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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit mit dem Titel ,Neukundinnenakquisekonzept flr
Onlineshops in der Weinbranche — dargestellt am Beispiel der Erzherzog Johann
Weine Ehrenhausen-Kloch/Weinkeller und Handels GmbH & Co KG* stellt fur das
steirische Unternehmen Erzherzog Johann Weine ein Konzept dar, welches sich
auf die Neukundinnenagkuise fiir den Onlineshop des Unternehmens konzentriert.
Das Unternehmen Erzherzog Johann Weine macht derzeit 94 % seines Umsatzes
im B2B-Bereich. Genau im B2B-Bereich jedoch herrschen ein grof3er Preisdruck
und ein Kampf um Listungen. Um nun mehr Umsatz im B2C-Bereich zu
erwirtschaften, ist eine systematische, professionelle und zielorientierte
Vorgehensweise in der Neukundinnengewinnung essenziell. Hier liegt der Fokus
auf Kundlnnen, die hochpreisige Weine kaufen. Dabei ist eine geeignete
Akguisestrategie notwendig, um die potenziellen Kundinnen von den Weinen des
Unternehmens zu Uberzeugen und sie letztendlich als Konsumentlnnen zu
gewinnen. Hierzu ist die Umsetzung vieler MafRnahmen notwendig. Die
Neukundinnengewinnung fur Onlineshops in der Weinbranche sowie der Aufbau
des NeukundInnenakquisekonzepts bilden somit die Basis fur den empirischen Teil

dieser Masterarbeit.

Die im Theorieteil erarbeiteten Erkenntnisse dienen als Basis fur den Praxisteil
dieser Arbeit. Dieser besteht aus einer Situationsanalyse, welche die Kundinnen
des Unternehmens, den Wettbewerb, das Marktumfeld und das Unternehmen an
sich ndher beleuchtet. Im Rahmen einer empirischen Untersuchung wurde die
relevante Zielgruppe des Unternehmens (Osterreicherinnen im Alter zwischen 20
und 50 Jahren, welche hochpreisige Weine online kaufen) im Hinblick auf
Kundinnenanforderungen, bevorzugte Vertriebskanale sowie hinsichtlich deren
Kauf- und Informationsverhalten befragt. AnschlieRend wurde das
Neukundinnenakquisekonzept entwickelt. Neben den ausgewéhlten Strategien und
den festgelegten Instrumenten zur Kundinnenansprache liegt der Fokus auf den
notwendigen MalRnahmen inklusive budgetierter Aktionen, welche zur Umsetzung
des Konzeptes erforderlich sind.

Die Entwicklung sowie die Erarbeitung des Neukundinnenakquisekonzeptes sollen
den Auftraggeber mithilfe eines detaillierten Mal3nahmenplanes in der Erreichung

der Unternehmensziele unterstiitzen.



Abstract

The present master thesis " Concept for customer acquisition for online shops in the
wine industry — illustrated by the example of Erzherzog Johann Weine
Ehrenhausen-Kloch / Weinkeller and Handels GmbH & Co KG" represents a
concept for the Styrian company Erzherzog Johann Weine, which focuses on the
customer acquisition focused for the company's online store.

Currently, the company Erzherzog Johann Weine makes up 94 % of its turnover in
the B2B sector. But the problem in the B2B area is, that there is a great pressure on
prices and the fight for listings. In order to generate more sales in, the B2C sector,
a systematic, professional and goal-oriented approach in the acquisition of new
customers is essential. Here, the focus is on customers who buy high-priced wines.
A suitable acquisition strategy is necessary to convince potential customers of the
company's wines and ultimately to win them as consumers. For this, the
implementation of many measures is necessary. The basis for the empirical part of
this master thesis forms the acquisition of new customers as well as the

development of the acquisition concept.

The findings developed in the theoretical part serve as the basis for the practical
part of this master thesis. This consists of a situation analysis which highlights the
customers of the company, the competition, the market environment and the
company itself. As part of an empirical study, the company's relevant target group
(Austrians between the ages of 20 and 50 who buy high-priced wines online) was
asked about customer requirements, preferred distribution channels and their
buying and information behavior.

Subsequently, the new customer acquisition concept was developed. In addition to
the selected strategies and the established instruments for addressing customers,
the focus is on the necessary measures, including budgeted actions, which are
required to implement the concept.

The development as well as the preparation of the new customer acquisition
concept should support the company Erzherzog Johann Weine in the achievement
of the sales and corporate objectives by using the developed measures as well as
the detailed action plan.
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1. Einleitung

Im Handelssektor ist derzeit aufgrund von technologischen Fortschritten und der
Nutzung dieser neuen Technologien eine starke Dynamik zu erkennen. Aufgrund
der fortschreitenden Digitalisierung im Handel missen Handelsunternehmen ihre

Wettbewerbsstrategien iberdenken und Gberarbeiten (vgl. Heinemann 2013, S. 3).

