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Zusammenfassung

Die Verdnderung der Konsumpriferenzen und Einkaufsgewohnheiten sowie zunehmende
internationale Konkurrenz haben in den letzten Jahren einen Strukturwandel im Weinbau zur
Folge gehabt, der gerade fiir kleine Weinbaubetriebe spiirbar wurde. Die Weinkunden tendie-
ren zum Kauf von anspruchsvollen Weinsorten und suchen Abwechslung in ihrem Weinkon-
sum. Sie differenzieren zwischen Rebsorte, Herkunftsland und Region, Marke und verschie-
denen Labels innerhalb der Marke. Die kleinen Weinbaubetriebe stehen unter erheblichem
Druck ihre Waren im Detailhandel zu platzieren. Sehr hidufig dominiert das Angebot von
grosseren Weingiitern aus dem In- und Ausland. Infolge des kontinuierlichen Nachfragertick-
ganges und eines verstirkten Preisdruckes erweisen sich kleine Weinbaubetriebe als dem in-
ternationalen Konkurrenzdruck nicht gewachsen. Die kleinen Weinbaubetriebe generieren
immer noch den grossten Teil ihres Umsatzes liber den Kellerverkauf und pflegen Kundenbe-
ziehungen in klassischer Weise.

Angesichts der Geschwindigkeit, mit der das Internet das Alltagsleben der Konsumenten
durchdringt, besteht auch fiir Weinbaubetriebe die Notwendigkeit ihre Kommunikations- und
Distributionskanile den neuen Anforderungen anzupassen. Das Internet als neues Medium
wird die Interaktion mit Kunden und Geschiftspartner in Zukunft massgeblich verdndern.
Auch fiir kleine Unternehmen mit lokalem Einzugsgebiet ist es notwendig, die sich bietenden
Potenziale zu priifen und wirtschaftlich vertretbare Konzepte umzusetzen.

Im Rahmen dieser Arbeit werden im Theorieteil konzeptionelle Grundlagen zum Internetein-
satz bei regionalen Weinproduzenten dargestellt und im Praxisteil wird die Nutzung des In-
ternet an einer Fallstudie aus der Region Bielersee und zwei Fallbeispielen aus dem Wallis
veranschaulicht. Der Fokus der theoretischen Ausfiihrungen und empirischen Untersuchung
liegt auf der Analyse der Internetunterstiitzung bei Marketing- und Vertriebsaktivitéten.
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1 Konzeptionelle Grundlagen

Das Kapitel der konzeptionellen Grundlagen wird in drei Unterkapitel unterteilt: Onlinemar-
keting Strategien, Internetauftritte von Weinproduzenten und Interneteinsatz in Marketing und
Vertrieb. Es werden verschiedene Konzepte eingefiihrt, welche im empirischen Teil wieder
aufgegriffen werden.

1.1 Onlinemarketing Strategien

Das Vertrauen der Konsumenten in ein Produkt, in einen Hersteller bzw. Dienstleister beein-
flusst den Erfolg im E-Commerce massgeblich. Die wissenschaftliche Fundierung dieser Be-
hauptung zeigt das Technology Acceptance Model, welches darstellt, dass die Nutzung,
sprich Akzeptanz einer Technologie von den Faktoren ,Benutzerfreundlichkeit’ (ease of use),
,Niitzlichkeit’ (usefulness) und ,Vertrauen’ (trust) abhéngig ist. Es zeigt sich, dass Kunden
ihre Entscheidungen beim Onlineshopping vom Vertrauen in das Internet, in die spezifische
Webseite, in die online zur Verfiigung gestellten Informationen und in die Erfiillung der an-
gebotenen Unternchmensleistungen abhingig machen.! Als Naturprodukt hingt die Wein-
Qualitit von vielen Faktoren ab, die eine Beurteilung fiir den Kunden {iber das Internet er-
schweren. Basierend auf den Moglichkeiten die Qualitit der Produkte beim Onlineshopping
zu bestimmen, unterscheidet De Figueiredo vier Produktgruppen:

Massenprodukte = Typischerweise ohne Markennamen
(,commodity products*) | " Firmenimage des Verkaufers ist nicht von Bedeutung
= Der Preis ist der einzige Faktor zur Differenzierung
* Bspw. Ol, Biiroklammern
Quasi- Massenprodukte = Der Kunde legt Anforderungen an ein Produkt fest (Pro-
(,,Quasi-commodity duktmerkmale gemdss individuellen Préaferenzen) .
Products®) =  Wenn alle Produktmerkmale erfiillt werden, stellt der Preis
das wichtigste Unterscheidungsmerkmal dar. (Massenpro-
dukt)
=  Bspw. Biicher, CDs, DVDs, Videos
,,Look-and-feel- = Die Qualitdt der Produkte wird vom Nutzer durch sehen und
Produkte fiihlen beurteilt.
= Bspw. Kleider (zuerst anprobieren, dann kaufen)
,,Look-and-feel”- = Jede einzelne Einheit kann sich von anderen Einheiten un-
Produkte mit variabler te?scheid.en. . . .
Qualitiit = Die Qualitdt muss fiir jedes Einzelstiick bestimmt werden.
= Die Qualitdt dieser Produkte ist schwierig virtuell abzu-
schétzen.
=  Bspw. Obst, Kunstwerke

Tabelle 1: Produktgruppen nach De Figueiredo.?

Gemiéss dem gewdhlten Schema kann das Produkt Wein den Kategorien Quasi-
Massenprodukte und Look-and-feel-Produkte zugeordnet werden. Ein Kunde wéhlt, dhnlich
einem Buchkauf, vorerst einen Wein nach allgemeinen Kriterien wie Weintraube, Weingut
und Jahrgang aus. Beim anschliessenden Einkauf wird der ausgewidhlte Wein zum Commodi-

' Vgl. Urban (2000), S. 40.
Vgl. de Figueiredo (2000), S. 42 ff.
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ty und der Preis wird zum differenzierenden Merkmal. Insbesondere fiir hochpreisige Weine
ist dieser Prozess nicht immer ausreichend und es werden praktische Erfahrungen erforder-
lich. Je feiner die Unterschiede, desto mehr praktische Erfahrungen sind erforderlich, typi-
scherweise durch Weinproben. Die (Online-)Marketingstrategiec von Weinen sollte deshalb
Elemente fiir die Vermarktung von Quasi-commodities wie auch Look-and-feel-Produkten
enthalten.’

1.2 Internetauftritte von Weinproduzenten

Das Internet bietet die Moglichkeit, einen grossen Kreis von Adressaten mit Informationen
kostengiinstig zu versorgen. Ein Internetauftritt kann sowohl zur Gewinnung neuer Kunden
als auch zur Pflege von Beziehungen mit bestechenden Kunden genutzt werden. Fiir beide
Zielgruppen bieten sich unterschiedliche Instrumente an, welche in den Kapiteln 1.2.3.1 bis
1.2.3.4 im Detail vorgestellt.

Zur Beurteilung der Internetauftritte von Weinproduzenten wird nachfolgend zuerst ein all-
gemeines Modell iiber den Entwicklungsstand von Webseiten eingefiihrt. In einem zweiten
Unterkapitel wird anhand vom Dominanz-Standard-Modell von Kiihn* niher auf den Wein-
handel eingegangen.

1.2.1 Entwicklungsmodelle einer Webseite

In der Literatur sind die Phasen der Entwicklung einer Website nicht eindeutig definiert. Nach
dem Modell von Chaffey et al. wird die Entwicklung eines Internetauftritts in fiinf Stufen ge-
gliedert.”

»  Stufe 0: Kein Webauftritt.

= Stufe I: Die Unternehmung hat noch keinen eigenen Webauftritt. Sie ist aber auf einer
anderen Webseite mit Namen und Informationen aufgelistet.

= Stufe 2: Die Unternehmung hat eine einfache und statische Webseite mit Basisinfor-
mationen zu den Produkten und zur Unternehmung.

= Stufe 3: Der Internetauftritt ist einfach gehalten, hat aber bereits gewisse interaktive
Elemente, wie Suchfunktionen und Produktverfiigbarkeit. Teilweise wird auch bereits
die Kundenkommunikation, bspw. E-Mail-Anfragen, unterstiitzt.

= Stufe 4: Ein interaktiver Webauftritt, der verschiedene Geschiftsprozesse unterstiitzt.
Die Webseite unterstiitzt unter anderem den Verkauf von Produkten direkt iiber das
Internet oder gewisse Direktmarketingziele.

= Stufe 5: Die Interaktivitidt des Internetauftritts erreicht die hochste Stufe. Das Kun-
denmarketing wird mit einem personalisierten Marketing unterstiitzt. Somit kann die
ganze Breite der Marketingdienstleistungen durch das Internet unterstiitzt werden.

* Vgl. Gebauer (2003), S. 63.
*  Kiihn/Vifian (2003), S. 44ff.

Folgende Ausfithrungen vgl. Chaffey (2001), S 141f. Burgess und Cooper beschreiben mit dem Extended
Model of Internet Commerce Adaption (eMICA) einen anderen Ansatz zur Analyse des Entwicklungsgrades
von Internetauftritten. Sie unterscheiden die Stufen promotion, provision und processing.

© Technologiezentrum Wirtschafisinformatik
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Anhand der verschiedenen Modelle lassen sich unterschiedliche Webseiten miteinander ver-
gleichen. Die Modelle sind allgemein gehalten und grundsitzlich in jeder Branche zur Bewer-
tung von Webseiten anwendbar.

Da in erster Linie eine Status Quo Analyse von Webseiten durchgefiihrt wird, eignet sich das
Modell von Chaffey et al., in welchem eine Webseite relativ genau einer Stufe zugeordnet
werden kann. Im empirischen Teil dieser Arbeit wird das Modell von Chaffey et al. ange-
wandt.

1.2.2 Das Dominanz-Standard-Modell®

Als zweites Analysewerkzeug, neben den Stufen-Modellen, wird ein eher marketingspezifi-
sches Modell herangezogen. In Anlehnung an das Dominanz-Standard-Modell von Kiihn
konnen die Instrumente einer Webseite in vier Klassen eingeteilt werden. Wie in Abbildung 1
ersichtlich, unterscheidet Kiihn zwischen Standardinstrumenten, dominanten, komplementi-
ren und marginalen Instrumenten.

