemeinsamen Artsbieziehung

und eines Kontraktes; erste Problemorientierung;
Auswahl der Datensammlungs- und | —

feedbackmethoden
Datensammlung Forschung Analyse von Organisatioiahlan und —prozessen
Datenfeedback Aktion Ruckgabe der aufbereiteten eatan das
Klientensystem zur Diskussion und Diagnose
Diagnose Forschung Einsicht in die Systemsituatipmobleme und +
defizite
HandlungsplanungAktion Entwicklung spezifischer Handlungspléane, diee

Entscheidung druber einschlielen, wer die Plane
ausfuhrt und wie der Erfolg ausgewertet werden

kann
Handlungsausfuhr Aktion Ausfuhrung der erarbeiteten Veranderungssgrian
ung
Auswertung Forschung Bewertung der EffektivitatHektivitdit der

Handlungsausfuhrung — kann zum Schluss oder zur
Erweiterung des Projektes fihren

Quelle: Sievers 1979, S. 124

Der Ablauf der Aktionsforschung richtet sich staak den Praxisgegebenheiten aus. Zu
Beginn muss das jeweilige Problem definiert werded das Ziel der Praxisveranderung
muss klar gestellt werden. Daran orientiert sioh deitere Zusammenarbeit. Der restliche
Projektablauf ist gekennzeichnet durch ein  stardigePendeln  zwischen
Informationssammlung, Diskurs und praktischen Hangén. ,Zur Erarbeitung von
Handlungsorientierung ist es notwendig, systematiseformationen aufzusuchen, die
sozusagen als Material fur Diskurse in Anspruchogemen werden. Im Rahmen des
Diskurses werden Informationen problematisiert,,dsle werden hinterfragt und mit andern
Quellen des Wissens, wie z. B. Allgemeinwissen, S&fis aus der Fachliteratur usw.,
konfrontiert.” (Moser 1977, 12). Handlungsforschusgimmer dann besonders einsetzbar,
wenn an konkreten Praxisproblemen angesetzt wind, (eranderungsmaoglichkeiten zu

erarbeiten (vgl. Mayring 2002, 53).

Um die Unterschiede zu einem ,traditionellen* Fdnsegsdesign nochmals deutlich zu
machen, wurden die jeweils wesentlichen Charalilesis in folgender Tabelle
gegenubergestellt.



Tab. 14: Merkmale traditioneller Forschung vs. Aktionsforschung

Merkmal Traditionelle Forschung Aktionsforschung
Zielsetzung Beschreibung und Erklarung deéandlungsorientierungen zur
Realitat Verédnderung der Realitat
Rolle des Externer Beobachter, der nichtLogistische Trennung von
Forschers in das Forschungsgeschehen | Wissensproduktion (Wissenschatft)
eingreift; und -anwendung (Gestaltung)
Beziehung Subjekt-Objekt-Beziehung: Subjekt-Subjekt-Beziehung:
Forscher — externer Beobachter bestimmt Betroffene bestimmen Sinngehalt
Beforschte(r) Sinngehalt der Situation ihrer Situation
Rolle des Pragt Sichtweise auf den Nach dem Forschungsgegenstand
Instruments Untersuchungsgegenstand | geformt;
Theoriebildung | Theorien werden anhand vor Daten bilden die Grundlage fir den
Daten gepruft Diskurs, in dem
Handlungsorientierungen gewonnen
werden
Ablauf Sequentiell: Erhebung, Zyklischer, iterativer Lernprozess:
Auswertung, Interpretation Problem und Ziele bestimmen,
Handlungs-plan aufstellen, Handlung
realisieren, evaluieren, ggf.
Handlungsplan modifizieren etc.

Quelle: Frank u. a. 1998

Im Zentrum des Forschungsprojektes steht die Fragelche Rolle virtuelle
Wissensgemeinschaften von NGOs dabei spielen k§mirem 6kologischer Produktpolitik zu

beeinflussen.

Es handelt sich hierbei um eine praktische Fralijestg die an konkreten sozialen
Problemen ansetzt. Es geht im Ergebnis darum hasfinden, ob sich durch den
Wissensaustausch auf virtuellen Plattformen diat&gie und damit Campagnefahigkeit von
NGOs verbessert. Ziel ist es fur NGOs Veranderurggichkeiten im Hinblick auf ihre
Kommunikation und Koordination zu erarbeiten. Dautkefaktisch keine Beispiele fir
erfolgreiche virtuelle Wissensgemeinschaften vordd@xistieren, ist es nicht moglich, tber
die Beforschung bestehender Communities zu Aussidigenderen Wirksamkeit zu kommen.
Auch aus diesem Blickwinkel heraus bietet sich &ktionsforschungsdesign an, welches
mittels eines Diskurses zwischen Mitgliedern eiN&0O und Forschern soziale Realitaten in

Form einer entsprechenden Wissensgemeinschafiarastft.

Im Folgenden soll der Ablauf des Forschungsprozess# den eingesetzten Verfahren

beschrieben werden.



Tab. 15: Phasenverlauf des Aktionsforschungsprozess AK Cotton

Phasen Vorwiegend| 5.4.2.1.2 Inhalt

Erkundung Forschung Problemspezifizierung, Idenéfung von
Bedurfnissen und Vorstellungen bei den Mitgliedern
des AK Cotton. Explorative Studie anderer
Virtueller Communities zwecks Hypothesenbildu
uber Erfolgsfaktoren von Wissensgemeinschatften.
Eintritt Aktion Entwicklung einer virtuellen Commiiy-Plattform,
anhand der Vorgaben des AK-Cotton und der
Ergebnisse der explorativen Studie
Datensammlung | Forschung| Analyse von Foreneintrégdranderen Modulen
der virtuellen Plattform, log-file-Analyse, Nutzung
des list-Servers

o =
«

Datenfeedback Aktion Ruckgabe der aufbereiteteeibah die Mitglieder
des AK Cotton zur Diskussion und Diagnose

Diagnose Forschung Diskussion der Probleme undzibefiuf einem
Treffen des AK Cotton in Frankfurt

HandlungsplanungAktion Entwicklung spezifischer Handlungsplane lgdixiin
einer Anderung der Plattform

Handlungsausfuihr Aktion Ausfuihrung der erarbeiteten Veranderunggstyian

ung

Datensammlung | Forschung| Telefoninterviews (offersgé&n) mit ausgewahlten
Mitgliedern des AK Cotton zu deren
Nutungsverhalten (Typologisierung). Fragebogen zu
der Einschatzung der Ergebnisse von allen
Mitgliedern des AK Cotton

Auswertung Forschung Bewertung der Effektivitatflektivitat der
Handlungsausfihrung

5.4.3 Das Aktionsforschungsprojekt AK Cotton

5.4.3.1 Ubersicht

Die virtuelle AK Cotton Community ist eingebettetdas Forschungsprojekt ,Virtuelle Eco-
Commmunities — VecoCom®. Die Community wird mit d&oftware von Cassiopeia
entwickelt. Diese ist in der Programmiersprache X@§ischrieben. Die Community-Software
von Cassiopeia macht einen hierarchischen AufbauGienmunity-Struktur erforderlich.

Ausgehend von einer Startseite gliedern sich alideeen Communities (Workspaces

genannt) unter diesem ein.

Die Start-Community Http://www.vecocom.neX/ enthélt daher nur eine allgemeine

Projektdarstellung sowie eine Verlinkung zu denjékipartnern, sowie das Impressum. Die



Steuerung erfolgt, wie inzwischen auf zahlreicheternetseiten ublich, tber eine Menlileiste
am linken Rand. Dort ist auch die Verlinkung zu @égmzelnen Communities - also dem AK

Cotton - zu finden.

Plattformstruktur

Wenn die zentrale Aufgabe der Wissenscommunity ndabestand, dezentralen
Informationsinput zu sammeln, um ihn unterschidaiit Adressaten zur Verfigung zu
stellen, kommt der Struktur der Plattform natlrl&he zentrale Bedeutung zu. Daher wird im

folgenden die Struktur der Plattform dargesteld enlautert:

Die AK Cotton Startseite

Die AK Cotton Mitglieder gelangen tUbevww.akcotton.vecocom.neduf die AK Cotton-

Startseite. Diese Domain steht seit Juni 2003 a&rfdgung. Der Vorteil fur die Community-

Mitglieder besteht darin, dass sie sofort auf d& @otton-Startseite gelangen. Nach dem
login stehen dann den registrierten Mitgliedere &linktionen offen. Ein weiterer Vortell ist,

dass die Community damit auch ihre AK Cotton Id@htim Namen hat und es so auch
eingangiger nach auf3en zu kommunizieren ist. AufStartseite konnen die Mitglieder tber
die Funktion ,Neu hier” Informationen Uber die Nutgsmoglichkeiten und Hinweise zur
Registrierung der Community erfahren. Nach dem elgn Stand (31.12.2003) sind 62

Personen in der Community registriert.

Die AK Cotton Mitglieder konnen ferner Uber die ktion Policy Einblick in die
Community-Policy erhalten, in der die Normen undg&®e der Community festgehalten
werden. Hier wird durch die Festlegung der sozigkemventionen das der Community

zugrunde liegende Selbstverstandnis zum Ausdruckagét.

Als ein zentraler Bestandteil einer Community (vglecoCom Diskussionspapier Nr.1:
Benchmarking fir virtuelle Oko-Communties — ein keptioneller Rahmen) wurde die
Forumsfunktion eingerichtet, d.h. es wurde eineeRstruktur in Absprache mit den AK
Cotton Mitgliedern zu bestimmten Themen errichteh, so zu bestimmten Kernthemen des

AK Cotton’s eine optimale Vernetzung der Wissemgram System zu erreichen.
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irtual Ecological Communities

MNeues Thema anlegen

Punkte Administration

Home
Blackboard Ordnen nach: date_created
Forum  Titel aufsteigend
Toplist letzte Anderung
Ihre Daten Autor o
Anzahl der Folgebeitrage
Publisher

Forumskonfiguration

absteigend ordnen

Autor |Reaktionen / Hperatlonen
Typ / Titel letzter
Beitrag hr Mittel Detai

MNeu hier?
Policy  THema Martin 1] Léschen &bstimmen
Externe Online Plattform AK  Mueller 16.07.2002 Andern
Impressum  Cotton

Thema . &nke [5] Loschen Abstimmen

Abmelden  Umweltzeichen/Okostandards Truscheit 05.02.2003 Andern
Thema monigue [22] Ldschen Abstirmmen
AK Cotton intern lohfeld 21.07.2003 Andermn
Thema rmonigue [24] Ldschen Abstimmen
Technologische Entwicklungen |ohfeld 19.05.2003 Andern
in der Textilkette
Thema monigue [19] Ldschen Abstimmen
Baumwollprojekte |lohfeld 05.02.2003 Andern
Thorna et | [l 1 Accbkees fAilbetirearaesrs A0 0 de Lim

Abb. 25: Forenstruktur

Abbildung 26 veranschaulicht die 5 Schwerpunktthemdie

wurden:

s Umweltzeichen/Oko-Standards: Hier kénnen Informragio und News zum Thema

zunachst eingerichtet

Umweltzeichen und Oko-Standards eingestellt wergenB. EU-Blume, Oko-Tex

1000, Oko-Tex 100 usw.),

§ AK Cotton intern: Hier werden Informationen eingski wie z. B. Selbstdarstellung
der Mitwirkenden, Protokolle der AK Cotton Treffeisw. Folgende Abbildung zeigt,

dass dies speziell fur die Hinterlegung der Pratekgern genutzt wird:



Titel aufsteigend
letzte Anderung
Autor
Anzahl der Folgebeitrage
Beitrag Cietlind [O] Loschen Abstimmen
Kommunikationskonzept Freiberg 21.07.2003
Attachment 'Akl Organic
Cotton. ppt!
Beitrag Anke [0] Loschen Abstimmen
Tagesordnung flr AK Cotton Truscheit 10.06.2003
Treffen in Kdln
Attachment
'Planung_TOP27.OC
Beitrag Anke [0] Loschen Abstimmen
AK Cotton Treffen in Kdln Truscheit 10.06.2003
Attachment 'Einl-Treff27.D0OC!
Beitrag MNortbert [0] Loschen Abstimmen
Korrektur zum Protokoll des Reintjes 12.05.2002
Treffens in HH Cotton
Aattachment Connection
'Worrektur_Protokol TreffZ6. rtf
Beitrag MNortbert [0] Loschen Abstimmen
Protokoll vom 20./21.03.03 Reintjes 20.04.2003
Attachment 'Protokoll Treffze, pdf  Cotton
Connection
Beitrac Anke [O] | dschen Abhstirmmenn

Abb. 26: Forenschwerpunkt ,AK Cotton Intern®

§ Technologische Entwicklungen in der textilen Kettdier kénnen interessante
Beitrdge zu den neuesten technologischen Entwigkinnin der Textilproduktion
eingestellt werden, wie z. B. Uber Elastan undegmtisch veranderte Baumwolle.

