Konsum zwischen Ethik und Erlebnis m

Das Internet verbindet Ethik und Erlebnis beim Einkauf

Biofood im Cyberspace

Das Internet boomt. Was fiir Biicher, CDs oder Reisetickets mittlerweile gang
und gibe ist, gilt zunehmend auch fiir 6kologische Produkte. Obwohl die mei-
sten Oko-Internet-Angebote noch den Standards konventioneller Webseiten
hinterher hinken, sind beispielsweise Biolebensmittel im Internet keine Aus-

nahmeerscheinung mehr. Das Internet ermdglicht auch fiir den Absatz Gkolo-

gisch erzeugter Lebensmittel erfolgversprechende Szenarien. Die Erfolgsaus-
sichten dieser Ansiitze sind umso besser, je klarer biomarktspezifische
Losungen entwickelt und entsprechende Mehrwerte fiir die jeweilige Zielgrup-

pe angeboten werden.

Von Mischa Kolibius
und Matthias Nachtmann
ie inhaltliche Gestaltung einer Werbe-
botschaft ist fiir die spiitere Kaufentscheidung ein
wesentlicher Faktor. Insbesondere Anbieter 6ko-
logischer Waren sind gefordert, eine Vertrauens-
basis zur Zielgruppe aufzubauen und die 6kolo-
gische Wertigkeit des entsprechenden Produktes
glaubhaft zu vermitteln. Grundsitzlich konnen
bei Werbung zwei Dimensionen unterschieden
werden: Werbeobjekt und Werbebotschaft. Fiir
das Werbeobjekt lassen sich eine primir unter-
nehmensbezogene und eine primér produktbe-
zogene Werbung differenzieren. Die andere
Dimension wird durch die inhaltliche Ausgestal-
tung der Werbung gebildet — die Werbebotschaf-
ten. Deren Pole sind sachliche und emotionale
Ausgestaltung (1).
Aufgabe der produktbezogenen Werbung ist es,
den Absatz von Produkten zu fordern. Dagegen
hat die Unternehmenswerbung zum Ziel, Infor-
mationen iiber das Unternehmen als Ganzes zu
vermitteln. Vor allem im Oko-Bereich ist ein
Trend zur unternehmenshezogenen Werbung zu
verzeichnen. Dies ist insbesondere darauf
zuriickzufiihren, dass dem Ansehen des Unter-
nehmens bei der Kaufentscheidung eine immer
grofSere Rolle zukommt und dieses somit zuneh-
mend einen Erfolgs- und Wettbewerbsfaktor
darstellt (2).
Die sachliche Werbung iiber Information kann
als die klassische Form der Positionierung ange-
sehen werden. Ziel ist es, den Konsumenten
durch ein umfassendes Informationsangebot
eine rationale Beurteilung zu ermdglichen und
produktspezifische Unsicherheiten abzubauen.
Sie ist somit fiir Anbieter 6kologischer Produkte

gut geeignet. Das Internet bietet hierbei sehr
gute Ansatzpunkte, nicht nur mit seiner umfas-
senden Informationsfunktion (zum Beispiel iiber
E-mail-Newsletter, Links zu Umweltorganisatio-
nen), sondern auch durch seine Moglichkeit zur
Interaktion und Individualisierung (Community-
bildung, direkter Kontakt zum Anbieter).

» Mischformen nétig

Bio-Websites brauchen Mischformen zur Diffe-
renzierung. Rein sachliche Werbung verliert
angesichts der zunehmenden Sittigung der
Mirkte und der daraus resultierenden Informa-
tionsiiberlastung an Bedeutung. Dariiber hinaus
unterstiitzen Trends wie Hedonismus oder Indi-
vidualitit immer stirker eine Entwicklung hin
zum  Erlebniskonsum. Unternehmen greifen
daher ofter auf emotionale Werbebotschaften
zuriick, die einen Mehrwert beim Konsumenten
in Form eines sogenannten Konsumerlebnisses
schaffen (3). Die emotionale Positionierung
strebt die Verbindung von Spaf}, Genuss und
Lebensfreude mit dem umweltbewussten Kon-
sum an. Besonders Kunden 6kologisch erzeugter
Lebensmittel messen dem Erlebnis Einkauf einen
hohen Stellenwert bei. So ist Naturkostkunden
der Genuss- und Spaf3aspekt beim Einkauf wich-
tig (4). Auch im Internet ist das Einkaufserlebnis
ein entscheidender Faktor (5). Nicht nur die
Hohe der Ausgaben fiir den Einkauf ldsst sich
positiv beeinflussen, sondern auch die Kunden-
bindung. Der Erlebnisaspekt trigt folglich mit
zur Umsatzstirkung bei.

Aus okologischer Perspektive sind vor allem
Mischformen fiir das Internet interessant. Es
gilt das Prinzip: ,Appeliere an ein Bediirfnis
und informiere {iiber Eigenschaften eines

Machhalt

Unternehmen
Umwelt

10 ZaltsehriMt Ml umisltomontiorts intorma amrspal ik uan futu'e

Asamann

Lintenzhr Aachen sich fi e

Hansgrohe
Stallmann
Westfalen

futire-1nt&eh « e

Umwvelt:
Untermzhn optimicr:

Standpunkt

Unternehmen & Umwelt

@ ist die Zeitschrift fir umweltorientierte

Zum Beispiel Heft 2/99:

Nachhaltigkeit

Unternehmenspolitik von future e.V.,
berichtet tber den neuesten Stand
zum betrieblichen Umwelt-
management in Theorie und Praxis,
bietet vier Mal im Jahr ein
Schwerpunktthema,
Unternehmensbeispiele, Literatur-
und Veranstaltungshinweise

und aktuelle future-Nachrichten.