Bedeutung

sehr hoch

Standard- Dominante
Instrumente Instrumente
hoch

mitte

Komplementare
Instrumente

schwach

null | Marginale
| Instrumente I

null gering mittel gross sehr gross Freiheitsgrade

Abbildung 1: Dominanz-Standard-Modell.”

Die dominanten Instrumente sind verantwortlich fiir die Motivation der Kéufer, die angebo-
tene Dienstleistung den Konkurrenzprodukten vorzuziehen. Entscheide iiber dominierende
Instrumente enthalten deshalb wesentliche Freiheitsgrade und fordern hohe finanzielle
und/oder arbeitsmissige (kreative und intellektuelle) Investitionen. Welche Instrumente als
dominant angesehen werden ist jedoch abhédngig von der Branche. Konkrete Beispiele werden
in den folgenden Abschnitten erwihnt.

Folgende Ausfiihrungen vgl. Kiihn/Vifian (2003), S. 441f.
7 Kiihn/Vifian (2003), S. 44ff.

© Technologiezentrum Wirtschafisinformatik
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Demgegeniiber enthalten Standardinstrumente im Normalfall keine Freiheitsgrade, sondern
sind einem durch die Marktsituation oder durch technische Faktoren bestimmten Standard
anzupassen. Das Fehlen von Standardinstrumenten bewirkt jedoch bei Kunden oft eine gewis-
se Abneigung und fithrt zum Misserfolg einer Website.® Dieser kann sich darin zeigen, dass
dem Kunden der Anreiz fehlt, in Zukunft auf die Webseite zuriickzukehren. Ein Ubertreffen
des Standards ist entweder nicht moglich oder wird von den Marktpartnern nicht honoriert.

Komplementire Instrumente sind zweitrangig und dienen im Allgemeinen zur Unterstiit-
zung der Wirkung der dominierenden Instrumente. Marginale Instrumente sind Instrumente,
die in einem bestimmten Markt mangels Wirkung nicht oder kaum eingesetzt werden.

1.2.3 Darstellung der Instrumente des Dominanz-Standard-Modells im Wein-
handel

Das Internet bietet in verschiedenen Bereichen neue Moglichkeiten, um dem Kunden mit In-
formationen oder Dienstleistungen einen zusétzlichen Nutzen zu stiften. Die Instrumente in
den Kapiteln 1.2.3.1 bis 1.2.3.4 zeigen verschiedene Beispiele auf; die Liste erhebt jedoch
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Bedeutung

sehr hoch

Empfehlungssystem
Onlineshop mit Warenkorbsystem
Expertenmeinungen
Kundenmeinungen
Suchfunktion

Vorstellung der Weinhandlung
Produktinformationen
Bestellmdglichkeit mit Formular
Kontaktinformationen

hoch

mittel

Geografische Lage
Gastebuch
Geschéaftsbedingungen
FAQ

Wettbewerbe

schwach

Chat

|
null | 3D-Produkt-Ansicht |
|
1

null gering mittel gross sehr gross Freiheitsgrade

Abbildung 2: Kriterien im Dominanz-Standard-Modell.

In Abbildung 2 wird eine Anwendung des Dominanz-Standard-Modells zur Kategorisierung
von Instrumenten auf Webseiten im Weinhandel dargestellt. Die Zuordnung der einzelnen
Instrumente zu den verschiedenen Kategorien stellt eine Moglichkeit dar, welche mit empiri-
schen Daten aus Kunden- und Unternehmensbefragungen validiert werden muss. Aufgrund
der Verdnderung von Kundenerwartungen in einen Webauftritt, sind Instrumente die zurzeit

¥ Der Misserfolg bezieht sich bei dieser Anwendung des Standard-Dominaz-Modells auf den Webauftritt und

nicht auf den Geschiftserfolg des Unternehmens.

© Technologiezentrum Wirtschafisinformatik
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im dominanten Bereich eingeordnet sind, zu einem spéteren Zeitpunkt vielleicht dem Stan-
dard bei Webauftritten von regionalen Weinproduzenten zuzuordnen.

1.2.3.1 Standard-Instrumente

Wie innovative Varianten der Standard-Instrumente aussehen wird im folgenden Abschnitt
anhand von Beispielen gezeigt:

Vorstellung der Weinhandlung: Das Spektrum der moglichen Informationen zur Vor-
stellung der Weinhandlung ist sehr breit. Die Prasentation der Geschiftsleitung sowie der
Mitarbeiter hilft dem Kunden Vertrauen in den Weinproduzenten zu gewinnen. Zur Vor-
stellung des Betriebes gehort auch das passende Bildmaterial, welches Einblicke in die
Herstellung des Weines gewihrt. Falls der regionale Weinproduzent iiber Auszeichnun-
gen verfligt oder positive Presseartikel vorhanden sind, gelten diese als Nachweis fiir die
Verldsslichkeit des Herstellers und sollten auf der Webseite publiziert werden. Ebenfalls
zu diesem Bereich gehéren Hinweise zu Veranstaltungen oder Degustationen, an wel-
chen die Kunden den regionalen Weinproduzenten personlich treffen konnen.

Wein Gourmet - Das internationale Wein
Wagazin

Die Sorte "Heida" (eine Verwandte des
Traminers) verkaufl sich zumeit als Kuriositat -
weil sie im Wallis auf 1000 Metem Hhe wachst
Doch die Barique-Variante von Leo Mengis ist
keine Folklorel Eher eine einsame Faust im
Samthandschuh.

8eme concours international vins de montage

[3 9CONCOURS INTERNATIONAL f§
VINS DE MONTAGNE
=l ke f

Abbildung 3: Auszeichnungen bei Cave de la tour.’

Produktinformationen: Ein Anbieter steht vor der Herausforderung, dem Besucher eine
sinnvoll dosierte Informationsmenge zur Verfiigung zu stellen. Der Besucher sollte also
alle relevanten Informationen erhalten, ohne mit einem Ubermass an Informationen iiber-
flutet zu werden. Mit einer Strukturierung der Informationen in Kern- und Zusatzinfor-
mationen behalten die Kunden den Uberblick und der Zugang zu den einzelnen Informa-
tionen wird erleichtert. Zu den Kerninformationen gehéren die Produktbezeichnung, die
Traubensorte, Inhalt und Preis einer Flasche, Geschmacksrichtung. Zusétzliche Detailin-
formationen wie Kommentare, Angaben zum Weinberg (siche Abbildung 4) oder Hin-

9

Vgl. Cave de la tour (2005), o. S.

© Technologiezentrum Wirtschafisinformatik
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weise zu passenden Speisen konnen iiber Navigationshilfen (bspw. Registerkarten)
schnell erreicht werden.

Sflert Methier & Filh, Salgesch

[ iiberblick § Info b \Wsinbetn ) Kommentar §  Besteluny §  Warenkorh
Rhoneblut Fichenfass

Dieser feine Pinot noir Rhoneblut Eichenfass hat alles was en
Pinot noir braucht: Finesse, Wucht, Fever und die Charalkiernote
der Weinfamilie Afbert Mathier & Stihne Das Holz und die

Home Lagerung machen dissen Wein kompleser und gehaltvotter

Die Weinfamilie

Unsere Weine

Kolicken Sie auf die Registerkarten, um mehr
oo . ter diesen Weinzu erfahren.

Onlineeinkaunfen
Aktuell
Informativ

Abbildung 4: Produktinformationen bei Albert Mathier & Fils.'

= Bestellformular: Um potenzielle Kunden zu einer Bestellung zu bewegen, sollte eine
Weinhandlung iiber ein einfaches und iibersichtliches Bestellformular verfiigen. Es wird
versucht die Bestellung fiir den Kunden so einfach wie mdglich zu gestalten.

aul. Telefan 027 934 35 17

Bel Fragen nehmen Sie hitte mit uns Kontakt

Meine Bestellung
3 AnzantE | INETEITITTR S [ 5 07
s o O b4l O 74
Klicken Sie hier Anzahi:p | Osal O7a
Anzanizp | IIETTISTTNNNN S [ sl O7a

Lieferung: m Per Post [ Hauslisferung [ Carge Domizil

Mame, Vurname‘| ‘!elef‘un-‘

Adresse: |

PLZ/Or1: | E-Mail: [

Abbildung 5: Bestellformular bei St. Germanus Kellerei."'

= Kontaktinformationen: Der Benutzer der Webseite sollte die Informationen zu allen
moglichen Kontaktkanilen wie Telefon, E-Mail oder web-basierten Anfrageformularen
rasch finden. Idealerweise sind die wichtigsten Kontaktmdglichkeiten auf jeder Seite er-
sichtlich.

1% vgl. Albert Mathier & Fils (2005), o. S.
1 Vgl. St. Germanus Kellerei (2005), o. S.

© Technologiezentrum Wirtschafisinformatik
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1.2.3.2 Dominante Instrumente

Im Folgenden werden dominante Instrumente vorgestellt, mit welchen sich eine Weinhand-
lung von einer anderen differenzieren kann.

Empfehlungssystem: Mit einer ,,Tell-a-Friend* Funktion kénnen Bekannte einfach auf
einen interessanten Artikel aufmerksam gemacht werden. Dadurch erhélt der Betreiber
zum einen den Namen des Senders und zum andern die Kontaktkoordinaten des Empfan-
gers.