§ Baumwollprojekte: Hier sollen Informationen eingditund ausgetauscht werden
Uber Baumwollprojekte in den verschiedenen Anbaiggenb.

§ Informationsmaterialien: Hier findet man Informatem {ber neue Bicher,

Foliensatze, Filme.

Den Phasenverlauf des Aktionsforschungsprozessasgée auf den AK Cotton aus dem
Kapitel ,Forschungsmethodik” aufgreifend, méchtein w Folgenden aufzeigen, in welcher
Phase wir uns befinden bzw. entsprechend darstellelche inhaltlichen Ergebnisse wir aus
den Phasen herausgezogen haben. Folgende Tabeajte dem Phasenverlauf und den

zeitlichen Status an:



Tab. 16: Phasenverlauf des Aktionsforschungsprozess AK Cotton

Quelle: eigene

~t

Phasen Vorwiegend| Inhalt Status
Erkundung Forschung Problemspezifizierung, abgeschlossen
Identifizierung von Bedurfnissen
und Vorstellungen bei den
Mitgliedern des AK Cotton.
Explorative Studie anderer
Virtueller Communities zwecks
Hypothesenbildung Uber
Erfolgsfaktoren von
Wissensgemeinschaften.
Eintritt Aktion Entwicklung einer virtuellen abgeschlossen
Community-Plattform, anhand
der Vorgaben des AK-Cotton und
der Ergebnisse der explorativern
Studie
Daten- Forschung | Analyse von Foreneintrdgen upéindet kontinuierlich statt
sammlung anderen Modulen der virtuellen
Plattform, log-file-Analyse,
Nutzung des list-Servers
DatenfeedbackAktion Ruckgabe der aufbereiteten Databgeschlossen
an die Mitglieder des AK Cotton
zur Diskussion und Diagnose
Diagnose Forschung Diskussion der Probleme und Fand am 26.09.2003 stat
Defizite auf einem Treffen des
AK Cotton in Frankfurt
Handlungs- | Aktion Entwicklung spezifischer abgeschlossen
planung Handlungspléane bezuglich einer
Anderung der Plattform
Handlungs- | Aktion Ausflhrung der erarbeiteten Einige Aktionen wurden
ausfuhrung Veranderungsstrategien ausgefuhrt, einige sind
noch offen
Daten- Forschung Telefoninterviews (offene Es wurde mit 7 Mitgliede
sammlung Fragen) mit ausgewahlten Telefoninterviews;
Mitgliedern des AK Cotton zu |Fragebogen in der Woche
deren Nutungsverhalten vom 09.-13.02.2004
(Typologisierung). Fragebogen | verteilt und anschlie3end
zu der Einschatzung der ausgewertet
Ergebnisse von allen Mitgliedern
des AK Cotton
Auswertung Forschung Bewertung der Effektivitat- |abgeschlossen
Ineffektivitat der
Handlungsausfihrung



5.4.3.2 Auswertung der Aktionsforschung

Listserver

Im Marz 2003 wurde als Resultat eines vorhergeherndeordinierungstreffens des AK
Cotton’s in Butzbach der Vorschlag, einen Listserfi@ die AK Cotton Mitglieder
einzurichten, in die Realitdt umgesetzt. Listsewsiad automatische Mailverteiler. Jeder, der
sich in eine Liste einschreibt, erhalt alle an gheveilige Liste gesendeten Mails. Dies
ermoglicht es den Mitgliedern, alle anderen Mitdée schnell und problemlos anzuschreiben

und zu informieren.

Innerhalb des Untersuchungszeitraumes (01.03.20031:42.2003) wurden Uber den
Listserver insgesamt 88 E-Mail-Nachrichten verséndel ausgetauscht. Die Beobachtung
der Mailingslisten-Kommunikation ist in ganz besere&in Mal3e gegenstandsangemessen, da
sie eine teilnehmende telematische Beobachtung geitingster Beeinflussung des
Geschehens innerhalb der untersuchten Communitgtellar Analysiert man die am
Listserver ausgetauschten Nachrichten, so lassénfgigende Themenfelder identifizieren

und ihre relative Haufigkeit abschéatzen:



Tab. 17: Relevante Themenfelder der Kommunikation

Themenfeld Inhalt %
Organisation der 23%
Prasenztreffen Koordinierungstreffen

(Tagesordnungen usw.);
Versendung der Protokolle

WTO-Initiative zur 9%
Cancun Abschaffung der
Baumwollsubventionen durch
die Industrienationen.
Organisation fur die
Ubergabe eines
~,Baumwollpaketes"

Auf den 30%
Arbeitsauftrage Koordinierungstreffen
vereinbarte Arbeitspakte: z.
B. Vorbereitung einer
,Mission Statement",
Referentenliste, FAQ Uber
Baumwolle

Informationen zu bestimmten20%
Fachinformationen Vero6ffentlichungen (Artikel);
Vergabe des alternativen

Nobelpreises; Bio-Baumwolle

Probleme beziglich des 8%

Technische Fragen Listservers oder des Forumsg
Beitrage, die in keine der  |10%
Sonstiges obigen Kategorien fallen, z.

B. Weihnachtsgrufie,
Abwesenheit u.a.

Quelle:eigene

Die prozentuale Verteilung des Mailaufkommens aig einzelnen Kategorien lasst den
Ruckschluss zu, dass sowohl die Organisation derdierungstreffen (23%), sowie die
vereinbarten Arbeitsautrage (30%) als auch die fii#ung von fachlichen Informationen

(20%) einen hohen Stellenwert fur die Kommunikatitas AK Cotton eingenommen haben.
Auch die Aktion Cancun hat mit 9% als Einzelaktiemen beachtlichen Anteil an der
Gesamtkommunikation eingenommen. Die 0. g. Typelgdirt der Aktivisten* aufgreifend

kann somit festgestellt werden, dass die Uber desdrver ausgetauschte Kommunikation im
wesentlichen Expertenwissen und Wissen bzw. Infdonan fur Campagnen betreffen.

Einen weiteren hohen Anteil nimmt das Organisatiduzsv. Koordinationswissen ein.



In dem beobachteten Zeitraum wurden Uber den Instse29 Dokumente verschickt, dies
waren u.a. Protokolle der Koordinierungstreffen,itudiggsartikel, Dokumente, an denen
mehrere Mitglieder gemeinsam mitgewirkt haben udBwe. zeitliche Verteilung der E-Mail-

Beitrdge am Listserver erfolgte zwar ,rund um diér) der Schwerpunkt lag jedoch
wéhrend der Woche und zwischen 8.00 — 20.00 bei 86%

Logfile-Analyse

Seit Marz 2003 wird regelmalig eine logfile-Auswe vorgenommen, die dariber
Aufschluss geben soll, wann und wie héaufig die Camity frequentiert wird. Die folgende
Abbildung gibt einen Uberblick tiber die Anzahl daglichen und zugleich der monatlichen
sogenannten ,Hits“ (Zugriffe) auf die Community-Biarm von Méarz 2003 bis Jannuar
2004:

Usage sumnary for vecocon Yizitn FEites

14219
451

=

714z

se5 /Files fHits

| I 1

Mat Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Now Dec Jan Feb

Abb. 27: Zugriffe auf die AK Cotton-Plattform

Die Auswertung zeigt, dass ab Juni eine hohere Wngan ,Hits (Zugriffen)* auf der

Community-Plattform zu verzeichnen ist. Ab Marzdfidie aktive Registrierung der AK
Cotton Mitglieder auf der Plattform an sowie einentinuierliche rege Beteiligung der
Mitglieder in Form von Bereitstellung von Informatien usw. Dies veranschaulicht die
Auswertung durch die relativ kontinuierliche Zunahder ,Zugriffe* von Marz bis Juni. Ab

Juni konnte bis auf die Ausnahmen August und Nown#®03 eine auf gleichméafligem
Niveau stattfindende Besuchshaufigkeit der AK Qot®dattform festgestellt werden. Der
Einbruch im August kann auf die Urlaubszeit zuriefiprt werden. Fur den Ausreil3er im

November hingegen ist keine Erklarung verfiugbasgésamt muss konstatiert werden, dass



trotz intensiver Aktionen im Rahmen den Forschungjsjtes (Newsletter, listserver) keine

Steigerung der Intensitéat der Beteiligung errewttde.

Folgende Abbildung zeigt die Auswertung fir dietlmien Zugriffe am Tag auf die

Plattform am Beispiel Dezember 2003:

Hourly usage for Decenber 2883

4494

&=z /Files /Hits

01 2 3 4 5 6 7 &8 910 11 12 135 14 15 16 17 18 19 20 21 27 Z3

Abb. 28: Taglicher Zugriff

Es ist zu beobachten, dass hauptsachlich in dend&wzwischen 9 — 13 Uhr, dann in
verminderter Form in den Nachmittagstunden zwischén- 18 Uhr auf die Community-
Plattform zugegriffen wurde. Es scheint, dass digvan Mitglieder des AK Cotton inden

Morgenstunden die Plattform besuchen, um neue Ndntln einzustellen bzw. abzufragen.

Diskussion der Probleme und Defizite auf dem AK Cabn Treffen

Das letzte reale Koordinierungstreffen des AK Qottand am 26.09.2003 in Frankfurt statt.
Hierbei war die Community Plattform ein Tagungsandgspunkt. Von den anwesenden
Mitgliedern wurde darauf hingewiesen, dass es Hetiigder Ubersichtlichkeit und
Handhabung der Seiten Defizite gébe. Diese wurdekret benannt:

§ Blackboard wird von den Mitgliedern nicht genutdlaher der Vorschlag, diese
Funktion ganz zu entfernen,
§ Toplist-Funktion wird nicht genutzt, da es fur digtglieder unerheblich ist, wer wie

viele Punkte gesammelt hat,



§ Bewertungsfunktion fur die Mitglieder ebenfalls Imignteressant, da es nicht genutzt
wird und dadurch der Bildausschnitt auf dem Monitonétig in die Breite gezogen
wird,

§ Einflgen einer Suchfunktion, da diese es den Midra erleichtern wirde, schneller
bestimmte Beitrage zu finden,

§ Bezlglich Listserver gab es die Frage, ob es midgdei, die Antwortadresse zu

individualisieren

Einen Teil dieser Anregungen wurden im Zeitraumdbkt und November entsprechend den

Wunschen umgesetzt, wie folgende Abbildung zeigt:

ﬁCom.nﬂ WiIIkommen Anke Truscheit! registrierte

al Ecalegical Comm Benutzer: 62
Benutzer online: 1

Arbeitskreis Organic Cotton
FOUM  her 4K Qrganic Cotton ist seit 1992 aktiv und trifft
lhre Daten  sich zwel- bis dreimal jahrlich zum gegenseitigen
Informationsaustausch. Zu relevanten Themen einer
dkologischen Baumwollerzeugung und
Meu hier?  Textiloroduktion nimmt der AK Organic Cotton
Policy  Offentlich Stellung,

Impressum

Organic Cotton Konferenz in Hamburg

Abmelden Yom 10, - 13.02,2004 findet die Crgenic Cotton Konferenz mit
demn Titel " & European Conference on Developing the Organic
Cotton Market" in Hamburg statt. Das Programm und die
Anmeldung wurde Uber den Listserver verschickt, Die Deadline
fur die Anmeldung ist der 07.01. 2004

gepostet am 15.12.2003 um 13:23:54 von Anke Truscheit  Lischen

Einladung zum AK Cotton Treffen in Wallau

Am 17,01,2004 findet das 29, Koordinierungstreffen des AK
Cotton in Wallau wahrend der InNaTex statt, Detaillierte

Abb. 29: Screen shot AK Cotton

Wie im screen shot ersichtlich, wurde die Funktiomdackboard und Toplist in der linken
Navigationsleiste entfernt. Ferner wurde die Bewwgsfunktion rausgenommen, wie in

folgender Abbildung zu sehen ist:



rcoCom.net Themeniibersicht @ registrierte
Ecolagical Communities Benutzer:
Benutzer
anline: 1
Home MNeues Thema anlegen Forumskonfiguration
Ihre Daten
Neu hiery  Thema Morbert [0] Loschen
"~ Hochschulen und Textil Henzel 24.09.2002 Andern
ley FAGQ-Thema monigue [22] Loschen
Impressum  FAQ Bio-Baumwolle lohfeld 18.09.2002 Andern
Thermna Martin [1] Loschen
Abmelden  Externe Online Plattform AK  Mualler 05.11.2003 Andern
Cotton
Thema . Anke [12] Loschen
Umweltzeichen/Okostandards Truscheit 04.11.2002 Andern
Thema monigue [42] Loschen
AK Cotton intern lohfeld 23.01.2004 Andern
Thema monigue [24] Loschen
Technologische Entwicklungen lohfeld 19.08.2002 Andern
in der Textilkette
Thermna monigue [19] Loschen

Abb. 30: Themenibersicht AK Cotton

Das Einfuigen einer Suchfunktion war zu aufwendid kannte nicht mehr realisiert werden.
Die Individualisierung von Antwortadressen im Ralmm#er Nutzung des Listservers ist
weder machbar noch sinnvoll, da dies im CharakieeselListservers begrindet liegt, dass
eine Uber den Listserver verschickte mail auchBdignehmer erreicht, die sich im Listserver
eingeschrieben haben. Uber die Umsetzung diesenahaien wurden die Mitglieder iber
den Newsletter, der einmal monatlich verschicktdeybenachrichtigt.

