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Serviceorientierte Online-Shops

Corinna Erb, Kolja Bitzenhofer,
Staatliches Weinbauinstitut Freiburg

Seit Jahren wéchst die Anzahl an Online-Shops,
auch in der Weinbranche schreitet diese Entwick-
lung voran. Damit aus einem Online-Shop ein lu-
krativer Shop und eine gute Visitenkarte des Unter-
nehmens wird, gibt es einige Punkte zu beachten.

Immer héufiger wiinschen
Kunden beim Einkauf einen
24-Stunden-Zugriff, immer
mehr priferieren den beque-
men Interneteinkauf. Die
Internetauftritte von Online-
Shops bedienen diese Ent-
wicklung — es ist ein steti-
ges Wechselspiel zwischen
Kunde und Anbieter. Auch
in der Weinbranche sind
Online-Shops Thema. Nicht
nur Weinhéndler wie der
Hawesko Weinversand ver-
treiben ihre Weine im Netz,
auch private Weingiiter und
Winzergenossenschaften
mochten ihren Kunden die
Moglichkeit eines Einkaufes
rund um die Uhr bieten,

um so allzeit und iiberregio-
nal Kundenwiinsche zu
bedienen.

Grundsatzliche
Uberlegungen

Um diesen Service bieten zu
konnen, sollten Weingiiter
im Internet prisent sein, ein
eigener Online-Shop gehort
dabei fast schon zur Grund-
ausstattung. Hoch frequen-
tierte und ,,sehr gut“ bewer-
tete Shops wie der Amazon-
Versand machen das Einkau-
fen im Internet scheinbar
zum Kinderspiel. Doch hin-
ter einem gut funktionieren-
den und erfolgreichen Shop
steckt viel Arbeit. Eine logi-
sche Struktur und eine kun-
denfreundliche Bedienung
sind Grundvoraussetzungen
dafiir, dass der Kunde den
Shop gerne besucht. Doch
gerade hier passieren haufig
schon entscheidende Fehler,
welche den Erfolg ein-
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schréanken koénnen. Um diese
zu vermeiden ist es wichtig,
sich im Vorfeld iiber die
Wiinsche und Bediirfnisse
der Kunden Kklar zu werden
und sich {iber Kundenbe-
diirfnisse zu informieren.
Ebenso wichtig ist es, die
eigenen Vorstellungen iiber
den Einsatz eines Shops zu
definieren.

Welche Produkte, welche
Produktpalette soll angebo-
ten werden? Wie soll die
Bestellung erfolgen? Reicht
ein Bestellformular? Gibt
es flir den Kunden die Mog-
lichkeit, seine Meinung zu
einem Wein (6ffentlich) zu
aullern? Welche Informatio-
nen sollen dem Kunden im
Netz zur Verfiigung stehen?
Welche Inhalte kénnten
den Kunden interessieren
und wieviel Textmenge ist
sinnvoll?

Kennzeichen eines
guten Online-Shops ist,
dass der Kunde alle notigen
Produktinformationen fin-
det, die er braucht, um
eine Kaufentscheidung zu
treffen. Daneben soll eine
Bestellung leicht und sicher
zu tatigen sein. Gerade der
Verkauf von Lebens- und
Genussmitteln im Internet
ist ein schwieriges Feld,
denn hier lassen sich die
sensorischen Produkteigen-
schaften nicht vermitteln.
Folglich ist der Kunde auf
eine gute und vielverspre-
chende Produktbeschrei-
bung angewiesen, anhand
derer er sich eine Vorstel-
lung von dem Produkt ma-
chen kann. Eine stark beein-
flussende Rolle spielen bei
dieser Entscheidung die Dar-

Online-Shopping funktioniert rund um die Uhr und ist tberall

maoglich, wo es WLAN gibt.

stellung von Bildern sowie
die Meinungen anderer Kun-
den im Netz. Um einen gut
funktionierenden Shop an-
bieten zu konnen, sind fol-
gende Grundfunktionen
wichtig:

Der Online-Produktkata-
log dient zur ersten Orien-
tierung innerhalb des Shops.
Eine {ibersichtliche Darstel-
lung des Produktangebotes
ist dabei sehr wichtig. Die
aufgefiihrten Begriffe und
Rubriken sollten dabei
selbsterklarend sein. Vor-
teilhaft ist es auerdem, die
gleichen Teilbereiche im
Shop zu bilden, wie sie auch
in der gedruckten Preisliste
des Erzeugers zu finden
sind. Diese sogenannte
Hauptnavigation sollte sich
immer am gleichen Platz be-
finden. Meistens sind diese
horizontal oben oder verti-
kal an der linken Seite des
Shops zu finden.