VINIVERGANI

WEINIMPORT - ENOTECA - GRAPPERIA &

AKTUELL ONLINE-SHOP  AKTIONEN NEUE PRODUKTE PRODUZENTEN GALLERIA UBER UNS I:
Empfehlen Sie 'Amure Salento IGT 2004’ =
VINIYERGAN! | weiter B

- Kasse

Zentralstrasse 141 s
8003 Zirich Ihre Angaben A 5

Fon: 044 451 25 00
Fax: 044 451 25 02 Thr Name:
info@vinivergani.ch

[unsere Dffnungszeiten]

Rotwein-> (232)

ibUpel g Angaben Ihres Freundes
Can"m(am)a 2) S
Frili (10 iiber Aktuelles zu diesem
Lembardia (2) MName Ihres Freundes: * Artikel Amure Salento IGT
Plemnante (2) 2004

Thre eMail-adresse:

eMail-Adresse Thres Freundes: *

Ihre Nachricht (wird mit der Empfehlung versendet)

Fapp. 175)
Slio di oliva-> (6}
Balsamica-> (7
Geschenk-Tdzen (7)

Abbildung 6: Empfehlungssystem bei Vinivergani.'?

Onlineshop mit Warenkorbsystem: Ein Onlineshop mit Warenkorbsystem muss neben
den allgemeinen Sicherheits- und Geschéftsbedingungen weitere Anforderungen erfiillen.
So sollte ein Kunde zu jeder Zeit erkennen, wie gross seine Bestellmenge und der Betrag
im Warenkorb sind. Der Kunde sollte informiert werden, wann eine rechtsverbindliche
Bestellung zustande kommt und unmittelbar nach der Bestellung sollte eine Zusammen-
fassung mit allen wichtigen Informationen angezeigt werden. Diese Zusammenfassung
sollte auch als Bestellbestdtigung per E-Mail an den Kunden verschickt werden und In-
formationen zum Widerrufs- und Riickgaberecht enthalten. Ein Qualitétskriterium fiir ei-
nen Onlineshop ist auch der Einsatz eines Sicherheitskonzeptes und geeigneter Ver-
schliisselungstechnologien, um den Zugriff unberechtigter Dritter zu verhindern.

12 Vgl. Vinivergani (2005), o. S.

© Technologiezentrum Wirtschaftsinformatik




Der Webauftritt als Marketing- und Verkaufsinstrument - Konzeptionelle Grundlagen 11

EVINO

o
L Home Weinwissen Login Kontakt
AUSWAHL: SPAMIEN = Limited! Sartisrung nach: Preiz, Jshr
Jahr - Produktname b Bersich b Bewertung  Inhalth  Preis -
SPAMIEN Lirmited | @ 2001 Miserere Priorat SESEEGEN 75.0 . 4s.00 EEEE
Aragén Lirnited| @ 2000 Redal Reserva Ricia P S0+ 408 750 51,00
Castilla Leén Lirmited! © 2002 Terres Milmanda Blanco Chardennay  Penedas PAGERIEEE 75.0 <. s2.50 M
Galicien Lirmit=d! @ 2002 Leda Vinas Viejas Crianza ©Chne Bersich JF 94/ 100 750l §55.00 dd
Katalonien Limited! @ 2002 Clos Martinet Priorst SESEVEGON 750l sz.50
Lz Mancha Lirmited! @ 1999 Remirez de Ganuza Reserva Ricja GEes 466 750 s5.00
Murcia Lirnit=cd| @ 1996 Bardn de Chirel Reserus Rioja JR 93/ 100 5.0 69.90
WOECHED Lirited! @ 1995 Culmen Tinto Reserus Ricja GE8s {160 7s.0ecl 7500
5';’5‘:('5 Lirnited!| @ 1938 Tarre Muga Reserva Ricja GE S5/ 400 75.0c. 7500
Lirnited! @ 2001 Clos Figueres Pricrat PASE 168 75,0 8500
T 5 Lirnited! @ 1931 Vega Sicilia Unico Gran Reserva Ribera del Duero  [GEISSIAEGEN 75.0 cl. 275.00 IEEEN
Best Buy!
Best Valus!
Exclusiul
Lirmited!
New !
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" In den warenkarb
% Dagusst Lesren

Abbildung 7: Warenkorbsystem Evino."

=  Expertenmeinungen: Insbesondere der direkte Kontakt zu einem Oenologen, wie dieser
auf der Webseite von Coop (siehe Abbildung 8) zu finden ist, kann fiir den Kunden einen
Mehrwert bedeuten und zur Diversifizierung gegeniiber der Konkurrenz beitragen.

Der Oenologe
Robert Schiag ist

Allgemeine Fragen zum ¥ineshop oder zu threr
Bestallung richten Sie bitte dber das
ELRT -

Yornarma™ I
Machname™ I
E-Maii™ I

Abbildung 8: Expertenkontakt Coop Weine.'*

=  Kundenmeinungen: Diese Meinungen dienen dem Nachfrager als zusétzliche Informa-
tionsquelle zur Entscheidungsunterstiitzung und helfen die Anonymitéit der virtuellen
Einkaufsumgebung zu minimieren. Da die Weinqualitdt in einer virtuellen Umgebung
nur schwer eingeschitzt werden kann, konnen diese Meinungen den Entscheidungspro-
zess des Kunden massgeblich beeinflussen.

3 Vgl. Evino (2005), 0. S.
" Vgl. Coop (2005), 0. S.
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» Culinaria
* Blicher
Gutscheine

Produzent: Vifias Dos ¥ictorias

Hormepage des Produzenten

Jahrgang 2004, Inhalt 75 ol

CHF 15.70 1 Stk |_Bestellsn

Andere Weine dieses Produzenten anzeigen Diesen Wein bewerten

Meinungen zu diesem Wein alle s

Dieser wein hat auf dem Schloss eingeschlagen wie eine Bombe! alle Gaste
sind begeistert.

Dizse sechs Artikal wurden im
letzten Monat am hiufigsten
online bestellt: =

Aktionen alle =

Unsere Promotionen im
August: *

Neu im Sortiment | alle

Unsere Neuigkeitan im
Oberblick, »

SEIEU [ Thomas Bischofberger [ 2.6.2005

ab sofort gehéren spanische Weissweine in meinen Keller!

SPIeYe [ Roberts Caruso/ 31.5.2005

Hervarragendes Preis - Leistungs Werhaltnis.

YPVEIE [/ Patrick Frey / 19.7,2004

Abbildung 9: Kundenrezension Riegger."

=  Suchfunktion: Die Suchfunktion sollte auf der Einstiegsseite platziert werden, damit die
Kunden sofort nach den gewiinschten Informationen suchen kénnen. Bei einem umfang-
reichen Weinangebot bietet sich ein produktspezifischer (erweiterter) Suchdienst an.

1.2.3.3 Komplementére Instrumente

Die komplementéren Instrumente sind zweitrangig, und dienen der Unterstiitzung der domi-
nanten Instrumente. Im Folgenden werden einige mogliche Instrumente erwihnt.

=  Vorstellung der geografischen Lage: Dies ist ein weinspezifisches Instrument und sagt
viel liber den Charakter des Weins aus. Die Vorziige der Anbauregion sind im Detail zu
beschreiben und Hintergrundinformationen koénnen auch iiber Verbindungen zu anderen
Webseiten verfiigbar gemacht werden.

.,-r-"‘_ﬂ_"’-—-,.
ROUVINEZ

SIERRE

| BILDER GASTRONOMIE LINKS
B KONTAKT

DOMAINES

Die Domaine Géronde ist das Atteste Rebout der Familie
Rouvinez. Es war Anlass zur Grundung des Unternehmens
Géronde ist ein Hilgel, dessen Charakteristik demjenigen von
Créta-Plan shnlich izt. Der Boden aus Uberresten friherer
Nor&nen ist steinhattig und durchifssig. Die Rebe kann ihre
Viurzeln bis in eine Tiefe won zehn Metern hinurtertreiben
Der 2,5 Hektar messends Rebhberg ist der Brise ausgesetz, die
am Nachmittag regelméssig durch das Rhonetal weht. Die
Domaine Géronds ist susschliesslich der Produktion von Binot
[oir vorbehaften. Der Wein wird im Handel unter dem Mamen
Pinct Moir, Coline de Géronde angehoten.

EINFUHRUNG

CHATEAL LICHTEN

DOMAINE GERONDE

Abbildung 10: Beschreibung der geografischen Lage bei Rouvinez Vins.'®

5 vgl. Riegger (2005), 0. S.
16 Vgl. Rouvinez Vins Sierre (2005), o. S.
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Gistebuch: In einem Géstebuch konnen die Kunden ihre Meinung frei dussern. Hier
konnen bspw. Meinungen iiber gewisse Weine, Erfahrungen mit dem Weinproduzenten
oder auch Eindriicke von der Webseite niedergeschrieben werden. Ein Géstebuch kann
also ein unterstiitzendes System fiir Kundenmeinungen sein.

Geschiiftsbedingungen: Die allgemeinen Geschéftsbedingungen (AGB) insbesondere
die Modalititen bei Reklamationen und Riicksendungen sollten kundenfreundlich und
nachvollziehbar beschrieben werden. (Es gibt z.B. eine "Geld-Zuriick-Garantie".)