Bereits bei der Registrierung haben die AK Cottoitgheder die Option, den Newsletter zu
abonnieren oder aber — falls gewlinscht — spatdr awieder abzubestellen. Seit Mai 2003 ist
die Newsletterfunktion aktiv nutzbar und zum Praégélschuss haben 43 Mitglieder von der

Madglichkeit gebrauch gemacht und haben ihn abotnier

Telefoninterviews mit ausgewaéhlten Mitgliedern des AK Cotton zu deren

Nutungsverhalten

Fur die Telefoninterviews wurden 7 Mitglieder dek £otton’s ausgewahlt basierend zum
einen auf die Nutzeridentifizierung aus dem Kapj@&hnenperspektive: Wissensformen in

Abhéngigkeit von der Art des Aktivisten® und zum danen reprasentativ fur das



Nutzungsverhalten bezlglich der Community-Plattfoish Es wurden dabei Mitglieder

identifiziert, die entweder/oder/und

Aktiv das Forum und den Listserver nutzen
Themen im Forum selber moderieren
Aktiv den Listserver nutzen

Aktionen Uber den Listserver (Cancun) initiiert Bab

W W W W

Bei den realen Treffen sehr engagiert sind, alwdr sicht oder nur wenig im Forum

und im Listserver einbringen

Hier war es von wesentlicher Bedeutung, fur jedasotben beschriebenen Nutzungsverhalten
ein Mitglied auszumachen, um so reprasentativeausgagefahige Ergebnisse zu bekommen.
Dies schliel3t nicht aus, das einige der befragtétgligder nur eine der Nutzungsformen

ausuben oder aber mehrere.

Als Zugang zur Rekonstruktion der Handlungsbegragdan der Mitglieder wurde eine
Befragung in Form von Leitfrageninterviews gewaldei dieser Interviewform wird ein
Interview-Leitfaden mit offen formulierten Fragem die Interviewsituation eingebracht, der
aber in der Interviewsituation flexibel gehandhaird (d.h. Festlegung der Reihenfolge der
Fragen, Schwerpunktsetzungen und ggf. Erganzungelgen situationsabhangig). Auf diese
Weise wird die notige Offenheit gewahrleistet (vghArnold 2003, 115). Der

Interviewleitfaden gestaltet sich folgendermalien:



Interview-Leitfaden

Allgemein

Inhalt

Listserver

Welches Ziel verfolgt der AK Cotton?
Was sind generell die Inhalte des AK Cotton? Seihmvsind Sie Mitglied im Arbeitskreis? Finden Sie
sich mit Ihrem beruflichen Hintergrund wieder? Vfe sind Sie bei den realen Treffen des Arbeitsles
dabei?
Fuhlen Sie sich mit den anderen AK Cotton Mitglieddurch die Plattform mehr verbunden als vorhef?
Halten Sie die Plattform generell fir geeignet, #iemmunikation und Koordination innerhalb des
Arbeitskreises zu verbessern?

Wie oft besuchen Sie die Plattform?

Haben Sie ein Bookmark gesetzt?

§ Halten Sie die Themen und Belange des AK Cottdir ®fattformtauglich?

§ Haben Sie — und wenn ja — wie viele Inhalte aufRietform eingestellt? - wenn nicht — woran |lag
das?

§ Betreuen Sie eines der Foren? Wie viele interemsisich auRer Thnen an dem von lhnen betrguten
Forum?

§ Konnen Sie einschatzen bzw. vermuten, warum andegiieder keine Inhalte eingestellt haben?

§ Waren die Forenbeitrage fur Sie personlich bzwlHie Arbeit hilfreich?

§ Nutzen Sie den Listserver regelmé&Rig? Wie haufigreSie neue Nachrichten? Wann beantworten

Sie Anfragen? Unter welchen Bedingungen? Wie sielelt Sie?

§ Wurden lhre Fragen tber den Listserver beantwowi&ifen die Antworten fur Sie hilfreich?

§ Fuhlen Sie sich durch den Listserver besser infenti

§  Gibt es fur Sie Probleme/Hindernisse bei der Nujzdes Listservers?

§ Es gab konkrete Aktionen, die Uber den Listserveyeatof3en wurden, wie z. B. Cancun. Glayben
Sie, dass dabei der Listserver hilfreich war? Wdiee Aktion so auch ohne Unterstiitzung des
Listservers zustande gekommen?

Technik

Organisation

Weiterentwicklung/Wiinsche

§ Welche Techniken der Plattform (z. B. Blackboardplist, Abstimmungsfunktion) halten Sie fir
wichtig, welche fir tGberflissig?
§ Wie finden Sie das Design? Ubersichtlich oder Umsibktlich? Sind die Farben zu bunt? Sind si¢ zu
einténig?
§ Wie finden Sie die Bedienung der einzelnen Plattfonktionen? Hatten Sie Probleme — und wenn ja

—welche?
§ Finden Sie die Forendifferenzierung ausreichend sdite sie noch detaillierter erfolgen?
§ Finden Sie das Rechtesystem zu komplex? Habeni@ierBeitsbedenken?

§ Finden Sie den Newsletter hilfreich? Hat er Sieudmaimiert, auf die Plattform zu gehen?

§ Haben Sie Winsche bzw. Verbesserungsvorschlagglidrder Weiterentwicklung der Plattform?




Vereinbart war mit den Interviewpartnern eine maaden Gesprachsdauer von 30 — 40
Minuten. Die Vereinbarungen wurden per E-mail odelefonisch getroffen. Folgende

Tabelle gibt eine Ubersicht tiber die Interviewparinnen:

Tab. 18: Interviewlibersicht

Interview-Nr., Mitglied seit Bemerkung Beitrage im Beitrage im

Geschlecht, Art Forum Listserver
(Méarz-
Dezember 2003

Int 1, m, 1998 4 5

personliches

Interview

Int 2, m,

Telefoninterview| 1999 Koordinator des8 22

Arbeitskreises

Int 3, w, 1999 4 7
Telefoninterview

Int 4, m, 2000 Initiator derl 4 4
Telefoninterview Cancun-Aktion

Int 5, m. 1996 Forenbetreuer |6 3

Telefoninterview

Int 6, m, 1995 0 6
Telefoninterview

Auf realen
Int 7, w, 1998 Treffen sehr0 0
Telefoninterview aktiv und

engagiert

Aus der Auswertung der durchgefihrten Intervienwssdm sich folgende zentrale Aussagen

entnehmen:

§ Die Idee einer Community-Plattform wird durchwegsipiw beurteilt, jedoch eher zur
Koordination als zur Kommunikation,

§ Verbundenheit ist weder gré3er noch kleiner geworde

§ Themen des AK Cotton’s sind plattformtauglich



§ Als Grund fur das Nichteinstellen von Beitrdgen aer Zeitgrinde und
Untbersichtlichkeit genannt (sich erst einloggerssein, nach Forum suchen usw.),

§ Forenbeitrage, vor allem die eingestellten Dokumesind auch fiir die persodnliche
Arbeit hilfreich (zu wissen, wo man auf die Quelletickgreifen kann),

§ Listserver wird sehr positiv beurteilt und die daii verschickten Nachrichten
erwecken sofort die Aufmerksamkeit

§ Das Versenden von Informationen/Dokumenten uswibist den Listserver einfacher
und praktischer als das Einstellen ins Forum, alébe ist eine breite Erreichbarkeit
der Mitglieder gesichert,

§ Lastig beim Listserver, dass einige Mitglieder jddéormation (z. B. ,nehme am
Treffen teil/nicht teil*) Gber den Listserver vehscken, auch wenn der Adressat
eigentlich nur eine Person ist,

§ Aktion Cancun konnte mit Hilfe des Listservers saller und problemlos angestof3en
werden (Aussage vom Initiator, der angenehm Uber\delzahl der Reaktionen
uberrascht war),

§ Bedienung einzelner Plattformfunktionen (Einstelem Beitrdgen) bereitet zum Teil
noch Probleme und fuhrt zu mehr zeitlichem Aufwand,

§ Rechtesystem zum Teil unklar.

5.5 Zentrale Ergebnisse im Anwendungsfeld Textil

Insgesamt zeigt sich ein erniichterndes Bild. Eeiersvird die Wissensplattform von einigen
Mitgliedern des AK-Cotton genutzt. Es haben sicharzvast alle Mitglieder ein ,log in“
besorgt, allerdings beschrankt sich die aktive Noudzder Plattform nur auf einen Teil der
Mitglieder. Es ist nicht gelungen, trotz zahlreich#alBnahmen im Rahmen der
Aktionsforschung eine hohere Nutungsbreite oderzdhgsintensitdt zu erreichen. Die
Analyse der Forenbeitrdge hat zudem gezeigt, damgptéachlich organisatorische
Informationen eingestellt werden bzw. Expertenwisse Sinne von praktisch angewandter
Umweltforschung. Andere zuvor in der Diskussion igette Wissensformen, die fur die
Steuerung einer NGO und dessen Strategien zentrd| wie z. B. Wissen Uber das
strategische Einsetzen von Medien oder Wissen idmditische Akteure, wurden im
Fallbeispiel Uberhaupt nicht ausgetauscht. Ledigliei der Auswertung des Listservers
konnte eine Aktion (Cancun) identifiziert werderelehe als Kampagne zu bezeichnen ist,
die im Hinblick auf eine 0Okologische ProduktpolitWirkung entfalten kénnte. Welche

Grinde konnen sind fur dieses Ergebnis verantwbfli



Der AK Cotton setzt sich im wesentlichen aus Médern zusammen, die dem Typ
.Professional Community” und dem Typ ,Campaignentsprechen, denn viele der Mitlieder
haben hauptamtlich mit textilpolitischen Belangentan und einige der Mitglieder, wie z. B.
der Koordinator und Initiator des AK Cotton’s — PANsind zugleich als Campaigner sehr
aktiv. Die Mitglieder verfolgen oftmals spezifischeteressen in einer textilen Nische, erst
langsam entwickeln sich gemeinsame Projekte desCAkon. Ein weiterer Grund ist darin
zu sehen, dass zahlreiche Mitglieder wenig Intaffiat sind. Die Nutzung einer
Wissensplattform ist fir sie etwas vollig neues aéblt nicht zu ihrer taglichen Routine wie
beispielsweise die Nutzung von E-Mails. Darin ist @rund zu sehen, warum der Listserver
in den Interviews wesentlich besser beurteilt wuatiedie Wissensplattform. Der Austausch
Uber ein Plattform, genauer eine Diskussion inraif@®rum ist ungewohnt, flr die meisten
Mitglieder liegen keine Erfahrungen damit vor. Zeldthe Mitglieder fihlen sich Uberfordert,

was in den Interviews deutlich zum Ausdruck kam.

Diese Ergebnisse sollen aber nicht dartber hinwegtéen, dass die Wissensplattform von
den Mitgliedern insgesamt positiv beurteilt und hiléreich angesehen wird. Zwar konnten
die hoch gesteckten Ziele des Projektes im Hinkdiok einen Einfluss auf eine dkologische
Produktpolitik nicht erreicht werden, dennoch kaenrdin Beitrag zur Verbesserung der
internen Organisation der NGO erreicht werden.