1.1 Unternehmensvorstellung

Die Firma Erzherzog Johann Weine ist ein sudsteirisches Unternehmen, das im Ort
Ehrenhausen ansassig ist. Erzherzog Johann Weine hat sich auf die Produktion und
den Verkauf von Weinen spezialisiert und bietet sowohl Sekte als auch Weine an.
1916 gegrindet, ist es derzeit die einzige steirische Erzeugergemeinschaft in der
steirischen  Weinbranche. Dieser Erzeugergemeinschaft gehdren 250

verschiedenste Weinbauern und Weinb&uerinnen an (Erzherzog 0.J.).

Die Weinbauern und Weinb&uerinnen liefern somit die Trauben zum Unternehmen
Erzherzog Johann Weine, das den Wein herstellt. Die Gesellschafter des
Unternehmens sind die Agrarunion Sidost eGen und die Firma Lagerhaus

Gleinstatten-Ehrenhausen-Wies eGen (Erzherzog 0.J.).

Die Weinbauern und Weinbauerinnen sind hauptsachlich in der Stidsteiermark, dem
Vulkanland Steiermark und in der Weststeiermark beheimatet. Gemeinsam werden
derzeit 180 Hektar bewirtschaftet. Damit zahlt das Unternehmen zu den grof3ten

weinproduzierenden Betrieben in der Steiermark (Erzherzog 0.J.).



Die folgende Abbildung zeigt den Unternehmensstandort:

Abbildung 1: Standort Erzherzog Johann Weine in Ehrenhausen (Steiermark Tourismus 0.J., S. 1)

Zu den derzeit angebotenen Rebsorten gehdren unter anderem der Welschriesling,
der WeilRburgunder, der Chardonnay, der Sauvignon Blanc oder der Gelbe
Muskateller. Auch Rotweine finden sich im Sortiment. So etwa der Blaue
Wildbacher, auch bekannt als Schilcher, oder der Blaue Zweigelt (Erzherzog 0.J.).

Das Motto des Unternehmens lautet ,Treu dem guten Alten, aber darum nicht
minder empfanglich fur das gute Neue®. So ist das Unternehmen stetig darum
bemuht, laufende Veradnderungen und Verbesserungen im Unternehmen
einzufuhren, die zur wachsenden Zufriedenheit der Traubenlieferantinnen und
KundInnen beitragen sollen. So wurde erst kirzlich ein Neubau realisiert, der diese
Werte widerspiegeln soll. Im Neubau angesiedelt sind sowohl die Produktion, die
hauseigene Vinothek und eine Eventlocation, die gemietet werden kann.

Weitere Werte, die vor allem in der Vinifikation von grol3er Bedeutung sind, sind
Sorgfalt, Genauigkeit und ein Qualitats- und Umweltbewusstsein. Die
Mitarbeiterinnen werden auch standig geschult, um diesen unternehmenseigenen

Anspruchen gerecht zu werden (Erzherzog 0.J.).

Das Unternehmen ist hauptsachlich im D-A-CH-Raum tatig, beliefert aber auch
internationale Kundinnen in China, Belgien, Finnland und Irland. Erzherzog Johann
Weine ist sowohl im B2B- (94 % des Umsatzes) als auch im B2C-Segment (6 %
des Umsatzes) tatig (vgl. Stelzl 07.03.2017).




Im B2B-Segment werden sowohl der Handel, mit Kundinnen wie Spar oder Rewe,
als auch die Gastronomie bedient. Der B2C-Bereich wird derzeit tber den eigenen
Onlineshop (www.erzherzog.com) als auch tber die Vinothek bearbeitet (vgl. Stelzl
07.03.2017).

Die folgende Abbildung zeigt den Onlineshop des Unternehmens Erzherzog Johann

Weine.

€ erzherzog.com/shc c 1 wB 9 3 4 =

Qre
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Abbildung 2: Onlineshop Erzherzog Johann Weine (Erzherzog 2017, S. 1)

1.2 Ausgangssituation

Der Stellenwert des World Wide Webs steigt jahrlich. Uber 3,4 Milliarden Menschen
weltweit nutzen das Internet, schon alleine im D-A-CH-Raum sind es 85 Millionen
Nutzerlnnen, was rund 87 % der Bevolkerung des D-A-CH-Raumes entspricht (vgl.
Heinemann 2017, S. 1).

Die fortschreitende Digitalisierung und damit verbunden der E-Commerce haben
dazu gefluhrt, dass sich der Handelssektor in den letzten Jahren gravierend
verandert hat. Das Internet ertffnete die Moglichkeit, neue Geschaftsmodelle und
Betriebstypen entstehen zu lassen, die im stationdren Handel nicht umsetzbar

waren (vgl. Heinemann/Haug/Gehrckens 2013, S. V).