Warenkorb | Bestellformular | Lieferbedingungen | Info | AGE | Impressum | Sitemap | Email | Home

Warengruppen AGB News
I E E Suchen
HENNERS| atigemeine ceschatisbedi mit wichtigen Kundeni ;
4 FRANKFURT
4 1. allgemneines .
WETN ON-LINE || yachstahand= allgemeine Gaschaftsbedingungan gelten fir slle vertrige. ““":“““‘JE“:E'
Lisferungen und sonstige Leistungen, Abweichendsn Veorschriften das PAEANCHINCESEE
[-]pfalz Vertragspartners widersprachen wir hisrmit ausdricklich, Alle Nebensbraden
EBaden bediurfen der schriftlichen Beststigung unsererseits,
] wiirtemberg
[IFranken 2, Zeitpunkt des Vertragsschlusses:
[mMosel Durch Anklicken des Buttans 'Bestellung abschicken' geben Sie eine
Eportugal verbindliche Bestellung der im Warenkorb enthaltenen Waren ab, Die
[] Australien Bestitigung des Eingangs der Bestellung folgt unmittelbar nach dem
[chile sbsenden der Bestellung, Der Kaufvertrag kommt mit unserer
[Isiidafrilkea suslieferungsbestatigung oder Lieferung der waren zustande.
[spanien
[1talien 3. Einsicht in den Vertragstasxt:
[ Frankreich Der Vertragstext wird gespeichert, Sie kinnen dis allgemeinen
[ sekt, champagner Wertragshedingungen jederzeit auf dieser Seite einzehen. Thre konkreten
EBrande Bestelldsten sind aus Sicherheitsgrinden nicht per Internet sbrufbar.
“1zubehor
[Ipierspezialitaten 4, widerrufsrecht:
L] Sie sind als Verbraucher im Sinne von § 13 BGE an Thre Bestellung nicht

mehr gebundsn, wenn Sie binnen ziner Frist von 2 Wachan nach Erhalt der
Ware widerrufen, Der Widerruf muss keine Begrandung enthalten und kann
schriftlich (E-Mail genigt) oder durch Ricksendung der Ware suf unsers
Gefahr arfolgen. Zur Fristwshrung genigt dis rechtzeitige Absendung an:

Henners
Bergerstrafie 64
60316 Frankfurt

Bitte frankieren Sie das Paket ausreichend, urn Strafporta zu vermneiden.
Wir erstatten Thnen den Portobetrag dann umgehend zurick, Kénnen Sie
uns die empfangene Leistung ganz oder teilveise nicht oder nur in
verschlechtertermn Zustand zurickgewahren, missen Sie uns insowsit ggf.
Wertersatz leisten; dies kannen Sie vermeiden, indem Sie lediglich die
Ware miner Prifung unterziehen, wie sie Thnen etwa im Ladengeschift
rméglich gewesen wirs und diese ohne Gebrauchszpuran und in der
Originalverpackung zurickschicken, Wir Ubernshmen diz Kasten der

W arenriicksendung, wenn Thre Bestellung einen Betrsg von EUR 40,-
thersteigh,

#usgeschlossen von der Riicksendung sind:
Wwaren, die schnell verderben kénnen oder deren Verfalldatum iberschritten
wiirde,

Abbildung 11: AGB bei Henners Frankfurt.'”

FAQ (Frequently Asked Questions): Mit dem Angebot einer Seite mit haufig gestellten
Fragen und den dazugehorigen Antworten konnen dem Kunden noch mehr Informatio-
nen zu verschiedenen Abldufen, Bestellprozessen oder auch Informationen iiber die Re-
gion gegeben werden. Eine Analyse der Fragen, welche per E-Mail oder auch telefonisch
gestellt werden, liefert eine Basis an Informationen fiir diesen Bereich der Webseite.

Wettbewerbe: Wettbewerbe werden grundsétzlich von den Kunden geschétzt, weil sie
etwas gewinnen konnen. Gleichzeitig konnen sie dem Anbieter neue Kundenkontakte lie-
fern.

1.2.3.4 Marginale Instrumente

Unter marginalen Instrumenten werden Elemente verstanden, die in der betrachteten Branche
wenig Sinn machen.

3D-Produkt-Ansicht: Im Elektronikmarkt kann eine 3D-Ansicht eines Gerétes sicher-
lich verkaufsfordernd sein, jedoch im Weinhandel stellt dies dem Kunden keinen zusétz-
lichen Nutzen dar.

7" Vgl. Henners (2005), o. S.
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=  Chat: Mit einer Chat-Funktion konnen Besucher entweder direkt mit dem Anbieter oder
mit Besuchern, welche zur gleichen Zeit online sind, Kontakt aufnehmen. Zumal gilt es
zu beachten, dass ein Chat nur dann interessant ist, wenn auch geniigend registrierte Nut-
zer zur gleichen Zeit online sind.

1.3 Interneteinsatz in Marketing und Vertrieb

Informations- und Kommunikationstechnologien finden Einsatzpotenziale in allen Unterneh-
mensfunktionen. Fiir kleine Unternehmen mit lokalem Einzugsgebiet kann der Einsatz von
Internettechnologie neue Chancen erdffnen. Im Folgenden werden Moglichkeiten von Inter-
net-Marketing und Internetwerbung sowie Internetvertrieb im Weinhandel beschrieben.

1.3.1 Internet-Marketing und Internetwerbung

Internetwerbung kann grundsétzlich in zwei Bereiche unterteilt werden. Zum einen gibt es
Werbung durch die Webseite und zum anderen konnen Marketingaktivitéten fiir die Webseite
betrieben werden; dies wird in den folgenden Ausfithrungen beschrieben.

Es gibt mehrere grundlegende Unterschiede von Online- und Offlinewerbung. Die Reichweite
der Werbung ist bei Onlinemedien theoretisch unbeschriankt und bei der traditionellen Wer-
bung auf einen geografischen Raum fixiert. Auch Zeit und Umfang sind, im Gegensatz zur
traditionellen Werbung, theoretisch bei Onlinewerbung nicht limitiert. Der wichtigste Unter-
schied scheint aber im Informationsfluss zu liegen. Onlinewerbung ist ein Pull-Medium und

die traditionelle Werbung ist fast ausschliesslich den Push-Medien zuzuordnen.'®

Bei einem Push-Medium geht die Aktion vom Anbieter aus. Der Konsument kann nicht direkt
entscheiden, ob er diese Information will oder nicht. Dies ist beispielsweise bei TV-Spots,
Anzeigen in Zeitschriften oder Werbe-Briefen der Fall. Anders sieht das bei einem Pull-
Medium wie dem Internet aus. Hier geht die Aktion vom Nutzer aus. Er selektiert und hat
auch die Moglichkeit die Verbindung abzubrechen, wenn er bestimmte Informationen nicht
will.”

Durch das Pull-Konzept ergeben sich einige Konsequenzen. Fiir die Webseiten muss aktiv
Werbung betrieben werden. Der Kunde muss Informationen erhalten, dass eine Webseite
iiberhaupt existiert und wie er sie finden kann. Zudem miissen ein Anreiz und Interesse beim
Kunden entstehen, die Seite zu besuchen. Wenn ein potenzieller Kunde erstmal eine Webseite
aufsucht, muss sein Interesse aufrechterhalten werden, damit er in Zukunft wieder auf die
Seite zuriickkehrt. Um dies zu erreichen ist die Schaffung eines Mehrwertes, bspw. durch

Personalisierung, anzustreben.

1.3.1.1 Bannerwerbung

Der Banner kann als das wichtigste Werbemittel im Internet angesehen werden. Banner sind
Werbefldachen, die auf einer Internet-Seite eingebaut sind. Sie sind mit Werbeplakaten und
Inseraten in Printmedien vergleichbar. Durch attraktiv gestaltete Banner wird versucht, mog-

'8 Vgl. Stolpmann (2001), S. 38.
' Vgl. Stolpmann (2001), S. 38.
2 Vgl. Stolpmann (2001), S. 38.
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lichst viele Interessenten anzusprechen. Vorteile von Bannern liegen in den breiten Gestal-
tungs- und Interaktionsméglichkeiten.”' Bannerwerbung ldsst sich meistens zielgenauer reali-
sieren als Werbung in Printmedien. Denn bei einer sorgfiltigen Auswahl der Werbetrager
kann der Wirkungsgrad optimiert werden und die Werbung wird somit von der spezifischen
Zielgruppe besser aufgenommen. Fiir Weinproduzenten bieten sich Internetweinfiihrer” und
Plattformen in der Gastronomie als Werbetriger an.*

1.3.1.2 Suchmaschinen-Marketing

Im Internet sind potenzielle Kunden selbst aktiv auf der Suche nach Produkten und Dienst-
leistungen. Dieser Effekt kann im Suchmaschinen-Marketing genutzt werden. Bei einer Such-
abfrage in einem Suchdienst qualifiziert sich der Internet-Nutzer {iber den von ihm eingege-
benen Suchbegriff als Interessent. Die Besucher, die auf diese Weise erzeugt werden konnen,
zdhlen zu den relevantesten Kontakten iiberhaupt.24

Das primire Ziel des Suchmaschinen-Marketing ist, Suchdienste so effizient wie mdglich zu
nutzen, um relevante Kontakte zu generieren. Es geht also darum, in Suchdiensten von poten-
ziellen Kunden gefunden und angeklickt zu werden. Ein wesentliches Erfolgskriterium spielt
dabei die Positionierung in den Suchergebnisseiten einer spezifischen Suchabfrage.25 In vie-
len Féllen suchen Internet-Nutzer zuerst nach allgemeinen Begriffen, bevor sie ihre Suche
weiter eingrenzen. Die Suchergebnisseiten solcher Abfragen enthalten jedoch oft mehrere
tausend relevante Ergebnisse, die nach verschiedenen Kriterien geordnet werden. Je weiter
vorne ein Eintrag positioniert ist, desto grosser ist die Wahrscheinlichkeit, dass er wahrge-
nommen und angeklickt wird.”® Durch den Einsatz verschiedener Massnahmen des Suchma-
schinen-Marketing kann eine verbesserte Positionierung fiir spezifische Suchbegriffe erreicht
werden. In erster Linie muss eine Webseite in den verschiedenen Suchdiensten angemeldet
werden, damit sie iberhaupt indexiert und somit gefunden wird. Da die Indexierung der Web-
seite oft automatisch von Robotern, so genannten Crawler und Spider, gemacht wird, ist es
sinnvoll die Webseite dafiir zu optimieren.”’ Dies ist aber nur eine der zwei Hauptaufgaben
der Suchmaschinen-Optimierung. Die andere versucht das Ranking in den Organic Listings
zu optimieren.”®

Wenn durch Suchmaschinen-Optimierung die erwiinschten Rankings nicht erreicht werden,
gibt es noch die Mdglichkeit von der Suchbegriff-Werbung. Bei der Suchbegriff-Werbung
werden nach der Abfrage von vordefinierten Suchbegriffen Textanzeigen oder Banner einge-
blendet. Die Anzeigen werden jedoch im Vergleich zu den Organic Listings speziell als Wer-
bung gekennzeichnet. Die so erzielten Rankings werden als Paid Listings bezeichnet.” Die

2L vgl. Stolpmann (2001), S. 162ff.