Was bedeuten diese Erkenntnisse fur die GestalongNGO-Wissens-Communities? Bei
der Verallgemeinerung der Ergebnisse ist in Anlogtrader einen Fallstudie Vorsicht
geboten, dennoch erscheint es sinnvoll von der ebhestlen Technik- und
Organisationsfokussierung und dem damit verbundébestaltungsoptimismus Abstand zu
nehmen. In den Fokus sollte vielmehr das VerstatenZielgruppe, der jeweiligen NGO
ricken. Welchen Erfahrungshintergrund haben digylMdler der NGO, was sind die Ziele,
welche Wissensformen werden bislang vorwiegend etasgcht? Die Beantwortung dieser
Fragen fuhrt dann moéglicherweise zu ganz anderongesn und Ansatzen als zur Gestaltung

einer hoch-komplexen Wissensplattform (vgl. Absebkapitel).



6 Das Teilprojekt ,Strom*
6.1 Grundlagen zu Okostrom

Marktpotenzialstudien zeigen in Befragungen eineeh8ympathie und Zahlungsbereitschaft
fur Okostrom. Das aktive Kaufverhalten hingegerclzeét ein anderes Bild. In der Literatur
wird als Ursache hierflr ein unspezifisches Okastiarketing genannt. Hierfir ist jedoch
eine Untersuchung tieferliegender Motive und Eithstgen der Konsumenten zum Thema
Elektrizitat und Umwelt erforderlich. Urséchlichenilir ist das Auseinanderklaffen von
Individual- und Sozialnutzen. Im Vergleich zu Biethensmitteln und Oko-Textilien kann
Okostrom zwar auch fur eine Entlastung der Umweltgen (Sozialnutzen), aber dem
Konsumenten keine geschmackliche oder gesundingitMorteile bieten (Individualnutzen).
Bei Okostrom wird der Kunde physisch mit dem gleitiStrom beliefert wie der Nachbar,
der keinen Okostrom bezieht. Der Mehrwert von Oiost liegt in einem Beitrag zum
Umbau des Energiesystems. Dieser kommt jedoch Miohsumenten von Okostrom im
gleichen AusmaR zugute wie denjenigen, die denredhBreis fur Okostrom bezahlen. Im

okonomischen Sinne kommt es zu Trittbrettfahreki€ie.

Ein Individualnutzen ist somit kaum vermittelbarie® erfordert von Okostrom-Anbietern
besondere Strategien, um eine Individualisierurgy®tezialnutzens zu erreichen. Dies ist um
so wichtiger, wenn Kundengruppen jenseits der OlsziNe angesprochen werden sollen, die
ihre Kaufentscheidung nicht in erster Linie am &bmitzen ausrichten. Eine maogliche
Losung liegt hier in der Schaffung einer auch eomal ansprechenden Marke, die dem
Konsumenten das Gefuhl vermittelt, Teilhaber desfbAus einer zukunftsfahigen
Energieversorgung zu sein. Hier setzt die vorlieigebintersuchung an. Sie untersucht das
Potenzial zur kommunikativen Aufladung von Oko-8&troDurch welche kommunikativen
BegleitmaRnahmen lasst sich im Bereich Oko-Strone éilarke etablieren? Welche Rolle
spielen dabei interaktive Kommunikationsformen? vielcher Weise lassen sich diese
kommunikativen MalBhahmen geeignet durch Technolbgiernetunterstitzung férdern?

Dies sind die wegleitenden Forschungsfragen deersathung.

Ausgangspunkt der Studie ist die Hypothese, dassmSials Produkt an sich keinen
relevanten isolierten KommunikationsgegenstandKiibmsumenten darstellt. Kommunikation

uber Strom und die Differenzierung von Strom-PrddokLeistungsbindeln kann nur in



Lebensstilkontexte von Konsumenten eingebettet @&erdDer Bezug einer bestimmten
Strom-Sorte und insb. von Oko-Strom erhalt kommativle Relevanz, weil er in konkrete
Lebensstile und —entwdrfe integriert ist. ,Geschecti um Strom konzentrieren sich dabei
(da er als Endprodukt vollig homogen ist und urtieiedliche Stromarten auf dieser Ebene
nicht unterscheidbar sind):

» auf seinen Erstellungsprozess

» auf Markierungen in der Kommunikationspolitik

» auf Nutzungsmuster von grinen Strom-Beziehern.

Allgemeine Ausfihrungen zur Lebensstilforschungdsiiaher zunéachst Basis einer solchen
Untersuchung. Anschliellend werden bestehende UWnotersgen in diesem Bereich
dargestellt, um fur die folgende eigene Untersugheine Orientierung zu geben.

Das Hauptkapitel stellt die Ergebnisse der EWE Nahit-Befragung dar. Hierzu wurden
zuerst eine Faktoranalyse und anschliel3end einste@lung in verschiedene Lebensstile
vorgenommen. Diese Erkenntnisse werden mit den etk Kommunikationsumgebungen
und -bedingungen von Oko-Strom-Nutzern und —Inteegen abgeglichen: Wo finden sich
Kommunikationssituationen, die sich fur die Markiging von Oko-Strom (verstarkend)
nutzen lassen? Die Beschreibung von Zielgruppeohdilnre Werte, ihre Lebensfiihrung und
ihr Konsumverhalten sowie das Aufzeigen von Eihstgjs- und Interessenunterschieden in
verschiedenen energierelevanten Aspekten ist alstaBéteil eines Marketingprozesses
anzusehen, der auf genau beschreibbaren Zielgruppft und eine auf die

Kundenbediirfnisse abgestimmte Produktentwicklurdy+wermarktung ermdglicht.

Abschliel3end werden dann die Moglichkeiten eingéeriretunterstiitzung der identifizierten
Zielgruppen gepruft. Wo kann die Internet-Stiutzdiegggewinschten Kommunikationseffekte

starken?

6.1.1 Lebensstilforschung und Okostrom

Die Erkenntnis, dass Lebensstile weder 6kologistgehlos noch politisch neutral sind, ist
schon ca. 25 Jahre alt (vgl. Reusswig 1994, S. 2&).Begriff des Lebensstils hat in der
Soziologie der 80er Jahre eine Hochkonjunktur érléeben der Kultursoziologie hat

insbesondere die Ungleichheitsforschung das Lebkaseept eingesetzt.



Max Weber, Georg Simmel und Thorstein Veblen konalsnVater der Lebensstilforschung
angesehen werden. Der Stil der Lebensfiihrung it kdeber sehr eng mit der stéandischen
Differenzierung einer Gesellschaft — einer Dimensider sozialen Ungleichheit von
Menschen — verbunden. Standische Differenzierurzgdan auf die ,Chancen positiver oder
negativer sozialer Ehre“, die ,primar durch Untéisde in der Art der Lebensfihrung
bestimmter Menschengruppen® bedingt wird (Weber81$8 273).

Hier soll nicht auf die Besonderheiten verschiedehebensstil-Theorien eingegangen
werden, jedoch kénnen einige gemeinsame Punkigefgsilt werden (Reusswig 1994, S. 41
f).

* Lebensstile sind keine Oberflachenphanomene, sonbetreffen die soziale und
physische Identitdt von Menschen. Lebensstile simht nur Ausdruck sozialer
Ungleichheit — sie verkdrpern und symbolisieren enrauch subjektiven Lebenssinn
und die Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Gruppe.

» Die Vielfalt verschiedener Lebensstile in einer @ksshaft ist ein wichtiges
Kriterium, weil sich darin die soziale, kultureliend moralische Differenzierung
dokumentiert.

* Lebensstile sind 6kologisch voraussetzungs- urgefokiche soziale Sinngebilde, in
denen die stofflich-energetische und die sozialisylilmche Seite des individuellen

Lebens in der Gesellschaft verknipft sind.

Methodisch geht es bei der Lebensstilforschung mdarubestimmte Merkmale
(Konsumverhalten, Einstellungen, Einkommen usw.ral3gruppen zusammenzufassen, die
sich nach aufRen aber moglichst undhnlich sind. dizu verwendeten Methoden in der
Lebensstilforschung sind die beiden multivariatemakxseverfahren der Faktor- und
Clusteranalyse (Backhaus et al. 2003). Dabei besliehAufgabe der Faktoranalyse darin,
eine Vielzahl von Merkmalsausprdgungen auf die waginlich zugrundeliegenden
Faktoren zurtckzufuhren. Insofern betreibt die Bektanalyse eine Variablenreduktion

zwecks Eigenschaftsbildung.

Die Aufgabe der Clusteranalyse besteht dagegem,ddie Mannigfaltigkeit verschiedener
Objekte mit verschiedenen Merkmalen zu groReren p@n (Clustern) so

zusammenzufassen, dass sich moéglichst homogeng&ruwgrgeben, die sich von anderen



Clustern hinsichtlich mdglichst vieler Eigenschafteinterscheiden. Um die Zahl der
Merkmale zu verringern, wird vor die Clusteranalysrifig eine Faktoranalyse geschaltet.
Mit Hilfe der Clusteranalyse wird also eine Objekiuktion zur Gruppen- und Typenbildung
vorgenommen.. Es missen Gruppen gebildet werdenzwlischen den beiden Extremen
.Jedes Objekt ein Cluster fur sich“ und ,alle Objekein einziges Cluster* liegen. Die

Festlegung der Clusteranzahl ist dabei ein entdehdes Problem, das nur durch die
Kombination aus den verschiedenen zur Verfligunghestgen algorithmischen

Reduktionsverfahren und einer inhaltlich sinnvollaterpretation der Gruppen mdéglich ist.
In diesem Sinne verbindet die Clusteranalyse qgiadive und qualitative Aspekte. Vor

diesem Hintergrund sollte man bei der Interpretatter Cluster vorsichtig sein, da die
Grenzen zwischen den Clustern nicht immer eindesitig. So sind es oft nur graduelle
Unterschiede, ob es funf oder sechs Gruppen siedgfvig 1994, S. 53). Scheuch (1987)

warnt daher auch davor, einer ,Poesie der Namensgglzu erliegen.

Eine besondere Bedeutung hat das Lebensstil-Konaaph im Marketing und in der
Konsumforschung erlangt. Hauptursache dafir war débergang der meisten
Konsumgutermarkte von Verkaufer- zu Kaufermarktenden 60er Jahren. Als besonders
hilfreich  haben sich dabei die Arbeiten des Heidader SINUS-Instituts
(Soziawissenschatftliches Institut Nowak und Part@enbH) erwiesen. SINUS bezeichnet
seinen Ansatz als ,Lebenswelt* oder ,MilieuforscigtinZiel ist, jeweils den gesamten
Menschen stiltypisch zu beschreiben. Die idengfign Milieus werden dabei als inhaltliche
Klassifikationen im Unterschied zur traditionell&chichteinteilung verstanden. Es handelt
sich um subkulturelle Einheiten von Personen, itie in Lebensauffassung und Lebensweise
ahneln (SINUS 1992, S. 3). Ausgangspunkt der Miliearetiker ist die Auffassung, dass
Individuen in ein bestimmtes soziales Milieu hirggboren werden, in eine Lebenswelt aus
Familie, Schule, Arbeit, Freizeit und Konsum, die pgersonliche Sozialisation und damit die
Werthaltungen sowie die Handlungsmuster beeinfluSsis Milieukonzept grindet damit
methodisch auf dem Modell des Alltagswissens undndelns, das besagt, dass eine
hinreichende Rekonstruktion der sozialen Wirklidhkker Individuen nur auf der Basis des

Alltagsbewusstseins gelingen kann.

Typisch fir die SINUS-Milieus ist die Kombinationveier grundlegender Dimensionen, die
objektiven sozialen Lagen (vertikale Schichten) deer mit Merkmalen der subjektiven

Wertorientierung und Lebenszielen (horizontale Qtregungen) verknipft. Auf Basis dieser



Dimensionen werden unterschiedliche Milieus fur Bebland identifiziert (vgl. SINUS
1992, S. 4). In Abbildung 2 sind die Resultate dktuellen Milieustudie dargestellt. Die
Milieuzugehdrigkeit hat weit reichende Auswirkungewuf das Konsumverhalten, auf
Mediennutzung, Produktinteressen, Preisbewusstseiaf. Analysiert man die
Milieubewegungen der letzten Jahre, so zeigt sichMachstum der patchwork-orientierten
Milieus in der rechten Matrixhélfte (insbesonderevioderne Performer und
Experimentalisten) und schrumpfende Anteile fur gamwative, Traditionsverwurzelte und
DDR-Nostalgiker. Weiterhin belegt die Milieuforsaigieine alte soziologische Beobachtung:
Es gibt gesellschaftliche Leitmilieus, die Vorbitdzakter flr die Konsummuster der anderen
Gruppen haben und imitiert werden. Eine solche Bankhaben zzt. drei Gruppen: Etablierte,
Postmaterielle und Moderne Performer. Die Entwingkrichtung geht im grof3en und ganzen

— bezogen auf die obige Matrix — von links unteameechts oben.