In vielen gut sortierten
und bekannten Online-
Shops spielt auch die Such-
funktion eine bedeutende
Rolle. Dies sorgt bei einem
grofderen Angebot fiir eine
hohere Kundenzufrieden-
heit, denn der Benutzer
kann iiber diesen Weg Pro-
dukte schnell finden und
sich informieren.

Somit beeinflussen Such-
funktion und eine gute Qua-
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litdt der hinterlegten Infor-
mationen das Shoppingver-
halten maf3geblich mit. Aus
diesem Grund sollte sich je-
der Shopbetreiber genau
iiber Vor- und Nachteile ei-
ner Suchfunktion informie-
ren und abschétzen, ob er
diese Funktion fiir seinen
Shop bendtigt oder nicht.
Grundsétzlich 1&sst sich sa-
gen, dass sich die Suchfunk-
tion erst bei grofleren Sorti-
menten lohnt.

Hilfreiche
Shop-Funktionen

Hat sich der Kunde auf

der Startseite des Shops
zurechtgefunden und sich
entschieden, mehr Produkt-
informationen einzuholen,
kommt der Online-Produkt-
prasentation eine bedeu-
tende Rolle zu. Bei der Pro-
duktprésentation sollte wie
beim kompletten Online-
Shop ein einheitliches Er-
scheinungsbild, das soge-
nannte ,,Corporate Design®,
eingehalten werden. Das
heil3t, die Gestaltung von
Produkt und Produktpréisen-
tation ist in einen einheitli-
chen Auftritt eingebettet,

so dass auf den ersten Blick
deutlich wird, dass das
Produkt zu den anderen
Werbemitteln des Erzeugers
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gehort. Stichwort: Logo,
Slogan.

Die Online-Produktpra-
sentation tragt wesentlich
zur Entscheidung bei, ob
Ware in den Warenkorb
kommt oder nicht. Eine gute
Produktbeschreibung ist
bei Giitern, bei welchen die
sensorische Wahrnehmung
wiahrend des Kaufs eine
grofRe Rolle spielt, beson-
ders wichtig. Denn man
kann den Kunden nicht
wie in der Vinothek indivi-
duell beraten und verkosten
lassen. Der Wein muss iiber
die visuelle und textliche
Darstellung attraktiv er-
scheinen.

Aus diesem Grund muss
die inhaltliche Beschreibung
prézise, aber auch bildlich
formuliert und attraktiv
sein. Lange und unstruktu-
rierte Texte sind zu vermei-
den. Besser ist es, Texte in
kleinere Abschnitte zu glie-
dern und die wichtigsten
Stichworter durch Fettdruck
hervorzuheben. Das erleich-
tert die Lesbarkeit und ver-
meidet die Annahme, es
konnte sich um einen an-
klickbaren, weiterfithrenden
Link handeln.

Ohne Frage ist, dass
Rechtschreibung und
Grammatik fehlerfrei sein
miissen.

Bilder und Fotos unter-
stlitzen die Produktbeschrei-
bungen optisch. Es ist da-
rauf zu achten, die einzel-
nen Produktseiten nicht zu
iiberladen. Dies gelingt, in-
dem man Fotos durch Ankli-
cken oder Mausberiihrung
vergrofRert. Seiten mit
weniger Text und Fotos
von guter Qualitidt nimmt
der Kunde besser wahr und
kann sich besser an diese
erinnern.

Nach dem Lesen einer gu-
ten Produktbeschreibung
fiihlt sich der Kunde hoffent-
lich so angesprochen, dass er
einige Produkte in den On-
line-Produktwarenkorb
legt. Der Warenkorb ist ein
Speicher fiir ausgewéhlte
Produkte, die der Kunde fiir
einen Kauf in Betracht zieht.
Der Warenkorb sollte flexi-
bel auf Verdnderungen des
Kunden reagieren konnen.
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Das heil3t, innerhalb des
Warenkorbes sollten weitere
Produkte ausgewdahlt werden
koénnen und es sollte mog-
lich sein, bereits ausge-
wahlte Produkte wieder zu
andern — auch in der Menge
— oder zu l6schen. Des Wei-

Transparenz schafft
Vertrauen

teren sollte die Moglichkeit
bestehen, weitere Produkt-
informationen abzurufen.
Bei der Erfiillung dieser
Anforderungen wird dem
Kunden gewahrleistet, dass
die Aufnahme in den Pro-
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Kunde weil, in welchem
Schritt er sich befindet. Hilf-
reich sind dazu Marker in
der Kopfseite, die jeweils
den Status im Kaufprozess
anzeigen.