22 Folgend eine Auswahl von moglichen Portalen: http://www.ernestopauli.ch/, http://www.weinclub.ch/,

http://www.weinportal.ch, http://www.walliserweine.ch, http://www.winecity.ch.
3 Vgl. Stolpmann (2001), S.166; Dionisio, (2004), S. 19.
# Vgl. Pilcher (2004), S. 5 f.
2 vgl. Schmitz (2002), S. 41.
% ygl. Kaiser (2004), S. 44 ff.
7 Vgl. Lehmann (2002), S. 115.
2 vgl. Stuber (2004), S. 57.
¥ Vgl. Stuber (2004), S. 88 ff.
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Suchbegriff-Werbung ist mittlerweile die beliebteste und umsatzstirkste Form des Internet-
Marketings.”

Ebenfalls zum Suchmaschinen-Marketing zdhlt die Registrierung in branchenspezifischen
oder auch -neutralen Verzeichnissen. Im Unterschied zu Suchmaschinen sind Verzeichnisse
strukturiert und fassen Inhalte in Kategorien und Unterkategorien zusammen, was eine alter-
native Suchmdglichkeit zur Stichwortsuche ermdglicht. Verzeichnisse werden meistens ma-
nuell erstellt und gepflegt oder aber unterliegen zumindest einer manuellen Abnahme durch
den Suchdienst. Aufgrund der menschlichen Kontrolle sind die Ergebnisse einer Suchabfrage
in einem Verzeichnis oft von hoherer Relevanz und besserer Qualitdt als bei Suchmaschi-
nen.”!

1.3.1.3 E-Mail Marketing

Neben dem Webauftritt hat der Einsatz von E-Mail-Marketing Potenziale zur Steigerung des
Umsatzes oder zur Kostensenkung bei Marketingaktivititen. Das wichtigste Instrument des E-
Mail-Marketings ist der Newsletter. Er eignet sich, um Informationen und Angebote per E-
Mail an freiwillig registrierte Personen zu senden. Somit miissen die potenziellen Kunden ihr
Einverstindnis zum Erhalt eines Newsletters geben.32 Dieses so genannte Permission-
Marketing spielt eine zentrale Rolle beim E-Mail-Marketing, da das massenhafte Versenden
von E-Mails ohne Zustimmung verboten und bei den meisten Empfingern unerwiinscht ist.*
Ein Newsletter dient grundsétzlich der Massenkommunikation, wobei sdmtlichen Empféangern
die gleiche Information geschickt wird.** Es bietet sich aber auch eine Individualisierung der
Marketingbotschaften an, indem die Inhalte des Newsletters konkret an Bediirfnisse des Kun-
den angepasst werden. Somit kann einer Informationsiiberflutung dank individueller Kommu-
nikation entgegen gewirkt werden. Dies bedingt den Aufbau einer Kundendatenbank, in wel-
cher die Kontaktkoordinaten, Kauthistorie und weitere Angaben zu den Kundenbediirfnissen
systematisch erfasst werden.

Neben dem Einsatz von Newslettern konnen auch E-Mail-Signaturen oder Auto-Responder zu
Marketingzwecken verwendet werden. Mit einer E-Mail-Signatur kénnen beliebige Informa-
tionen und die iiblichen Kontaktinformationen an jedes ausgehende E-Mail angehéngt wer-
den. Auto-Responder sind automatisch generierte Antwortnachrichten, die vor allem als Ab-
wesenheitsmeldungen verwendet werden. Man kann sie aber z. B. auch benutzen, um den
Eingang einer Nachricht zu bestitigen oder um weiterfithrende Informationen anzubieten.*

3 Vgl. IAB (2005), S. 10.
31 vgl. Lehmann (2002), S. 56ff.

32 Ein weit verbreitetes Verfahren ist das Double-Opt-in: Bei diesem Verfahren wird dem potentiellen Kunden

bei der Anmeldung ein E-Mail geschickt, welches er bestétigen muss. Erst bei Eingang der Bestitigung wird
die E-Mail-Adresse in die Verteilerliste aufgenommen.

3 vgl. Ploss (2002), S. 33.
** Vgl. Stolpmann (2001), S. 184 ff.
% vgl. Stolpmann (2001), S. 184.
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Exkurs: E-Mail Marketing bei Mévenpick Weine™

Schon vor Jahren hat Movenpick Wein die Bedeutung
von E-Mail-Marketing fiir das Kundenbeziehungs-
management (CRM) und den Direktverkauf erkannt.

Seither wird monatlich ein personalisierter Newslet-

ter mit Neuheiten und Degustationsterminen ver-
schickt. Dank einer professionellen E-Mail-Losung
beansprucht die Erstellung von ansprechenden

Newslettern oder Sondermailings nur wenig Zeit und
erreicht eine hohe Offnungsrate.

In den Sondermailings ist eine direkte Bestellfunktion

integriert, wobei nur noch die Anzahl der Flaschen
ausgefiillt und der Lieferant gewdhlt werden. Die

Lieferadresse ist im Formular bereits vorausgefiillt.
Dies erméglicht eine bequeme Bestellung mit nur

wenigen Mausklicks.

Der Erfolg dieser Sondermailings mit direkter Be-
stellfunktion zeichnet sich in der Menge der Bestel-

lungen innerhalb von 48 Stunden nach dem Versand
ab.

1.3.2 Internetvertrieb im Weinhandel

Die Weinbranche hat bereits wiahrend des Beginns der Interneteuphorie um die Jahre 1998 bis
2000 grosse Hoffnungen ins E-Business gesetzt. Die Pioniere haben das Internet als Plattform
zur Gewinnung neuer Kunden, zum Aufbau von Kundenbeziehungen und zur Rationalisie-
rung der Distribution betrachtet. Doch viele Erwartungen wurden nicht erfiillt und eine Viel-
zahl der lancierten Webshops sowie Webportale des Weinhandels mussten wieder geschlos-
sen werden. Riickblickend hat eine zu optimistische Einschétzung der Zahl der Onlineshopper
zu Misserfolgen gefiihrt. Es hat sich gezeigt, dass sich viele Besucher von Webshops nur In-
formationen beschaffen und den Einkauf bei einem traditionellen Héndler tdtigen. In den
USA haben am Ende der neunziger Jahre Internetportale wie Wine.com oder Webvan.com
umfangreiche Marktentwicklungsstrategien®’ verfolgt und mit hohen Marketinginvestitionen
neue Kunden zu gewinnen versucht. Doch es hat sich herausgestellt, dass die Einkaufsge-
wohnheiten der potenziellen Kunden falsch prognostiziert wurden und die ambitionierten Ex-
pansionspléne revidiert werden mussten. Diese Erkenntnisse zeigen, dass eine Marktentwick-
lungsstrategie problematisch ist und eine Konkurrenzstrategie® die nachhaltigere Lsung ist.

* vgl. Schwarz (2004).
7 Kiihn/Vifian (2003), S. 62.

% Eine Konkurrenzstrategie zielt ,,primér darauf ab, durch Wettbewerbsvorteile, die eine Abhebung von der
Konkurrenz ermdglichen, Marktanteile zu gewinnen oder zu verteidigen.” (Kiithn/Vifian (2003), S. 62).

© Technologiezentrum Wirtschaftsinformatik




Der Webauftritt als Marketing- und Verkaufsinstrument - Konzeptionelle Grundlagen 18

Der Online-Verkauf von Lebensmittel in der Schweiz nimmt kontinuierlich zu, wenn auch auf
niedrigem Niveau. So hat der fiihrende Schweizer Internet-Detailhdndler www.le-shop.ch
seinen Umsatz im Jahr 2004 gegeniiber 2003 um 52 Prozent auf CHF 33,1 Mio. gesteigert.*
Gerade Wein wird sehr hiufig online gekauft. Vor allem hochpreisiger Wein wird {iber das
Internet bezogen, wéhrend giinstiger Wein im traditionellen Handel erstanden wird. Es kann
sogar festgestellt werden, dass Weine aus einem hoheren Preissegment nur in Webshops an-
geboten werden und im Detailhandel nicht verfiigbar sind. Durch den Online-Einkauf steht
dem Kunden eine Vielzahl von Weinsorten zur Auswahl, auch Labels kleiner Weingiiter, die
im nahe gelegenen traditionellen Ladenlokal nicht verfiigbar sind.*’

Grundsitzlich hat ein Kunde drei Moglichkeiten Wein iiber das Internet zu kaufen:*'

= Von einem ,general third party distributer, wie www.le-shop.ch, ein Internet-
Detailhindler, welcher Wein als Teil eines umfangreichen Produktportfolios verkauft.

= Uber einen ,,dedicated wine distributer*, wie www.moevenpick-wein.com, der ein umfas-
. . . . . 42
sendes Weinangebot und umfangreiche Informationen zum Thema Wein anbietet.

= Direkt vom Hersteller mittels E-Mail oder Webshop.

Daneben spielt der Kellerverkauf bei vielen Weingiitern eine zentrale Rolle. Durch den Kel-
lerverkauf wird ein Grossteil der Umsitze bei niedrigen Distributionskosten getétigt und
Kundenbeziehungen werden im personlichen Kontakt gepflegt. Ein Weingut, das seinen Kel-
lerverkauf steigern mochte, sollte dennoch die Moglichkeiten priifen, das Internet zur Gewin-
nung potenzieller Kunden einzusetzen und diese dann zu seinem Weingut zu lotsen.*

Durch das Internet haben die Produzenten von Giitern und Dienstleistungen die Moglichkeit
ohne Zwischenhindler direkt mit dem Endkunden zu interagieren. Die Verkiirzung der Wert-
schopfungskette wird als Disintermediation bezeichnet. Chircu und Kauffman definieren Dis-
intermediation als ,,the replacement of traditional trading mechanisms with alternate trading
mechanisms that can be managed either by suppliers or by new, IT-enabled intermediaries.«*
Durch den Einsatz von Informationstechnologie lassen sich Transaktionskosten senken und
damit Aktivititen integrieren, die bisher vom Intermediédr durchgefiihrt wurden. Fiir Produ-

zenten besteht damit die Moglichkeit ihre Gewinnspanne zu steigern.45

Verschiedene Arten von Distributionskanélen werden in Abbildung 12 dargestellt.