_ Sinus B1
Oberschicht/ Etablierte
e & =lilv 3 Sinus
Al12 Sinus B12 C12
Konservative Postmaterielle Moderne
5% 10% Performer
8%
Mittlere 2 Sinus Sinus B2
Mittelschicht AR Biirgerliche Mitte _
16% Sinus C2
Nostzllar\;:he Experimentalisten
. i
Sinus A23 % 7%
Traditionsverwurzelte
15%
. Sinus BC3
Mielschicht/ 3 Sinus B3 Hedonisten
: Konsum-Materialisten 11%
Unterschicht 11% g
© Sinus Sociovision 2001
Soziale
Lage A B C
Grund- Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung Il
orientierung Pflichterfullung, Ordnung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus Patchworking, Virtualisierung

Abb. 31.: SINUS-Milieus

Quelle: Sinus 2002

Inzwischen haben auch andere Institute (INFRATESOW@ér+Jahr; Eurostyles) eigene
Typologien entwickelt, die hier aber nicht dargbsteerden sollen, da sie fur die weitere
Untersuchung keine Rolle spielen. Es zeigt siclssdes zwar einige Uberschneidungen



jedoch auch erhebliche Unterschiede gibt, was ufierpretationsoffenheit solcher Studien

unterstreicht.

6.1.2 Bestehende Okostrom-Lebensstiluntersuchungen

Es hat bereits einige Lebensstiluntersuchungen @zug auf Okostrom gegeben. Im
Folgenden sollen die Ergebnisse der Studien kuezigkt werden, da sie Grundlage fur die
eigene Studie waren. Eine spezifische auf den U&4&amischen Markt ausgerichtete Studie
im Auftrag des Electric Power Research InstitutBeRE kommt zu einer Einteilung in sechs

Marktsegmente:

Die ,Radical Greens®, die ungefahr 4 % der Strondamausmachen, zeichnen sich durch ihr
ausgepragtes Engagement fur Umweltschutz aus. #&meéhmen gerne Pionierrollen, sind
unabh&ngig und befiirworten neue Technologien, veesoh aber fir kontrollbedirftig halten.
An Okostrom stellen sie hohe Anforderungen, in d#eneinen hohen Anteil erneuerbarer
Energien fordern und Kernenergie und Kohle stridenend gegentiber stehen. In diesem
Segment sind Frauen, Hausbesitzer, altere Erwaeh&swohner landlicher Gebiete und

grol3ere Haushalte Gberdurchschnittlich vertreten.

Bei den ,Alarmists“ handelt es sich um ein Segmelaiss besonders besorgt ist um ihre
personliche Gesundheit und Sicherheit. Daher bezieh das Interesse an Okostrom auch
aus der Angst heraus vor gefahrlichen SubstanzieselsGruppe, welche 11 % ausmacht, ist
risikoavers, technologieskeptisch und hat ein gesnKontrollbewusstsein. Als besonderes
demographisches Merkmal fallt auf, dass es sictBemohner von Mietwohnungen handelt,

oft mit Kindern.

Die ,Any Greens" (11 %) sind besorgt, aber verwinrtbezug auf Umweltangelegenheiten.
Sie sind technologieglaubig und bereit, fur einéginen Aufpreis Okoprodukte zu kaufen.
Demographisch sind hier hohere Einkommen und BddugréRere Hauser, Stadter und

Berufstatige haufig vertreten.

Als weitere potenzielle Zielgruppe wurde der ,Pdiats” (10 %) identifiziert. Ihr Anliegen
sind weniger globale Umweltauswirkungen als lok#&spekte. Sie sind an Okostrom

interessiert, wenn es keine negativen lokalen Adswigen hat. Von Einkommen und



Bildung her ist diese Gruppe eher unterdurchsdlumites sind eher kleinere Haushalte mit

alteren Personen.

Zwei weitere Segmente, die ,Bottom Liners* (27 %)dudie Don’t Cares (37 %) sind nicht
fur Okostrom erreichbar, wobei die erste Gruppersatlem durch ihre fehlende
Zahlungsbereitschaft charakterisiert wird.Persowen zweiten Gruppe sind am Thema

insgesamt nicht interessiert.

Die Typologien sind sehr anschaulich, es ist jedogtbeachten, dass die Zielgruppen von
Land zu Land unterschiedlich sein konnen. Wortmader, ebenfalls zwei Lebensstil-
Untersuchung vornimmt, unterscheidet sechs bzwesi€ielgruppen (Wortmann u. a. 1996;
Wortmann 1991). Hier soll die neuere Untersuchumg Wortmann u. a. vorgestellt werden,
die im Auftrag der SCHLESWAG AG durchgefiihrt wurdeberdurchschnittlich fur
Okostrom aufgeschlossen sind die ,Verantwortungsissten® (15,1 %). Sie sind zumeist
Frauen mit zumeist bereits &alteren Kindern. Furddische Produkte sind sie sehr offen. Sie
sind aktiv und suchen den Sinn des Lebens wenigenateriellen Gitern, als z. B. im
ideellen Bereich. Ihr Engagement zeigt sich voerallim privaten Bereich, in dem sie z. B.
auf eine bewusste Ernahrung achten oder entspréchieer Bildung anspruchsvolle
Unterhaltung suchen, nicht so sehr in politisch&tighen oder in Diskussionen mit anderen.
Die ,Hauslich-Sparsamen“ sind eine Gruppe von Alter haufig Rentner, denen die
Erhaltung ihres bescheidenen Wohlstands und dibe8ieit besonders wichtig sind. Sie
sehen sich selbst als eher zurlickgezogen und sinlkdren Aktivitaten nicht nach auf3en
gerichtet. Fernsehen und Gartenarbeit dominierEdiezeit. Sparsamkeit, die allerdings nicht
nur aus finanziellen Erwagungen heraus motividrtkennzeichnet diese Gruppe ebenfalls.

Sie sind daher fir Okostrom nur schwerlich zu gesin

Die ,Vielseitig Engagierten* (16,6 %) betonen ilWerantwortung fur die Zukunft und far
die Umwelt ohne dabei ihre eigene Selbstverwirkliy und eine sichere materielle
Grundausstattung zu vernachlassigen. Sie habdithkeiind materielle Mdglichkeiten, ihre
Vielseitigkeit in Beruf und Freizeit auch umzusetzdntsprechend sind sie durch eine
ausgepragte aktive Freizeitgestaltung in allen iBeem charakterisiert. In Geschmacksfragen
zéhlt sowohl Anspruch als auch Trendbewusstseirs sieh auch im Konsumverhalten

niederschlagt. Daher ist ihr 6kologisches Konsuimaiken Ausdruck der Bemihung um



Qualitat und nicht einer generellen ,Griinen* HajurDiese Gruppe steht Okostrom

aufgeschlossen gegenuber.

Die ,Familiengebundenen Materialisten (20,5 %)dsuor allem junge Familienvater, fur die
das Erreichen materieller Ziele einen andere Wedamrdngenden Stellenwert hat. Das
Arbeiten fur die Familie oder fur die Freizeit stém Vordergrund. Freizeitbeschaftigungen
sind eher Fernsehen und Ausfliige mit dem Auto.Zaigreichen Durchschnittswerte in der
Untersuchung zeigen, dass es sich hier um den,&tp-Normalverbraucher” handelt, der

tendenziell wenig umweltbewusst ist.

Der ,Konservativ-Umweltbewusste® (21,1 %) bevorzutgs Familienleben, Arbeit und
wirtschaftliches Wachstum. Freizeit und Personleghk ist durch die starke
Familienorientierung bestimmt. Konservativ-Umwelthesste kaufen gerne, dabei aber

uberlegt, sparsam und qualitatsbewusst ein.

Schlief3lich die ,Unternehmungslustigen® (9,7 %)e Sevorzugen einen geselligen, auf
aushausige Aktivitaten bezogenen Lebensstil. Kaeasiersicherheitsorientierte Werte
werden stark abgelehnt. Auch ist hier eine geriRgenilienorientierung festzustellen. Es
handelt sich eher um Singles und jugendliche Persodie seelisch ausgeglichen und

optimistisch sind.

Fasst man die Ergebnisse zusammen, so sind geWesgkenzen auszumachen. Es kdnnen
neben den ,dunkelgriinen* Kernsegmenten, die IdicthOkostrom zu aktivieren sind, noch
.hellgrine” Segmente, die als umweltaktivierbartgel konnen, identifiziert werden. Fir
diese Cluster ist die ©kologische Eigenschaft eirf@é®duktes allein noch kein
kaufentscheidender Faktor und es missen noch amgrendimensionen hinzukommen.
Ansatzpunkte hierfir kdonnen Technologieaffinitagrg2 um gesundheitliche Folgen einer
Okologisch belastenden Elektrizitdtserzeugung uas ldeisten eines Beitrags zur lokalen
Entwicklung sein (vgl. Wistenhagen 2000, S. 12Q)s Marketingsicht ist Umweltschutz

hier nicht langer die Kernbotschaft, sondern eigiéitendes Positionierungsargument.

6.2 Die empirische Untersuchung bei der EWE Natur\Wt

Die folgende Untersuchung basiert auf einem Fragebaer EWE NaturWatt, den diese
entwickelt und im Herbst 2002 an 18.317 interessitromkunden verteilt hat. Dabei



handelt es sich einerseits um bestehende KundenNatarWatt (991), andererseits um
Personen, die bereits einmal Interesse an OkosgeauRert hatten (17.326). Insgesamt
antworteten 4.808 Personen, was einer Riucklaufquame?6,42 % entspricht. Dabei handelt
es sich in 460 Fallen um NaturWatt-Kunden. Ziel Befragung war es, ein genaues Profil
der interessierten Kunden fir Okostrom zu erhaltem, das Okostrom-Marketing von

NaturWatt zu verbessern.

Die Auswertung der Daten erfolgte anhand von 6 iBehr
1. Datenaufbereitung (Transformation der DatenR$S, Aufnahme der Ergebnisse der
offenen Frage)
Univariate Auswertung
Korrelationsrechnung
Faktoranalyse

Clusteranalyse

o gk~ w N

Mittelwertvergleich zur Charakterisierung debigeten Cluster

Die Faktoranalyse und die Clusteranalyse wurdenarg®mzogen, um verschiedene
Lebensstilgruppen zu identifizieren (siehe ober@h& sollen diese beiden Schritte und deren
Ergebnisse nachfolgend naher beschrieben werderéichat werden allerdings die Resultate

zum Informationsverhalten kurz dargestellt.

6.2.1 Das Informationsverhalten bei Okostrom

Zunachst wurde das Informationsverhalten der Pridyann Bezug auf den Stromversorger
untersucht, um Anhaltspunkte fir eine mogliche gh@bpenansprache und geeignete
Informationswege zu erhalten. Dazu wurden die Rrdea befragt, welche
Informationsquellen sie bevorzugt hinsichtlich Okwem von NaturWatt nutzen.

Wie aus der folgenden Tabelle ersichtlich, werdeimar Infobriefe und Broschiren als
Informationsquellen genannt, gefolgt von der Natat¥Zeitung. Lediglich 11,4 % der
gegebenen Antworten entfielen auf das Interneinédsmationsquelle.



Tab. 19: Informationsbeschaffung der Probanden Uber den Stromanbieter
(Mehrfachantworten mdglich)
Variable % der Antworten % der Falle
Infobriefe von NaturWatt 36,3 60,8
NaturWatt Zeitung 22,0 36,8
Internet (NaturWatt-Homepage) 11,4 19,1
Telefon 1,6 2,6
Hotline 0,2 0,4
Broschure 28,4 47,5
Antworten (gesamt) 100 167,2

Quelle: Eigene Erhebung

Neben der Informationsbeschaffung ist fir die Pkiyplolitik des Anbieters die Frage, welche

Bedingungen ein Okostromanbieter erfiillen sollt fiohem Interesse.

Tab. 20: Welche Bedingungen sollte ein Okostrom-Anbter erfiillen? Angaben in %

Variable Sehr wichtic Wichtig Weniger Unwichtig
wichtig

Er ist in meiner Nahe 26,6 36,5 26,7 10,3

Einfache Kommunikation 48,0 44.6 6,0 1,4

und Erreichbarkeit

Keine Verflechtung mif 26,6 26,1 33,6 13,6

einem traditionellen

Stromanbieter

Zubau von Neuanlagen 30,2 49,6 15,9 4,2

Stromangebot wirdl 55,7 38,5 4,8 1,1

regelmaiig Uberprift (z. B.