Nachhaltige Entwicklung:
Unternehmen machen sich fit.
Lokale Agenda 21: Nur wenige
Unternehmen sind dabei.
Betrieblicher Umweltschutz: Assman,
ELAC, Hansgrohe, Steilmann.
Umweltmanagement: Unternehmen

optimieren die Mitarbeiterbeteiligung.

Fordern Sie lhr kostenloses
Probeexemplar an:

Fon: 0234 - 97 995 - 13
Fax: 0234 - 97 995 - 14

futlﬁg

future e.V. Biiro Bochum
Am Varenholt 123
44797 Bochum

email: future@umis.de

Okologisches Wirtschaften 1/2000

19



YN A4 NI @ Konsum zwischen Ethik und Erlebnis

Abb. 1: Positionierung dkologischer Anbieter im Internet
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Gegenstandes, die dazu dienen, dieses Bediirf-
nis zu befriedigen. (6) Ziel der informativen
Elemente ist es, Vertrauen zu gewinnen und ein
positives okologisches Image aufzubauen, um
damit Wiederkiufer zu gewinnen. Hingegen
zielt die emotionale Komponente darauf ab,
Umsatz durch erhohte Kundenbindung bzw.
Impulskidufe oder Wiederkehr der Kunden zu
erlangen. Beides fiihrt zu neuen Marktpotenzi-
alen fiir Bioanbieter.

» Vier Positionierungsansiitze

Welche Positionierungsansitze nutzen 6kolo-
gische Anbieter im Internet? Zur Beantwortung
dieser Frage wurden in einer Untersuchung des
Internet-Status im Umfeld von Produktion und
Handel mit 6kologisch erzeugten Lebensmitteln
230 Internetseiten begutachtet (7). Folgende
Ansiitze liefSen sich identifizieren (vgl. Abb. 1):
@ Typus A: Sachlich und unternehmensbezo-
gene Positionierung (Beispiel: http://www.
hipp.de): Der Internetauftritt des Unternehmens
zeichnet sich vor allem durch die Sachlichkeit
und den Umfang der vermittelten Informationen
aus. Es reicht von einer ausfiihrlichen Darstel-
lung zu Bio-Qualitit bei Hipp iiber einen Ratge-
ber fiir Miitter bis hin zu Unternehmensinforma-
tionen wie Umweltmanagement und Oko-Bilanz.
Dieser Wissensfundus wird durch interaktive
Elemente wie Newsletter und individuelle Online-
Beratung erginzt.

@ Typus B: Emotional und unternehmens-
bezogene Positionierung (Beispiel: http://
www.coop.ch/naturaplan): Die Vermittlung von
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Image und Lebensgefiihl steht fiir die Bio-Pro-
duktreihe Coop-NATURAplan im Mittelpunkt.
Dazu werden weniger klare Positionen kommu-
niziert, als vielmehr an Emotionen appelliert. Als
Medien werden dazu unterschiedlichste Ansitze
genutzt: ein Online-Spiel, ein Fitnesstest, eine
Coop-NATURAplan-Entdekkungsreise oder vom
Internetnutzer steuerbare Live-Kameras mit Bil-
dern von ausgewihlten Biobetrieben.

@ Typus C: Emotional und produktbezoge-
ne Positionierung (Beispiel: http://www.viana.
de): Als Aufhidnger der Internetprisentation der
Viana Naturkost GmbH wurde das Produkt Tofu-
stibchen in den Mittelpunkt geriickt. Mit Anima-
tionen wie einem iiber das Meer fahrenden Schiff
und der Verwendung von Kapitin ,Tofu’ werden
nur indirekt Produkteigenschaften angesprochen
— vielmehr wird auf die Wiinsche des vor allem
jingeren Publikums eingegangen und so ein
eigenstindiges Produkt-Image entwickelt.

@ Typus D: Sachlich und produktbezogene
Positionierung (Beispiel: http://www.zwoelbe
rich.de): Das Angebot an 6kologischen Spiritu-
osen wird klar strukturiert im Internet prisen-
tiert. Bereits auf der Einstiegsseite ist eine Aus-
wahl an unterschiedlichen Weif3-, Rot- und
Schaumweinen sowie Likoren und Destillaten
dargeboten. Zu jeder Produktgruppe lassen
sich per Mausklick detaillierte Informationen
zu Geschmack, Herstellung und Primierungen
abrufen. Unternehmensinformationen riicken
zugunsten der detaillierten und graphisch
ansprechenden Prisentation der Weine in den
Hintergrund.

Die beschriebenen Positionierungsansitze defi-
nieren den Entwicklungsrahmen fiir biospezi-
fische Internetangebote. Die erwihnten Beispiele
zeigen dabei erste Ansitze fiir einen kreativen
Umgang mit dem Medium Internet im Biobe-
reich. Im Hinblick auf mogliche Potenziale fiir
eine biospezifische Internet-Entwicklung ist vor
allem interessant, dass die Moglichkeiten, sich
von konventionellen Angeboten abzugrenzen,
bislang kaum genutzt werden. GrofSe Chancen
liegen fiir Bio-Anbieter vor allem in der Kombi-
nation von sachlichen Argumenten und der Nut-
zung emotionaler Mehrwerte: Wihrend ein
umfassendes und individualisiertes Informa-
tionsangebot Vertrauen beim Konsumenten
schafft, fihren emotionale Mehrwerte zur Kun-
denbindung und Wiederkiufen.
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