¥ Vgl. NZZ (2004).
% Vgl. 0.V. (2004c), S. 23, Porter (1986).
1 ygl. Sellitto et al. (2003), S. 216.

2 Ein mogliches Problem bei diesem Geschaftsmodell ist, dass potenzielle Kunden die Informationen abrufen,

ihren Einkauf aber beim lokalen Handler titigen.
B vgl. Sellitto et al. (2003), S. 216.
# " Chircu (2000), S. 13.
¥ Vgl. Giaglis (2002), S. 231.
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Weinproduzent »  Konsument
Weinproduzent » Einzelhandler | Konsument
Weinproduzent (| Grosshandler » Einzelhandler | Konsument
Weinproduzent (| Grosshandler | Zwischenmakler [ Einzelhdndler | Konsument

Abbildung 12: Arten von Distributionskanilen.*®

Wenn das Internet als Absatzkanal genutzt wird, muss auch die Effizienz dieses Kanals beur-
teilt werden. Die Realisierung eines Webshops mit elektronischen Zahlungsmoglichkeiten ist
mit Investitionen verbunden, welche mit Kosteneinsparungen oder einer Erh6hung des Um-

satzes zu rechtfertigen sind.

% Kotler (1996), S. 811.
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2 Empirischer Teil

Der Empirische Teil beinhaltet drei Fallstudien. Es wurden jeweils Interviews mit Weinpro-
duzenten gefiihrt. Die erste Fallstudie behandelt die Weinregion Bielersee und in den zwei
weiteren werden Walliser Weinproduzenten unter die Lupe genommen. Bei den Fallstudien
standen die Analyse der Internetauftritte sowie eine ndhere Betrachtung der Internetnutzung
im Marketing und Verkauf bei den Weinproduzenten im Mittelpunkt.

2.1 Fallstudie Weinregion Bielersee®

In einem ersten Teil werden Informationen zur Weinregion gegeben. In den zwei weiteren
Unterkapiteln werden die Internetauftritte und der Interneteinsatz im Marketing und Vertrieb
untersucht. In der Fallstudie zur Weinregion Bielersee konnten alle relevanten Betriebe be-
fragt werden, wobei nur die Weinbaubetriebe mit eigener Webprésenz als relevant erachtet
wurden. Dies sind in der Region Bielersee 18 von insgesamt 44 privaten Weinproduzenten,
was einem Anteil von ca. 41% entspricht. Von den angeschriebenen Weinproduzenten waren
neun zu einem persénlichen Interview bereit. Dies entspricht einer Ausschépfungsquote von
50%.

2.1.1 Informationen zur Weinregion Bielersee

Gut 90% der Rebbaufliche des Kantons Bern entfillt auf die Bielerseeregion. Der grosste Teil
davon wird von Familienbetrieben bewirtschaftet, die den Wein selbst vinifizieren und ver-
markten.

Bis in die spédten 1960er Jahre wurden in der Bielerseeregion vor allem Chasselas Trauben
angepflanzt. Heute werden mehr als 30 Traubensorten angebaut, wobei der Anbau von regio-
nalen Spezialitdten stetig zunimmt.

Die Winzer der Region haben sich zur Rebgesellschaft Bielersee zusammengeschlossen. Seit
1996 vergibt die Rebgesellschaft Bielersee fiir Weine aus der Region unter bestimmten Vor-
aussetzungen die geschiitzte Bezeichnung ,,Appellation d’Origine Contrdlée* (AOC). Damit
soll den Winzern ein schlagfertiges Verkaufsargument fiir Qualititsweine geliefert werden.

2.1.2 Internetauftritte der Weinproduzenten

Einige der Weinproduzenten der Region Bielersee betrachten ihren Webauftritt als Instrument
zur Differenzierung gegeniiber der Konkurrenz. Die befragten Weinproduzenten sind der
Meinung, dass bestimmte Kundensegmente vom Interneteinsatz eines Betriebs auf dessen
Produktionsverfahren schliessen. Besitzt ein Winzer keine eigene Webseite, besteht das Risi-
ko, von einem Teil der potenziellen Kundschaft als altmodisch angesehen zu werden. Das
Internet wird so zur Positionierung und Abgrenzung gegeniiber anderen Weinbaubetrieben
ohne Webauftritt eingesetzt.

Laut Aussage einiger Winzer sind es die finanziell besser ausgestatteten Betriebe, die in neue
Informations- und Kommunikationstechnologien investieren. Es ist hier allerdings zu beriick-

7" Vgl. Egle/Noti (2005).
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sichtigen, dass viele Winzer eine Verbindung der modernen Medien mit dem Produkt Wein
ablehnen.

Nachfolgende Tabelle beschreibt die Funktionen von Webauftritten bei den Weinbau-
betrieben.

Funktion Interviewte Weinbaubetriebe

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Information und Betreuung der bisherigen Kundschaft + | ++ ++ | ++ + +
Vorstellen des Betriebes (Visitenkarte) ++ + ++ + ++ | ++ +
Absatzkanal filir Produkte + 0 + +
Neukundengewinnung ++ + + + + 0 0

Tabelle 2: Funktionen der Webauftritte der Weinbaubetriebe.

Legende:

0 Diese Aufgabe wird durch den Webauftritt wahrgenommen, ist aber unwichtig.
+ Diese Funktion des Webaulfritts ist wichtig.

++ Dies ist die Hauptfunktion des Webauftritts.

Bei leerem Kistchen wurde die Funktion nicht erwéahnt.

Die Internetauftritte der an der Studie teilnehmenden Betriebe unterscheiden sich beziiglich
Kosten, Aufwand und Betreuung erheblich. Je zwei Betriebe erstellten ihre Webseite in Ei-
genregie bzw. beauftragen Privatpersonen. Daneben liessen fiinf Weinproduzenten, also iiber
die Hélfte der Interviewpartner, ihren Webauftritt durch einen Dienstleister gestalten. Die
Kosten der extern in Auftrag gegebenen Webseiten variieren von ein paar Flaschen Wein als
Dankeschén bis zu CHF 20'000. Die selbst erstellten Webseiten wirken eher altmodisch und
amateurhaft, wihrend die anderen alle einen professionellen Eindruck hinterlassen.

2.1.3 Interneteinsatz im Marketing und Vertrieb

Je nach Betrieb werden nur 1 bis 5% der gesamten Weinmenge iiber Internet bestellt. Der
Wegfall der personlichen Betreuung des Kunden im Vergleich zum Kellerverkauf bringt fiir
den Winzer zeitliche und finanzielle Einsparungen. Dem gegeniiber steht der Aufwand fiir
den Transport der Produkte zum Kunden. Fiir die Belieferung der Privatkunden werden héu-
fig VinoLog-Sendungen der Schweizerischen Post eingesetzt.

© Technologiezentrum Wirtschafisinformatik



Der Webauftritt als Marketing- und Verkaufsinstrument - Empirischer Teil 22

2.2 Fallstudie Albert Mathier & S6hne*®

Die Fallstudie Albert Mathier & Sohne ist in vier Unterkapitel unterteilt. Im ersten Kapitel
wird das Unternehmen kurz vorgestellt und in den folgenden Abschnitten werden der Inter-

netauftritt sowie der Interneteinsatz in Marketing und Vertrieb untersucht. Ein Fazit rundet
die Fallstudie ab.

2.2.1 Informationen zum Unternehmen

Die Weinhandlung Albert Mathier & Sohne ist ein kleiner Familienbetrieb. Das Produktions-
volumen der Weinhandlung belduft sich auf ca. 500°000 Liter Wein pro Jahr. Das Weinsorti-
ment hat sich in den letzten 20 Jahren von damals 3 Weinsorten (Pinot, Fendant, Johannis-
berg) auf heutige 26 Weinsorten erweitert. Neben Wein wird noch ein Schnaps hergestellt,
dessen Menge jedoch vernachléssigbar ist.

Bei Albert Mathier & Sohne wird der grosste Teil (80-90%) des Weins in Flaschen abgesetzt.
Die Distribution erfolgt hauptsdchlich an drei verschiedene Abnehmergruppen. Etwa die
Halfte der abgefiillten Flaschen geht an Privatkunden und die andere Hélfte an Gastronomie-
betriebe. Die restlichen 10-20% werden an Wiederverkdufer geliefert, welche den Wein unter
ihrem eigenen Namen verkaufen. Grossverteiler sind nicht Teil des Distributionssystems.

Im Bezug auf die Margen gibt es nicht nur im Bereich der Weinsorten Unterschiede, sondern
auch in den verschiedenen Absatzkanilen. Die Margen liegen zwischen 15% und 60%, wobei
die kleinsten Margen beim Wiederverkauf erzielt werden. Im Bereich der Weinsorten kann
klar festgestellt werden, dass mit Spezialititen grundsitzlich héhere Margen erzielbar sind als
mit Standard-Weinen, wie z.B. Fendant.

Die erwdhnten Abnehmergruppen werden hauptsidchlich durch zwei Distributionskanile be-
dient. Der Direktverkauf ab Keller ist bei den privaten Kunden der meist genutzte, wahrend
sich die Gastronomiebetriebe grosstenteils von Vertretern beliefern lassen. Albert Mathier &
S6hne nehmen grundsétzlich an keinen Ausstellungen teil.

Die Liefer- und Bestellkonditionen unterscheiden sich nicht, egal auf welche Weise bestellt
wird. Bestellmengen von 1 bis 1000 Flaschen sind moglich und die Lieferung ist ab 36 Fla-
schen kostenlos.

Bei Albert Mathier & Sohne werden alle gingigen Bezahlungsmoglichkeiten akzeptiert. Es
kann bar, auf Rechnung oder mit Kreditkarte bezahlt werden. Erstaunlicherweise nimmt der
Anteil der Barzahlenden wieder zu. Die Kreditkarte ist bei ausléndischen Kunden als Zah-
lungsmittel sehr beliebt.

2.2.2 Internetauftritt

Der Internetauftritt www.mathier.ch (Abbildung 13) ist seit 1996 online. Hauptsichlich dient
die Internetseite der Verkaufsunterstiitzung und der Neukundengewinnung. Die Adresse der
Webseite wird auf jeder Verpackung und oft auch auf den Riicketiketten der Weine gedruckt.