TOV)

Nutzt ausschlieflich 32,6 29,0 27,2 11,2

deutsche Energiequellen

Quelle: Eigene Erhebung

Es wird deutlich, dass Faktoren wie die Nutzung tsisher Energiequellen oder die

geografische Nahe der Stromanbieter als wenigemtigicbeurteilt werden. Prioritare




Relevanz hat die einfache Kommunikation mit dem €dam-Anbieter und die regelmaBige
Uberprufung des Stromangebots durch neutrale Kbinstanzen wie z. B. den TUV. Hier
zeigen sich die bereits auf theoretischer Basiseleligten potenziellen Barrieren fir
Okostromanbieter sehr deutlich: Transaktionskosted Glaubwiirdigkeitsprobleme bilden

die zentrale Wechselbarriere.

6.2.2 Analyse von Lebensstilfaktoren

Um menschliche Verhaltensweisen zu erklaren, istedsrderlich eine Vielzahl von
Einflussfaktoren zu berlcksichtigen. Bei einer gn@&® Zahl von Variablen besteht allerdings
die Gefahr, dass diese nicht mehr unabhangig vandar sind und dass einzelne Bereiche
unterschiedlich intensiv abgefragt werden. Es @xishaufig eine Vielzahl von Variablen, bei
denen a priori der Grad der Zusammengehdrigkeihtnlmekannt ist. Gegenstand der
Faktorenanalyse (FA) ist deshalb die Reduktion atieégariablenvielfalt auf Gruppen von
Variablen, die ahnliche Erklarungsfaktoren thenmatesh (Backhaus 2003). Die FA dient also
neben der Komplexitatsreduktion der Aufdeckung vmeneder unabhéangiger Einflussgréf3en
und ist damit explorativ einsetzbar. Die ,gefund&nEaktoren sollten allerdings sehr genau
auf die jeweilige inhaltliche Bedeutung geprift dem, damit der entstehende
Interpretationsspielraum  nicht zu  Fehlschlissen rtfiih Aufgrund  zahlreicher
Wahlmaoglichkeiten ist die FA ein stark subjektiv pgégtes Verfahren, das viel

Hintergrundwissen Uber die untersuchten Zusammeyghérfordert.

Zur Interpretation werden sog. Faktorladungen bEaktorkoeffizienten als Mal3grof3en
herangezogen. Die ermittelten Faktoren kénnen aasn sinnvoll analysiert und in ihrer
Bedeutung bewertet werden, wenn ihre Relation ruzdeerklarenden Variablen identifiziert
ist. Dieser Zusammenhang zwischen Faktoren undakl@m wird durch eine Faktor- oder
Komponentenmatrix dargestellt. Die Komponentenmagtellt fir jede Variable des Modells
die Koeffizienten dar, mit denen die Faktoren ia @leichung zur Erklarung der Variablen
eingehen. Diese Koeffizienten werden auch als Fektongen bezeichnet.

Es gibt verschiedene Verfahren zur Faktorextraktiondieser Untersuchung wurde die
Hauptkomponentenanalyse als Faktorextraktionsvesfah gewahlt. Ziel dieser

Analysemethode ist eine Dimensionsreduktion deiidéden auf moglichst wenige Faktoren,

jedoch ohne kausale Interpretation (Backhaus 280392).



Ausgangpunkt der Faktoranalyse bei der NaturWaltageng war eine Frage, in der auf
einer funfstufigen Skala Lebensstile und Wertoremingen erhoben wurden (vgl. Wortmann
u. a. 1996). So lautete beispielsweise die erstes@h,Technischer Fortschritt hilft den

Menschen“.

Zur Beurteilung der Giite der Daten fUr die nacléalde Analyse wurde zusammen mit dem
Bartlett-Test das Kaiser—Meyer—Olkin—Kriterium get&t. Nach diesem Kriterium wird

gepruft, ob die Datengrundlage sich zur Durchfugruginer Faktoranalyse eignet. Der
ermittelte Wert von 0,83 belegt eine gute Tauglehkler Datengrundlage. Bei Werten unter
0,5 wird von einer Durchfuihrung der Faktorenanalgkgeraten, wiinschenswert sind Werte
von 0,8 oder groRer (Backhaus 2003, S. 276). Dkkiee Gesamtvarianz der drei Faktoren
ist hingegen mit 46,5 % als eher niedrig zu bewertgas durch die Breite der in den

Statements angesprochenen Lebensstilbereichetesidéden kann.

Insgesamt konnten drei Faktoren (Eigenwert > 1)raéwert und folgendermallen
charakterisiert werden:
» Faktor 1:,Leben in geordneten Bahnen®, was ein lditlees Sicherheitsbedirfnis
ausdrickt.
* Faktor 2:trendy, erfolgreich®. Dieser Faktor si¢js@ert ein ausgepragtes
Erfolgsbewusstsein und eine starke externe Oriemige
» Faktor 3:,offene Augen®. Eine Zustimmung zu diesEaktor bringt eine besonders

kritische Lebenseinstellung zum Ausdruck.

Auf Grundlage dieser drei lebensstilorientiertenktbeen wurde im Folgenden eine
hierarchische Clusteranalyse durchgefihrt.

6.2.3 Clusteranalyse: Lebensstilgruppen und ihr Veralten bei Okostrom

Die Clusteranalyse (CLA) dient der Segmentierung @bjekten, z. B. Personen o. A. Ziel
der CLA ist es, Gruppen (Cluster) zu bilden, diesich mdglichst homogen aber zu anderen
moglichst heterogen sind (Brosius 1998, S. 691 Begmentierung erfolgt dabei nach
Ahnlichkeitskriterien z. B. nach sozio-6konomischeder psychographischen Kriterien. Bei
der Kaufverhaltensanalyse ist beispielsweise eiagmgntierung der Konsumenten nach

Preisbewusstsein, Einkaufstatten- und Produktpgéfemaoglich.



Der Ablauf der Clusteranalyse kann grob in zwengltagende Schritte unterteilt werden:

1. Wahl des ProximitatsmalRes: Man Uberprift fir gesveiligen Objekte die
Auspragungen der erfassten Merkmale und versuahtthdeinen Zahlenwert die
Unterschiede bzw. Ubereinstimmungen zu messenb®Biechnete Zahl symbolisiert
die Ahnlichkeit der Objekte hinsichtlich der untechten Merkmale.

2. Wahl des Fusionsalgorithmus: Auf Basis der Athieitswerte werden die Objekte so
zu Gruppen zusammengefasst, dass sie sich mit eheigl Ubereinstimmenden

Eigenschaftsstrukturen in einer Gruppe wiederfinden

Fur eine detaillierte Beschreibung der Clusterass®lyei auf die Literatur (Backhaus 2003)

verwiesen.

Im Rahmen dieser Auswertung wurde die HierarchisClusteranalyse durchgefiihrt. Hierbei
handelt es sich um ein standardisiertes VerfahtenBildung von Clustern, welches die
Ahnlichkeit von Objekten anhand mehrerer Variabigast (Brosius 1998, S. 692).Insgesamt
bietet die CLA ahnlich der Faktorenanalyse grofddraltlichen Interpretationsspielraum und
verlangt detailliertes Hintergrundwissen in Bezugf aen verarbeiteten Datensatz. Als
clusterbildende Variablen wurden die drei bei dektbranalyse extrahierten Komponenten
(Faktor 1:,Leben in geordneten Bahnen®; Faktor rentdy, erfolgreich®; Faktor 3:,offene

Augen®) verwendet. Bei der Auswertung der Natur\Aldten ergeben sich auf Basis der
Ward-Methode funf Cluster, von denen wiederum drechmals in zwei Untergruppen

aufgeteilt werden kdnnen.

; Markenorientierte 3 i chaiitti Sicherheitsbewusste und

1 Konservative Konservative Interessierte 4 Gleichgtittige Wertkonservative

Nges= 720 Nges= 994 Nges= 1431 Nges=502 Nges= 1153
davon NW-Kunden n= 44 davon NW-Kunden n= 49 davon NW-Kunden n= 236 davon NW-Kunden n= 27 davon NW-Kunden n= 104
Leicht
2 Kenorientiert ey Familienorientiert
& ma,‘{;";g;ﬂ,\‘,z © 3a Interessierte 5a Sicherheitsbewusste
>

N =250 N =998 N = 644

davon NW-Kunden n= 11 davon NW-Kunden n= 140 davon NW-Kunden n= 32

Stark a
Engagiert Kritisch
2b  markenorientierte 3b 5b q
Konservative Interessierte Wertkonservative
= 7 - >
N = N=as3 N =509

davon NW-Kunden n= 38 davon NW-Kunden n= 96 davon NW-Kunden n= 72

N = Anzahl der Probanden NW-Kunden = Natu  rWatt-Kunden




Abb. 32.: Grafische Darstellung der gebildeten Clugr

Quelle: Eigene Erhebung

Die Charakterisierung der Cluster wurde auf Grugelaeines Mittelwertvergleichs

durchgefiihrt. Uber alle Cluster hinweg kann die $sue generiert werden, dass das

Sicherheitsbedurfnis und das ,Leben in geordnetamnBn“ in allen Segmenten stark

ausgepragt ist. Im Folgenden sollen die einzelrestér charakterisiert werden.

,Die Konservativer' (15 %): Sie zeichnen sich durch ein grof3es Slodigsbedirfnis aus

welches sich vor allem in Bezug auf finanzielleh@iheit manifestiert. Diese Gruppe ist mit

dem erreichten Lebensstandard zufrieden, entsprdghreisorientiert bzw. sparsam und sehr

familienorientiert, was sich auch in den Freizditataten ausdriickt. Hier steht Heimwerken

und Gartenarbeit sowie Fahrrad fahren und Fernseheviordergrund. Die musikalische

Vorlieben liegen bei Schlager und Volksmusik soWReck/Pop. Entsprechend wird eipe
Marken- und Trendorientierung abgelehnt. Eine bdson kritische Denkweise oder
Umweltorientierung ist ebenfalls nicht anzutreffeDas Alter in dieser Gruppe liegt

durchschnittlich bei Ende 40, sie verfiigen Uberjahrliches Brutto-Einkommen zwischen

12500 und 25000 Euro, der Anteil der eigenen Wdélnhi ist hoch. Okostrom wird v
dieser Gruppe als zu teuer empfunden, dementsprédirelen sich in dieser Gruppe au
nur vergleichsweise wenig NaturWatt-Kunden. Infotiozen iber Okostrom werden (b
Brief und Broschiren gewlnscht. Verglichen mit d&&CHLESWAG-Studie ist dieseg

Segment den ,H&auslich Sparsamen* sehr ahnlich.

Die zweite Gruppe der ,markenorientiert Konservati’ unterscheidet sich von der ersten

Gruppe insbesondere durch eine starkere Marker@ieng (was im Hinblick auf die

Etablierung einer Marke ,Okostrom“ interessant s&#nn) und eine starker kritische

Denkweise. Bezuglich der Markenorientierung kanresdi Gruppe in eine leicht

markenorientierte” und eine ,stark markenoriengeGruppe unterschieden werden.

Den ,Jeicht markenorientiert Konservativen“(5,2 %) ist modische Kleidung und e
modernes Auftreten sehr wichtig. Sie sind mit deebénsstandard (&hnlich wie das Clus
der Gleichgultigen) weniger zufrieden. Trotz derefdorientierung haben Ordnung u
Sicherheit fur dieses Cluster einen hohen Stellenviigne besonders kritische Denkwe

oder Umweltorientierung ist dhnlich dem vorigen @egt nicht anzutreffen. Angehorig
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dieses Clusters verbringen ihre Freizeit am liebstat Heimwerken und Gartenarbeit.

Fernsehen wird ebenfalls als bevorzugte Freizestiidigung genannt. Die bevorzug
Musikrichtung ist Rock- und Popmusik. Dieses Segm&neher Mitte 40, verfligt Uber e

Brutto-Jahreseinkommen von 12500 bis 25000 Eure.Adeeil an eigener Wohnflache ist
jedoch gering. Auch in dieser Gruppe finden siclr menig NaturWatt-Kunden. Dds
bevorzugte Informationsmedium tber Okostrom singhahier der Infobrief bzw. die
Broschire. Diese Gruppe am ehesten mit den ,Koasendmweltbewussten® aus der

SCHLESWAG-Studie verglichen werden, allerdings hgtr keine Umweltorientierung zu

erkennen.

Die ,stark markenorientiert Konservativen* (15,5 %) zeichnen sich durch eine vertiefte

Familienorientierung aus. Sie orientieren sich aohiwertigen Produkten, allerdings nehn

en

Werte wie Solidaritat und Umweltschutz fir sie eumgergeordnete Rolle ein. Problemfelder

werden als staatliche Aufgabe verstanden. Trotz BHestrebens nach Ordnung und

finanzieller Sicherheit ist die Trend- und Markeeatierung stark ausgepragt. Im Gegensatz

zum vorigen Cluster geben sie an, mit dem erreich&bensstandard sehr zufrieden zu sein.