Das entscheidende Krite-
rium zum endgiiltigen Kauf
ist das Online-Formular
zum Ausfiillen der personli-
chen Daten. Hier sollten nur
unmittelbar notige Informa-
tionen abgefragt werden,
denn die Wahrscheinlichkeit
des Abbruchs eines Kaufpro-
zesses steigt mit der Anzahl
der Eingabefelder. Ein per-
sonliches Benutzerkonto mit
Kundenname und Passwort
kann diesen Vorgang er-
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SORTIMENT

Im Online-Shop des Staatsweingutes Freiburg présentiert sich dem
Weinkunden ein 2009er Blankenhornsberger Spéatburgunder Rot-

wein, Spétlese, trocken.

dukt-Warenkorb noch keine
Verpflichtung zum Kauf dar-
stellt. Thm wird ein Gefiihl
von Sicherheit gegeben, die
endgiiltige Entscheidung
zum Kauf bleibt immer noch
freigestellt.

Nach der endgiiltigen Ent-
scheidung zum Kauf gelangt
der Kunde zur Online-Pro-
duktbestellung. Diese sollte
so einfach wie méglich ge-
staltet werden, denn nach
der Produktauswahl, der Ab-
lage im Warenkorb und
schlief3lich dem virtuellen
Gang zur Kasse sollte das
Abschicken der Bestellung
mit moglichst wenigen
Klicks machbar sein. Es ist
sinnvoll, einen Uberblick
iiber den gesamten Bestell-
vorgang zu geben, damit der
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leichtern. Der Kunde muss
sich beim Kauf nur einmal
registrieren, bei einem wei-
teren Kauf werden die ge-
speicherten Grunddaten
vom Shopbetreiber dann
automatisch abgerufen.

Die Abfrage kann auch

auf mehrere Schritte aufge-
teilt werden. Den Abschluss
des Bestellvorgangs stellt
die Online-Produktbezah-
lung dar.

Um den Kunden nicht an
dieser Stelle zu verlieren,
sollte der Shopbetreiber ver-
traulich mit den personli-
chen Daten umgehen. Dies
ist mit einem schliissigen
Aufbau und einer bequemen
Bedienung dieses Prozesses
zu unterstiitzen. Hier be-
steht das grof3te Risiko aus

Sicht des Kunden, denn es
geht um die Bezahlung und
die mogliche Angabe von
Bankdaten. Transparenz und
Benutzerfreundlichkeit sind
wichtig, um hier das Ver-
trauen des Kunden zu ge-
winnen. Auch das Angebot
der meistverbreiteten Zah-
lungsmoglichkeiten wie Pay-
pal, Vorabiiberweisung,
Lastschrift und auf Rech-
nung sowie die Annahme
von Kreditkarten erhhen
den Service. Nach erfolgrei-
cher Beendigung des Bestell-
vorgangs sollte der Kunde
die Moglichkeit haben, die
Bestellung auf seinem Com-
puter abzuspeichern. Die ab-
gespeicherte Bestellung
dient als Zusammenfassung
und Kontrolle der Rech-
nung.

Um die Lieferung der
Ware transparent zu gestal-
ten, gibt es bei groen On-
line-Shops die Moglichkeit
der Online-Produktliefe-
rung, das sogenannte
,Product Tracking*.

Online-Shops
brauchen Pflege

Hier wird der tatsédchliche
Status der Lieferung ersicht-
lich, also wie weit die Be-
stellung vorangekommen ist
und wann sie voraussicht-
lich beim Kunden eintrifft.
Das schafft Sicherheit beim
Kunden und Vertrauen zum
Handler. Fiir kleinere Unter-
nehmen ist dieser Service al-
lerdings sehr aufwendig und
kann durch Angabe der
nichsten Ausfuhr ganz ein-
fach ersetzt werden.

Die Zeit, welche die
Pflege eines der genannten
Verkaufsinstrumente in An-
spruch nimmt, darf keines-
falls unterschatzt werden.
Ein Online-Shop sollte gut
iiberlegt sein und nicht vor-
schnell angeboten werden.
Eine Kundenanalyse zu Be-
diirfnissen und Wiinschen
der Kunden kann bei der
Entscheidung helfen. Q
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kolja.bitzen
hofer@wbi.bwl.de

29