* Die Informationen zur Fallstudie stammen aus einem Interview mit Herrn Amédée Mathier oder sind dem
Webauftritt des Unternehmens (http://www.mathier.ch) entnommen worden. Das Interview fand am
06.12.2004 in Bern statt. Herr Amédée Mathier ist verantwortlich fiir die Geschéftsfiihrung.
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Die Inhalte der Webprésenz sind in drei Sprachen verfiigbar: Deutsch, Franzosisch und Eng-
lisch.

% Aept Aaitfoser & Fild, L};&FJ{?{

i Kommentar § Bestellung § Warenkorb

Uherblick Info i
E " Muscat AQC
. |
Appellation: Muscat A0C du Valais
Farhe: weiss
Home Anbaugehiet: WWallis, Gemeinden Salgesch und Leuk
Die Weinfamilie Rehsorie: Muscat
Unsere Weine Herkunfi: Burguad / Frankreich, Erstmals 1394 urkundlich

i Wallis erwihnt, Wird aush im Piemont und im
Stiden Frankrsichs angebaut

S|

Vinifikation:  Teaditionelle Gémng mit biologischem
Saureabbay
Aushau: n——
Alkoholgehalt: 115 % Vel
Q s Tri + 13- 167 C bis ceatuar
; e Speisen: Dieser Wein empfichit sich z

Apéro, Spargeliisotto, Lachs, Krustentiere,
gebratens Ginselsber

Online einkaufen
Aktuell
Informa

Abbildung 13: Produktvorstellung

Bei der Shoplosung auf www.mathier.ch gab es anfangs immer wieder Probleme. Mit dem
heutigen Wissensstand wiirde Amédée Mathier weniger zogerlich investieren und direkt eine
professionelle Shoplosung erstellen lassen.

Kundenmeinungen zur Webseite wurden bis jetzt noch nicht systematisch erhoben. Einige
Kunden tragen ihr Feedback zur Webseite ins Géastebuch ein. Diese Riickmeldungen werden
vom Unternehmen zur Weiterentwicklung der Webseite genutzt. Mit der Installation einer
Webcam konnten viele Webseiten-Besucher angelockt werden. Ein weiteres interessantes und
innovatives Element der Webseite ist der in Walliser Deutsch gesprochene Kommentar, der
zu jedem Wein angehort werden kann.

Fiir den Unterhalt der Webseite und die damit verbundenen Dienstleistungen, wie z.B. die
Webcam, gibt die Unternehmung jahrlich CHF 2000-3000 aus.

Kleinere Anderungen auf der Webseite werden von der Unternehmung in Eigenregie getitigt.
Fiir diesen Zweck wurden gute Tools bei der Erstellung der Homepage integriert. Auf der
Homepage wird jede Woche eine Neuigkeit prisentiert. Der Aufwand zur Aktualisierung der
Webseite wurde zu Beginn unterschitzt. Aktuelle Informationen haben fiir Albert Mathier &
Sohne hohe Prioritdt und sollen die Kunden animieren, die Webseite regelmissig zu besu-
chen. Herr Amédée Mathier geht davon aus, dass der Webauftritt etwa die gleiche Betreuung
wie ein Aussendienstmitarbeiter benotigt. Der Arbeitsaufwand betrdgt gegenwartig wochent-
lich bis zu 3 Stunden.

Die Logfiles des Webauftritts werden zurzeit nicht ausgewertet. Niitzliche Hinweise in wel-
chen Bereichen die Inhalte optimiert werden miissten, bleiben somit ungenutzt.
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2.2.3 Interneteinsatz in Marketing und Vertrieb

Um die Webseite bekannt zu machen, wurde kiirzlich mit Suchmaschinenmarketing, genauer
gesagt mit Suchbegriff-Werbung, bei Google.ch gestartet. Es zeigt sich, dass die definierten
Begriffe oft abgerufen werden und somit auch der gesponserte Link oft angezeigt wird. Aber
nur etwa ein Promille der angezeigten Links wird angeklickt.

Gegenwirtig wird die Verteilung des Marketingbudgets auf die verschiedenen Aktivititen
diskutiert. In Zukunft sollen die Aufwendungen fiir Printwerbung auf ein Minimum reduziert
und die Marketingmassnahmen im Bereich des (elektronischen) Direktmarketings verstérkt
werden. So soll zum Beispiel die gesamte Briefpost durch E-Mails ersetzt werden. Zusétzli-
che Mittel werden auch in den Ausbau des Internetauftritts investiert.

Die Webseite www.mathier.ch ist zurzeit auf verschiedenen Web-Portalen indexiert (Ga-
te24.ch, Suche.ch, Walliserweine.ch, Winecity.ch). Der Nutzen dieser Portale zur Gewinnung
potenzieller Kunden lésst sich anhand der verschiedenen Berichte der Portale messen. Diese
Moglichkeit wird jedoch zurzeit noch nicht genutzt. Trotzdem ist die Prisenz bei solchen na-
tionalen Portalen notwendig. Es gibt auch Weinportale mit einem internationalen Sortiment
an Weinen, wie Riegger oder Martel. Eine Zusammenarbeit mit grossen Portalen wire sicher-
lich wiinschenswert, jedoch fiir Albert Mathier & S6hne eher unrealistisch.

Bei den elektronischen Bestellungen kann zwischen den Kanélen Onlineshop und E-Mail un-
terschieden werden. Der Direktabsatz iiber den Onlineshop ist gegenwiértig sehr klein; durch-
schnittlich wird weniger als eine Bestellung pro Tag iiber Internet durchgefiihrt. Herr Amédée
Mathier geht jedoch davon aus, dass die Zahl der Onlinebestellungen in Zukunft steigen wird.
Momentan wird auf Sonderaktionen zur Steigerung der Onlineverkdufe verzichtet. Das E-
Mail wird oft als Ersatz fiir herkdmmliche Kommunikationsmittel wie das Fax oder das Tele-
fon genutzt. In der Gastronomie wird hiufig beobachtet, dass am Abend, nach der Aufnahme
des Kellerinventars, noch Bestellungen per E-Mail gemacht werden.

Die Prozesse im Back-Office unterscheiden sich nicht, egal ob die Bestellungen via Telefon,
E-Mail oder iiber den Onlineshop eintreffen. Die Bearbeitung der Bestellungen erfolgt manu-
ell und eine Automatisierung wird nicht angestrebt.

Laut Amédée Mathier hat sich die Konkurrenzsituation in der Weinbranche durch das Internet
nicht verdndert. Er betrachtet das Internet als eine Ergénzung fiir die Weinbranche. Amédée
Mathier sieht in der Weinbranche eine Entwicklung hin zum Aufbau und zur Pflege von Kun-
denbeziehungen. Ein Instrument dazu ist die konsequente Erfassung der Kundendaten und
Kundenbediirfnissen, welche fiir spezifische Marketingkampagnen genutzt werden konnen.

2.2.4 Fazit zur Fallstudie Albert Mathier & Sohne

Im Bezug auf das Dominanz-Standard-Modell sind auf der Webseite der Weinhandlung Al-
bert Mathier & Sohne alle als Standard definierten Elemente vorhanden. Auch was die domi-
nanten Instrumente anbelangt, bietet die Webseite von Albert Mathier & Sohne eine Menge.
Ein mogliches Verbesserungspotenzial der Webseite wiirden Experten- bzw. Kundenmeinun-
gen zu den verschiedenen Angeboten bringen.
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Die Webseite kann nach dem Modell von Chaffey et al. in die Stufe 4 eingeordnet werden.
Sie verfligt iiber gewisse interaktive Elemente, wobei auch der Verkauf von Produkten unter-
stiitzt wird.

Verbesserungspotenziale liegen bei der Erfolgskontrolle der Internetaktivititen und bei der
Nutzung der E-Mail als Marketinginstrument.

2.3 Fallstudie Orsat Group®

Die Fallstudie Orsat Group ist in vier Unterkapitel gegliedert, in denen das Unternehmen be-
schrieben, der Internetauftritt und der Interneteinsatz im Marketing und Vertrieb untersucht
und ein Fazit gezogen wird.

2.3.1 Informationen zum Unternehmen

Die Orsat Group besteht aus den drei Tochtergesellschaften Caves Orsat, Rouvinez und I-
mesch Vins. Die Orsat Group ist heute der zweitgrosste Walliser Weinproduzent. Pro Jahr
werden bis zu 3 Mio. Liter Wein hergestellt, was etwa 10% des gesamten Walliser Weins
darstellt. Gesamthaft werden in der Orsat Group iiber 6 Mio. Liter Wein umgesetzt. Das
Weinsortiment wurde in den letzten Jahren mit Spezialititen erweitert, welche das Schwer-
gewicht der eigenen Weinproduktion darstellen.

Die Orsat Group verkauft ihre Weine an fiinf verschiedene Abnehmergruppen zu folgenden
Anteilen: Privat (15%), Gastronomie (20%), Wiederverkauf (15%), Export (10%), Grosshan-
del (40%).

Bei der Orsat Group wird klar differenziert, welche Distributionskanile fiir welche Produkte
verwendet werden. Die Weine des Premium Segments (z.B. Primus Classicus) sind im Gross-
handel nicht erhéltlich und werden hauptséchlich iiber die Gastronomie und Privatkunden
abgesetzt. Andererseits existieren spezielle Produktlinien, die ausschliesslich im Grosshandel
verkauft werden.

Die Bestellkonditionen variieren nicht im Bezug auf die Bestellart, sondern unterscheiden
sich nur beziiglich der verschiedenen Abnehmergruppen. Bei Privatkunden wird ab einer Be-
stellung von CHF 500 kostenlos geliefert, bei den Gastronomiebetrieben ab CHF 600 und die
Wiederverkéufer miissen fir CHF 1500 einkaufen um von einer kostenlosen Lieferung zu
profitieren. Bei Grosshéndlern werden oft Spezialvereinbarungen getroffen.