Bezuglich des Freizeitverhaltens unterscheidemiste nicht von der ersten Gruppe, auch
verbringen ihre Freizeit am liebsten im Garten we&m Heimwerken. Fahrrad fahre

Wandern sowie Lesen und Fernsehen werden ebensanrgemind unterstreichen dén

konservativen Lebensstil. Ebenso der Musikgeschmagklcher mit Schlager und

sie

Volksmusik sowie Rock und Pop angegeben wird. Désgope der starker markenbewusst

Konservativen ist mit Mitte 50 alter als die voraggngenen Segmente, das Einkommen wird
zwischen 12500 bis 25000 Euro brutto im Jahr angegeDiese Gruppe empfindet Okostrom

ebenfalls als zu teuer. Der Anteil der NaturWatnlen ist auch in diesem Segment ger

ng.

Informationen tiber Okostrom werden mittels BrietluBroschiire erwartet. Dieses Segment

ahnelt sehr der Gruppe der ,Familiengebundenen déisten” aus der SCHLESWAG
Studie.

Das nachste Segment soll mit ,vielseitig und engagnteressierte” umschrieben werden und

kann wiederum in zwei Gruppen unterteilt werden.

Zuerst sollen die yvjelseitig Interessierterf (20,8 %) mit Umweltorientierung beschrieben

werden. Sie sind nicht markenorientiert und zeicheeh durch eine kritische Denkweise

aus. Mit dem erreichten Lebensstandard sind sieediéin. Diesen wollen sie auch gesichert



wissen, jedoch bestimmt dies nicht sdmtliche Hamgitm. So entscheiden sie sich eher
Spal’ als fur Sicherheit. In der Freizeit fahrenggime mit den Rad und treiben Sport. Jed
auch Lesen und Gartenarbeit sowie Fernsehen wegeleannt. Die Musikvorliebe bezie
sich auf Klassik und Jazz/Blues, teilweise auch kRamd Popmusik. Diese Gruppe
mehrheitlich Anfang 40 und ihr Brutto-Jahreseinkoamnbetragt zwischen 12500 und 25(
Euro. In dieser Gruppe befinden sich bereits zatileeOkostrom-Kunden. Sie wiinschen §
detailliertere Informationen zu Okostrom und sinth desten Uber Brief, Broschur
NaturWatt-Zeitschrift und das Internet zu erreichierese Gruppe ahnelt sehr den ,Vielse
Engagierten” aus der SCHLESWAG-Studie.

Die ,engagiert Interessierteri (9,0 %): Fur sie stehen wirtschaftliche Argumented
niedrige Preise nicht im Vordergrund. SolidaritaduJmweltschutz sind flr sie personli
und gesellschaftlich ausgesprochen wichtige Weliese werden aber mit einem ek
unkonventionellen Lebensstil gekoppelt, der aufrdrdy und Sicherheit weniger Wert le
Familie ist fir diese Gruppe nicht prioritdr. Anel® der fehlenden Familienorientieru
rickt eine starke Freizeitorientierung. So steheukde treffen und Sport im Vordergrur
Der Altersdurchschnitt ist ebenfalls identisch, geld ist das Brutto-Jahreseinkommen
dieser Gruppe hoher, namlich zwischen 25000 und®@uro. Auch diese Gruppe ste
Okostrom aufgeschlossen gegeniiber. In ihr findeln die meisten Kunden von NaturWa
Auch sie wiinschen sich eine detailliertere Infororegestaltung und sind neben Bri
Broschire und NaturWatt-Zeitschrift z. T. auch Ulbas Internet zu erreichen. Dies
Segment entspricht dem ,Unternehmungslustigen‘d@nsSCHLESWAG-Studie.
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Die ,Gleichgiltigen® (10,5 %) weisen weder eine Marken- noch eine (@tabrientierung
auf. Sie sind vielmehr durchaus preisbewusst. Aainb gesellschaftskritische Denkweise
nicht stark ausgepragt. Sie sind mit ihrem Lebemsird ausgesprochen unzufrieden
bevorzugen eher introvertierte Freizeitaktivitdt&arten und Heimwerken sowie Lesen U

Fahrrad fahren werden haufig genannt. Die Musikebdn sind Klassik, Jazz/Blues und at

Rock- und Popmusik. Uberraschenderweise ist digsEmide 30 die jingste Gruppe. Di

Familie steht nicht im Vordergrund. Dieses Clusterfiigt Gber ein hohes Einkomme
welches zwischen 25000 und 50000 Euro angegebemh Wieses Cluster zeichnet si
hinsichtlich seiner Informationspraferenzen durhsiarkste Internetaffinitat aus. Okostro

Kunden finden sich in dieser Gruppe allerdingssahr wenige.
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Das nachste Cluster kann wiederum in zwei Gruppeteily werden. Einerseits die

Jfamilienorientiert Sicherheitshewussten” und amaseits die ,kritisch Wertkonservativen“.

Die ,familienorientiert Sicherheitsbewusstefi (13,4 %) sind stark sicherheitsorientiert und
mit dem erreichten Lebensstandard zufrieden. Wigkliche Argumente spielen entgegen
Sozial- oder Umweltargumenten eine grol3e Rolle, Claster zeigt zudem eine Préferenz [fur
exklusive Markenprodukte. Die Freizeitaktivitateezlehen sich auf Heim- und Gartenarbeit
sowie Lesen, Fahrrad fahren und Fernsehen. Sien Fdireliebsten Klassik, Schlager oder
Volksmusik. Ihr Alter ist Mitte 50 und sie verfugefiber das geringste Bruttp-
Jahreseinkommen von weniger als 12500 Euro, wasn#iich einer Markenorientierung
entgegensteht. Diese ist hier auch eher als Prifeii@ exklusive Markenprodukte oder
Status-Symbole (z. B. Auto) und nicht in einer afigginen Markenpraferenz zu
interpretieren. Der Anteil der NaturWatt-Kundenirstiesem Segment gering. Informationen

uber Okostrom erfolgen am besten mittels Brief Bnoschiire.

Die ,kritisch Wertkonservativen* (10,6 %) sind im Vergleich zu den anderen Gruppsam
altesten (Ende 50). Ahnlich dem Segment der vidgdsdinteressierten sind sie nicht

markenorientiert und zeichnen sich durch eine dafte Denkweise aus. Solidaritat und

D

Umweltschutz sind auch fir sie personlich und dedehftlich wichtige Werte. Ein
ausgepragte Familienorientierung, Sicherheit (jadgizer ohne finanziellen Hintergrund), ein
guter Lebensstandard und Qualitatsprodukte sinenitwichtig. Bezlglich Freizeit lieben sie
Lesen, Sport, Gartenarbeit und Fahrrad fahren. d&i Musik bevorzugen sie Klassik,
Schlager, Volksmusik und Rock/Pop. Unter ihnerdest Anteil der Hausbesitzer am grof3ten.
Ihr Einkommen geben sie zwischen 25000 und 5000@ Bwtto im Jahr an. Bezugligh
Okostrom wiinschen sie sich detailliertere Inforomain und sind am besten tber Brief und
Broschire erreichbar. Der Anteil der NaturWatt-Kendist in dieser Gruppe ebenfalls

besonders hoch.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die ,vielseitid @mgagiert Interessierten” (Cluster 3)
sowie die ,kritisch Wertkonservativen“ (Custer Siffen fir Okostrom sind. Die folgende
Kreuztabelle zeigt den Zusammenhang zwischen dest&hnalyse und dem Anteil der
bisherigen Okostromkunden. Insgesamt zeigt sichss dadie lebensstilorientierte

Zielgruppeneinteilung erstaunlich handlungsrelevstnDie drei Cluster, die insgesamt ca. 40



% der Stromkunden umfassen, stellen gut zwei Dritee Okostromabnehmer und damit

eindeutig die Kernzielgruppe.

Tab. 21: Zusammenhang zwischen Clusterzugehorigkeiind Okostrom-Kundschaft

Cluster Cluster (Bezeichnung) ClustergroRRe Okostrom-Kunden | Anteil Okostrom-
Nr. (gesamt) N = N = Kunden in %
1 Konservative 720 44 6,1 %
2a Leicht markenorientiert 250 11 4.4 %

Konservative
2b | Stark markenorientient 744 38 5,1%
Konservative
3a | Vielseitig Interessierte 9098 140 14,0 %
3b | Engagiert Interessierte 433 96 222 %
4 | Gleichgiltige 502 27 54 %
5a | Familienorientiert 644 32 50%
Sicherheitsbewusste
5b Kritisch Wertkonservative 509 72 14,1 %

Quelle: Eigene Erhebung

Uber diese Kernzielgruppen hinaus kénnen ggf. aliemarkenorientiert Konservativen von
einer regionalen Marke ,Okostrom* angesprochen eerdEs zeigt sich, dass jede Gruppe
unterschiedliche Aktivierungsmdéglichkeiten fiir Okosn bietet. Welche konkreten
marketingpolitischen MalRnahmen sich fur die eingel8egmente anbieten, soll abschlie3end

diskutiert werden.

6.3 Zentrale Ergebnisse im Anwendungsfeld Strom

Im Kontext des VecoCom-Projektes ist insbesondase@uster 3 ,vielseitig und engagiert
Interessierte” relevant, da diese Befragten expiimgegeben haben, dass sie Informationen
uber Okostrom auch iber das Internet beziehen mchind bisher bereits einen hohen
Kundenanteil aufweisen. Die Internetnennung erf@lgrdings auch hier — wie in allen
Clustern — nur mit 4. Praferenz. Allerdings wirdnvdieser Gruppe angegeben, dass sie

weitere Informationen tiber Okostrom wiinscht.

Tab. 22: Zusammenhang zwischen Clusterzugehdrigkeitnd Informationsquellen

Cluster Cluster (Bezeichnung) ClustergroRRe Internetaffin Anteil




Nr. (gesamt) N = N = Internetaffine in %

1 Konservative 720 94 13,1 %

2a Leicht markenorientiert 250 44 17,6 %
Konservative

2b Stark markenorientient 744 75 10,1 %
Konservative

3a | Vielseitig Interessierte 998 237 23,7 %

3b | Engagiert Interessierte 433 109 25,2 %

4 Gleichglltige 502 135 26,9 %

5a Familienorientiert 644 58 9,0 %
Sicherheitsbewusste

5b Kritisch Wertkonservative 509 70 13,8 %

Welche Informationen hier besonders interessamt, sime diese aufzubereiten sind, konnte
hier jedoch nicht im Detail abgeleitet werden. Hiesind detailliertere Informationen Uber
dieses Segment erforderlich. Grundsatzlich lass$t aus dem Lebensstil eine Praferenz fur
postmodernistische Positionierungsargumente ahleifeie Kombination von kritischer
Gesellschaftsorientierung und der personlich em&onventionellen Lebensfihrung eignet
sich fur Zielgruppenkampagnen, die die daraus tiesehden Widerspriche positiv

aufnehmen und handlungsorientiert und positiv Lgsmnaufzeigen.

Das Segment der ,kritisch Wertkonservative® ohne ridaorientierung ist ebenfalls

interessant fur weitere kommunikationspolitischeiitaten. Auch sie wiinschen sich mehr
Informationen uber Okostrom, sind jedoch kaum dsitides Internets zu erreichen. Hier
konnte eine kommunikationspolitische Strategie ar dusgepragten Sicherheits- und
Familienorientierung ansetzen. Moglicherweise mstdiesem Kontext auch eine regionale
Orientierung festzustellen, auf der dann aufgebeeriden kann. Allerdings sind auch hier
noch weitere Untersuchungen notwendig. Eine Venroigd zur oben skizzierten

Kernzielgruppe ist allerdings schwierig herzustellda sich die Werte und Einstellungen

deutlich unterscheiden.

Insgesamt muss festgestellt werden, dass auch rninGiappen, die eine Internetaffinitat
angegeben haben, dieser Kommunikationsweg nur abtelle steht. Zur Ansprache der
moglicherweise wechselbereiten Kunden durfte daéiee Ansprache uber klassische

Informationswege zunéchst erfolgversprechender . s@mfgrund des eher verhaltenen



Internetinteresses fir diese Fragestellung deutdt damit an, dass eine spezifische
Okostrom-Community wohl nicht auf hinreichendesetasse stoBen wirde. Das hohe
Durchschnittsalter spricht ebenfalls nicht fir eirdauerhafte Internetnutzung, da
Untersuchungen gezeigt haben, dass mit zunehmemdwm der Aufenthalt im Internet

abnimmt.