Die Zahlungsmdglichkeiten bei der Orsat Group sind Barbezahlung, auf Rechnung, Last-
schriftverfahren (LSV) und Kreditkarten. Die beiden letzteren werden jedoch sehr selten ein-
gesetzt.

2.3.2 Internetauftritt

Die Tochtergesellschaft Rouvinez verfiigt seit 1990 iiber einen Internetauftritt und war damit
einer der Vorreiter unter den Walliser Weinproduzenten. Caves Orsat prisentieren sich seit

¥ Die Informationen zur Fallstudie stammen aus einem Interview mit Herrn Rouven Welschen oder sind den
Webauftritten der Unternehmen (http://www.cavesorsat.ch, http://www.rouvinez.com) entnommen worden.
Das Interview fand am 10.12.2004 in Visp statt. Herr Rouven Welschen ist Mitglied der Geschiftsfiihrung
und ist fiir das Marketing und den Verkauf Gastronomie und Fachhandel zusténdig.
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2000 online und der Webauftritt von Imesch Vins wurde 2005 realisiert. Die Webseiten wer-
den in Zusammenarbeit mit zwei Werbeagenturen unterhalten. Wobei kleinere Anderungen
durch Mitarbeiter in Eigenregie erledigt werden kénnen. Fiir die gesamte Orsat Group werden
wochentlich bis zu 2 Stunden in den Unterhalt der Webseiten investiert.

Fiir die Webseite von Rouvinez (siehe Abbildung 15) wird aktiv Werbung betrieben. Die In-
ternetadresse wird auf allen Prospekten, nicht aber auf den Weinetiketten publiziert. Zusitz-
lich wird fiir die Internetauftritte von Rouvinez und Imesch Werbung in Printmedien gemacht.

.,r-—-”"—h“"-'-w.
ROUVINEZ

VORSTELLUNG DOMAINES WEINBAU NEWS G/

SIERRE L ‘ [ : KONTAKT

WEINKAUFE CHATEAU LICHTEN (PETITE ARVINE)

Der Petite Arvine ist ein echt einheimisches und exklusives Gewdchs. Er liefert einen der
prachbvalisten Weissuveine, die in Europa kuliviert urerden; kréttig, und sehr
pisch. Er weist ine et auf

Helles prinliches Gelb, das an die Farbe der YWeinbesren erinnert; schmeck nach
crinen Zivonen, rosa Grapefrut, Glyzinienbliten; kréttiy und fruchti, lebhatt sber ohne
Aggressivitat, leicht salziver Geschmack, Iangs anhattencss Aroma sm Gaumen.

Past sUsgezsichnet Zu Austern, Krusten- und Schalentisren, Mesresfischen,
Fischterrinen, Geflige!

Bezeichnung Chéteau Lichten blanc S0C
Rebsorte Arvine oder Pefite Arving

Lagerciausr 3his 6 Jahre
Ausschanktemperatur  Bhis10°C

DIESEN WEIN KAUFEN

Chiteau Lichten (Petite Arvine) 2003 TSl CHF 22.00 Menge:

Chiteau Lichten (Petite Arvine) 2003 375cl  CHF 11.50 Menge:

Diesen'ein kaufen

Abbildung 14: Webseite von Rouvinez Vins Sierre.

2.3.3 Interneteinsatz im Marketing und Vertrieb

Die Orsat Group ist auf verschiedenen Weinportalen vertreten. Die Registrierung auf den Por-
talen ist ziemlich preiswert und dient zur Gewinnung von Kunden fiir den eigenen Webauf-
tritt. Der Erfolg dieser Portale wird zurzeit nicht analysiert. Weitere Instrumente des Online-
marketing wie Bannerwerbung werden gegenwirtig nicht eingesetzt.

Kundenmeinungen zu den Webseiten werden nicht gezielt erfasst, doch spontane Riickmel-
dungen werden bei der Weiterentwicklung des Webauftritts beriicksichtigt. Die Orsat Group
macht jahrlich eine Kundenbefragung mit einem allgemeinen Fragebogen, der gewisse Fragen
zum Internet beinhaltet, wobei diese jedoch sehr allgemein gehalten sind. Einen Fragebogen
nur zur Untersuchung der Internetnutzung der Kunden zu erstellen, wére nach Meinung von
Rouven Welschen wahrscheinlich ausserhalb eines vertretbaren Kosten-Nutzen-Verhiltnisses.

Der Anteil der elektronischen Bestellungen (per E-Mail und iiber den Shop) ist relativ klein.
Bei Privatkunden sind dies etwa 10% der Bestellungen und bei allen anderen Abnehmern
rund 5%. Die Shoplosung auf http://www.rouvinez.com wird oft von Privatkunden genutzt.
Auf der Webseite von Caves Orsat wird selten Wein bestellt.

Der Onlineshop von Rouvinez ist sehr fortschrittlich. Es wird in den Verkaufsbedingungen
auf das sichere Zahlungssystems SSL hingewiesen, wobei der Kunde gegen Rechnung und
mit Mastercard, Visa, American Express und Postcard, bezahlen kann. Die Zahlungsabwick-
lung erfolgt tiber yellowpay — ein System der Postfinance.
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13 https:/fyellowpay. postfinance.ch - PostFinance yellowpay - Micro... g =
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yellowpay

Zahlungsart

Shop: Rouvinez Vins S
Betrag:  CHF 52,98

Bitte wihlen Sie eine Zahlungsart aus.
== postFinance Debit Direct
= PostFinance yellownst
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Pinot noir Colline de Géronde - 75 cl 17.00 2 CHF 34.00

Kreditkarte-Rabatt: CHF 1.02
Shipping Fees: CHF 20.00
Total der Bestellung : CHF 52,98

Tum letrten Schrit zur [ Zum tolgenden Schritt weitargehen ]

Abbildung 15: Zahlungsabwicklung iiber yellowpay bei Rouvinez.

Die Orsat Group hat ein System zur Kundenerfassung (AS400), mit welchem die Kunden pro
Einzelfirma von A bis Z erfasst werden. Mit Hilfe dieses Systems konnen jegliche Informati-
onen, wie Bestellverhalten, Zahlungsmoral oder Umsatz, zu jedem Kunden nachgepriift wer-
den. Das System wird hauptséchlich von den Aussendienstmitarbeitern genutzt und ist nicht
mit dem Onlineshop integriert. Die vorhandene Datenbasis wird gegenwiértig nicht fiir kun-
denspezifisches Marketing genutzt, sondern mit Direktmarketing-Aktivititen wird der gesam-
te Markt bearbeitet.

E-Mail Marketing wird gegenwértig noch nicht betrieben, wird aber fiir die Zukunft ins Auge
gefasst. Zurzeit werden gezielt E-Mail Adressen von Kunden erfasst, um die notwendige Da-
tengrundlage fiir ein E-Mail Marketing zu schaffen. Suchmaschinenmarketing wird zurzeit
bei der Orsat Group nicht betrieben.

2.3.4 Fazit zur Fallstudie Orsat Group

Die Webseite von Rouvinez erfiillt anhand des Dominanz-Standard-Modells alle wichtigen
Standardinstrumente. Von den dominanten Instrumenten kann bei der Webseite vor allem der
e-Shop mit den umfangreichen Zahlungsmoglichkeiten hervorgehoben werden. Verbesse-
rungsmassnahmen fiir die Webseite von Rouvinez wiirden Suchfunktionen und eventuell auch
Experten- bzw. Kundenmeinungen zu den verschiedenen Produkten mit sich bringen.

Bei der Betrachtung der Entwicklungsstufe kann die Webseite von Rouvinez in die Stufe 4
des Modells von Chaffey et al. eingeordnet werden. Die Webseite unterstiitzt den Geschéifts-
prozess des Verkaufs mit einem zeitgeméssen Onlineshop.
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3 Zusammenfassung und Ausblick

Bei der Analyse der Internetnutzung von Unternehmen in verschiedenen Branchen konnten
die Phasen Information, Transaktion und Kollaboration festgestellt werden.”® Wie die Ergeb-
nisse der empirischen Untersuchungen dieses Arbeitsberichtes zeigen, nutzen die regionalen
Weinproduzenten das Internet gegenwértig mehrheitlich auf der Stufe Information und der
Onlineverkauf von Wein ist marginal. Die Voraussetzungen zur Abwicklung elektronischer
Transaktionen sind teilweise vorhanden, werden jedoch von den Kunden noch zdgerlich ge-
nutzt. Ein Grund konnte die geringe Internetaffinitit der élteren Generation der Weinkonsu-
menten sein, doch dieses Argument gilt nicht fiir die jiingere Kundengeneration, welche im
Umgang mit dem Internet vertraut ist und es vermehrt zum Einkauf nutzt.

Der personliche Kontakt des Weinproduzenten mit dem Kunden wird auch in Zukunft wichtig
bleiben, denn insbesondere bei Weinspezialititen handelt es sich um ,,LLook-and-feel“ Produk-
te, deren variable Qualitit die Konsumenten vor dem Kauf iiberpriifen méchten. Das Internet
eignet sich jedoch hervorragend, um die Beziehungen zu den Kunden kostengiinstig zu pfle-
gen. Ein Beispiel dazu ist die regelméssige Publikation von Neuigkeiten auf der Webseite,
wie es in der Fallstudie von Albert Mathier & S6hne dargestellt ist.

Wie bereits angesprochen ist der Wein ein Produkt, bei welchem die Qualitit einen sehr ho-
hen Stellenwert hat. Dies sollte insbesondere beim Design und der Funktionalitidt der Websei-
te zum Ausdruck kommen. Der Internetauftritt kann das Image einer Weinhandlung positiv
beeinflussen und vertrauensbildend wirken. Diese Ziele werden jedoch nur erreicht, wenn die
Standard-Instrumente vorhanden sind und sich der Weinproduzent durch die Realisierung
gewisser dominanter Instrumente sogar von der Konkurrenz abheben kann. Die Analyse des
Stellenwerts der einzelnen dominanten Instrumente fiir den Kunden kdnnte das Ziel einer zu-
kiinftigen empirischen Untersuchung sein.

30" Boston Consulting Group (2000), S. 13.
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