Das Internet und hier insbesondere virtuelle Comitiasnals Instrument erscheinen demnach
nur wenig hilfreich, um eine Marke ,Okostrom“ ziwablieren. Dies soll nicht bedeuten, dass
es fur Okostrom-Anbieter nicht erforderlich isthen aussagekraftigen Internetauftritt zu
haben. Es existiert durchaus eine Gruppe von Pensaiie im Internet anzutreffen ist und als
Kunden fur Okostrom gewonnen werden kénnen. Dasr@l fur eine eigene Okostrom-

Community existiert jedoch nicht. Mit einer OkostrdCommunity eine emotional

ansprechende Marke aufzubauen, erscheint in Ardbetier oben aufgeflhrten Ergebnisse

nicht realistisch.

Dennoch kann das Internet durchaus bei der Produkirktung hilfreich sein. Erforderlich
ist es dafur, die Orte (Seiten) zu identifizieremg sich die Okostrom-Affinen-Nutzer im
Internet aufhalten. Als begleitendes Kommunikatiostsument ist das Internet ohne Zweifel
sinnvoll. Ahnlich wie im Lebensmittelbereich komrhter der Gemeinschaftsbildung im
Sinne des urspringlich der Community-Forschung undg liegenden sozialen
Netzwerkgedankens eine geringere Rolle zu. Mit demit verbundenen Herausforderungen

beschéftigt sich das abschlielRende Kapitel.

7 Ausblick

Die drei in dem vorliegenden Projekt untersuchtenw@ndungsfelder stellen differierende
Typen virtueller Communities vor, die sich zwarealum das Thema ,0kologische
Produktpolitik“ ranken, aber sich von ihrer Zielgpe (Konsumenten, Stakeholder) und der
Form der Ansprache deutlich unterscheiden. Gleitthvk@dnnen eine Reihe gemeinsamer
Aussagen fur die Gestaltung von virtuellen Commesigetroffen werden:
* Wichtig ist das Verstandnis fur die jeweilige Zirlgpe der Community und genau zu
analysieren, wie diese bislang Informationen undséfn austauscht. Der Weg fihrt
weg von einem technisch/organisatorischem Gesgatystimismus hin zu einem klar

an den Bedurfnissen und Gewohnheiten orientiertestaBungsminimalismus. So



genugt beispielsweise fur einige Gruppen die Impeletierung eines Listservers, um
die Kommunikation wesentlich zu verbessern.

* Das Involvement bezlglich des Produktes oder deglidder muss sehr hoch sein.
Bei Oko-Strom und Lebensmitteln ist dies beispieise nicht der Fall.

* Virtuelle Communities erreichen daher heute nuAusnahmefallen ein so vertieftes
Involvement, dass sich tatsdchlich soziale Netzevebkden. Der Bindungseffekt
bleibt daher geringer als in der Forschung zunadshutet.

* Medienbriche sind moéglichst zu vermeiden. Das Aepeimit einer virtuellen
Community ist fUr viele nicht in den taglichen Rioen vorgesehen.

« Im Oko-Bereich ist es schwierig die kritische Magseerreichen. Zudem sind 6ko-
affine Personen nicht unbedingt auch internet-afff@rsonen. Daher ist es wichtig an
den Erfahrungen und den Mediengewohnheiten degippe anzuknipfen.

+ Zudem zeigt sich, dass die Zielgruppen fir Oko-Bko&l aus unterschiedlichen
sozialen Milieus mit differierenden Lebensstileamsimen, so dass ein einheitlicher
Community-Auftritt hier immer nur einen Teil der efgruppe erreicht. Dies
vergroRRert das Problem der kritischen Masse eiteves Mal, besonders dann, wenn
es um eine emotionale Ansprache und nicht nur pruma Informationsvermittiung
geht.

» Speziell im Lebensmittelbereich zeigte sich, dass Anteil der aktiven Nutzer ein
Community erheblich geringer ist als der passivatglMdder. Viele Nutzer lesen bei
dem kognitiv gepragten Thema Okologie nur die Bedy so dass der

Informationsvermittlungsfunktion eine gré3ere Ralex zukommit.

Im Kern bleibt festzuhalten, dass der Nutzen vitmeGemeinschaften als Ergebnis des
Forschungsprojektes wesentlich skeptischer beumneid. Es zeichnen sich jedoch zwei
mogliche Strategien ab:

1. Im Rahmen der bereits angesprochen Minimal-&jrat stellen virtuelle
Communities nur einen wenig kostenaufwandigen Rahméir
Interaktionsprozesse dar, der klassische E-Maikfonen erganzt.
Umfangreiche technische Features und starkere Mudesleistungen, wie sie
z. B. bei kommerziellen Marketing-Communities vorroBunternehmen
geboten werden, versprechen nach unseren Erfahrufigedas kognitiv

gepragte Themenfeld Okologie wenig Nutzen. Beibpiel fur die



Mdglichkeiten einer minimalistischen Community ser auf das Teilprojekt
Stakeholder-Gemeinschaft im Textilbereich zu vesemri

2. Im Rahmen einer Informationsstrategie kann dasehnformationsinteresse
eines Teils der Nutzer, die heute als passive &kitrer an Communities im
Wesentlichen Beitrage lesen, durch die Einbinduran \Experten und
redaktionellen Inhalten aufgegriffen werden. Vittee Oko-Communities
werden hier zu Nachschlage- und Informationsmedigihrend der Gedanke

der sozialen Netzwerkbildung an Bedeutung verliert.

Die im Rahmen der Community-Forschung vorgelegterypologien virtueller
Gemeinschaften (z. B. Truscheit 2000; Beier 2004l, wben) sind daher nach unseren
Erfahrungen in Bezug auf den anvisierten Nutzeriolygenden Unterscheidungen weiter zu
entwickeln. Zurzeit werden Communities zumeist &eziale Netzwerke" oder ,Anonyme
Spielwiesen“ gedacht, beide auf Interaktion derzdutund das Erzeugen von vertiefter
Kommunikation (Flow-Zustand) gerichtet. Fur daglieser Untersuchung behandelte Thema
Okologie mit seinen spezifischen Anforderungen driet sich dagegen deutlich

informationslastigere Varianten einer Community an.



Tab. 23: Formen virtueller Communities

Typologie virtueller Gemeinschaften
Soziale Anonyme Verkaufsorien- | Informationsori-| Minimalistische
Netzwerke Spielwiesen tierte entierte Nach- | Kommunika-
Absatzbihne | schlagewerke | tionsplattformen
» Gemeinschaftg « Anonyme * Marketing- * Informations- | * Informations-
geflhl Interaktion orientierung funktion funktion
» Hohe soziale |« Hoher » Hoher  Starker Infor- | « Community
Bindung Austausch, Technikeinsatz mationsinput als Erganzung
* Dialogische aber geringe | « Mittlere durch Anbieter] von E-Mail
Kommunika- Bindung soziale « Ubersichtlich- | « Geschutzter
tionskaskaden| ¢ Dialogische Kohasion keit Bereich
e Flow-orientiert| Kommunika |« Markenimage | * Suchfunktio- |« Geringer
* Moderation tionskaskaden| dominiert nen Technikeinsatz
relevant * Flow-orientiert| « Anbieterge- » Contentliefe- | « Geringe Diffu-
* Nutzergesteu-| steuert rant wichtig sionsbarrieren
ert wichtig
Beispiel: Beispiel: Beispiel: Potzenzial fur Potenzial fur
Jesus.de Gayfliegenpilz. West.de Okologische Okologische
de B2C- S2S-
Communities Communities

Quelle: Eigene Darstellung

Als Ergebnis des Projektes kann festgehalten werdass fir die kognitiv bestimmten
Fragestellungen der 6kologischen Produktpolitik didiche, auf soziale Netzwerkbildung

ausgerichtete Form virtueller Communities, wenggeeignet ist.

Fur den stark informationsorientierten Lebensnbitetich und das komplexe Thema Oko-
Strom werden stattdessen die Entwicklung einer mé&igem der Community vorgeschlagen,
deren Schwerpunkt starker auf inhaltlichem Fachevissliegt. Eine elektronische
Gemeinschaft als ,Informationsorientiertes Nachagbiverk® konzentriert sich auf die
Bereitstellung glaubwtrdigen Contents in einer fdie Nutzer einfachen und leicht
Uberschaubaren Zugriffsform. Es geht mithin nicntudn, die einzelnen Teilnehmer zu einem
Austausch zu stimulieren, sondern mdoglichst hoheyrilfeazahlen zu erzeugen. Dies
beinhaltet z. B. die Mdglichkeit einer Expertenlbbgiung und der Einsicht in die Fragen
anderer Nutzer. Eine Suchfunktion und die Auftegum sinnvolle Kategorien zu den
einzelnen Themengebieten vereinfachen die Bediensmglass die User sich ohne grol3en

Aufwand die bendtigten Informationen beschaffenngm Entscheidend ist letztlich, dass ein



Wissensintermediar eingeschaltet wird, der den lilnttaen Input leisten kann. Im
Beispielfeld Lebensmittel verfigt die Community DNekiost.de Uber entsprechende
Voraussetzungen mit der eingebundenen RedaktioKutedenzeitschrift Schrot & Korn.

Eine Stakeholder-Community, die sich auf die Vezaegj von NGOs konzentriert, sieht sich
ganzlich anderen Anforderungen ausgesetzt. Auchr e Kommunikation weniger
Selbstzweck. Der Unterhaltungswert tritt hinter giemmunikationseffizienz zurick. Dies
setzt eine einfache und an den Nutzungsgewohnhedtm Zielgruppe anschlieRende
Infrastruktur voraus, die eine schnelle Verbreit@mmdglicht. Eine solche ,Minimalistische
Kommunikationsplattform“ kann relativ schnell audgézt werden und ist wenig
betreuungsintensiv. Moglicherweise reicht hier igrein Forum oder ein Listserver, um die
Bedurfnisse der Nutzer zu befriedigen. Diese BetssE orientieren sich hauptsachlich an
organisatorischen Fragestellungen innerhalb der NGiDkrete Aktionen der NGOs, wie sie
ja im Hinblick auf Produktentwicklungsmal3ihahmenRnojekt angedacht waren, werden nur
in AuBnahmefallen (siehe Aktion Cancun) auf einettf®rm — rein virtuell — realisiert. Diese
zumeist sehr komplexen Aktionen werden von den éige lieber face to face geplant.
Grunde hierfir kénnen natirlich Gewonheiten seegogh kann auch mit der Media-
Richness-Theorie argumentiert werden, dass abhamyigder Komplexitat einer Botschaft
die Akteure das ihnen geeignetste Medium auswatansich die Medienwahl allerdings
auch mit zunehmender Erfahrung mit dem Umgang eitediums andert, kdnnte es sein,
dass die in diesem Projekt ermittelten Ergebniasgftistig noch mals diskutiert und neu
analysiert werden mussen. Zudem muss darauf hiegewi werden, dass die in diesem
Teilprojekt gemachten Erfahrungen nur auf einer Iskadie basieren und

Verallgemeinerungen nur mit grof3ter Vorsicht vordumen sind.

Insgesamt zeigt das Projekt Virtuelle Oko-Commaesiti(VecoCom) gegeniiber der
Antragsphase, die durch den Internethype der sp#@en Jahre charakterisiert war, etwas
erntchternde Resultate. Die aufgezeigten Weiteiekimmgsmaoglichkeiten im Hinblick auf

die differenzierte Entwicklung informationsorienter elektronischer Gemeinschaften bietet
gleichwohl mittel- bis langfristig Potenziale fir achhaltige Produktentwicklung,

-vermarktung und —nutzung. Das Internet gewinrtztgedampfter Euphorie bisher bestandig
an Reichweite und Kommunikationsrelevanz. Breit&esellschaftsschichten nutzen das
Internet immer ofters und langer. Dabei gewinnerzsinehmend an Erfahrung beim Umgang

mit dem Internet. Vertrauen in eine Medium baut hsidangfristig auf und



Nutzungsgewohnheiten verandern sich sehr langsahemDkonnen die in diesem Projekt
ermittelten Ergebnisse auch nur kurz- und mittliigi Gultigkeit beanspruchen. Zukunftig
gibt es noch erheblichen Forschungsbedarf im Hikldiuf die Mdglichkeiten und Grenzen
von virtuellen Communities im Kontext der Minimalr&egie. Dies bedingt, dass sich der
bislang stark organisatorisch-technische Fokuszhieinem Zielgruppenfokus verandert, wo

die Bedurfnisse und Wunsche der Nutzer im Mittekiwgtehen.
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