Auch der Weinhandel ist von diesem Wandel betroffen. So haben 11 % aller
weltweiten Internetnutzerlnnen bereits einmal Wein oder andere alkoholische
Getranke online bestellt (vgl. Statista 2015).


http://www.erzherzog.com/

Dies lasst sich auch in der Bereitschaft zu Online-Weinkaufen der Konsumentinnen
beobachten. So bevorzugten 2011 nur 2,9 % den Online-Weinkauf, 2016 waren es
schon 6,8 % (vgl. Statista 2017).

2014 wurde der weltweite Umsatz von Weinen in Onlineshops auf 5,3 Milliarden
Euro geschétzt. 3 % dieses Umsatzes entfallen auf den osterreichischen Markt (vgl.
CBI 2016, S. 2). In Deutschland hat sich der Umsatz von Weinen, die online gekauft
worden sind, von 16,6 Millionen Euro im Jahr 2011 auf 236,2 Millionen Euro im Jahr
2016 gesteigert (vgl. Statista 2011).

Auch Ing. Peter Stelzl, Geschéftsfuhrer des Unternehmens Erzherzog Johann
Weine, sieht groRes Potenzial im Online-Handel. Das Unternehmen hat aus diesem
Grund im Jahr 2014 einen hauseigenen Onlineshop installiert und konnte damit
Ende 2016 einen Umsatz von 16.000 Euro verbuchen. Dieser Aufwartstrend konnte
auch 2017 fortgesetzt werden, da bis Juli 2017 bereits ein Umsatz von 21.873 Euro
verbucht werden konnte (vgl. Stelzl 27.10.2017).

Um diesen Aufwartstrend weiter forcieren zu kdnnen, arbeitet das Unternehmen
derzeit an einem Tourismuskonzept fur Ehrenhausen. Mit diesem Konzept sollen
Touristinnen in der Region angesprochen werden, die dann die hauseigene
Vinothek besuchen und dort die Weine verkosten kdnnen. Die Touristinnen sollen
dazu animiert werden, die Weine nach ihrer Heimreise im Onlineshop zu bestellen.
Dieses Tourismuskonzept umfasst unter anderem ein Museum, ein Tourismusburo
und andere Einrichtungen, die rund um die hauseigene Vinothek errichtet werden
sollen (vgl. Stelzl 07.03.2017).

1.3 Herausforderung

Das Unternehmen Erzherzog Johann Weine erwirtschaftet einen Grol3teil seines
Umsatzes im B2B-Bereich (94 %). Gerade in diesem Segment ist das Unternehmen
jedoch einem stetigen Preisdruck unterworfen und muss zudem auch noch jahrlich
um die Listungen kampfen (vgl. Stelzl 07.03.2017).



Eine wesentliche Aufgabe der Einkauferinnen im Einzelhandel ist es,
Einkaufspreise zu senken. Die geforderten Preise und die daraus resultierenden
Margen sind fur die Lieferantinnen oft nicht mehr attraktiv. Um Preise im
gewinschtem Umfang senken zu kénnen, gleichzeitig jedoch zu verhindern, dass
Lieferantinnen auf die Geschéaftsbeziehung verzichten, missen demnach gewisse

Voraussetzungen vorhanden sein bzw. geschaffen werden (vgl. Hel3 2017, S. 115).

Der Verhandlungsspielraum im Handel ist aufgrund der Attraktivitit des
Absatzkanales sehr grof3. Dies deshalb, weil Uber diesen Absatzkanal viele
Konsumentinnen  gleichzeitig erreicht werden konnen. Somit haben
Handelsunternehmen ein gutes Instrument in der Hand, um einen standigen
Preisdruck auf ihre Lieferantinnen ausiiben zu kénnen. Dieser Preisdruck beginnt
bereits bei den Einstandsverhandlungen (viele Unternehmen, die an einer
Geschaftsbeziehung interessiert sind, sind gewillt schon in dieser Phase
Zugestandnisse zu machen) und wird bei den regelmafiigen Verhandlungen stetig
erhoht. Sind die Lieferantinnen nicht bereit, diesen Weg zu gehen, droht die
Auslistung (vgl. Quelle 2013, S. 21).

Diese eben genannten externen Einflisse fuhren dazu, dass die Deckungsbeitrage
von Erzherzog Johann Weine im B2B-Segment wesentlich geringer als jene im
B2C-Bereich sind, da die Margen mit den Handlerinnen zu teilen sind und somit

nicht in voller Hohe im Unternehmen verbleiben (vgl. Stelzl 07.03.2017).

Durch die Starkung des B2C-Bereiches sieht das Unternehmen Erzherzog Johann
Weine eine grol3e Chance, die Abhangigkeit vom Einzelhandel sukzessive zu
reduzieren und bei gleichen Absatzmengen den Umsatz zu steigern sowie merklich

bessere Deckungsbeitrdge zu erzielen (vgl. Stelzl 07.03.2017).

Die mogliche Absatzmenge des Unternehmens Erzherzog Johann Weine ist
aufgrund des zu verarbeitenden Rohstoffes (starke Abhangigkeit von den
vorherrschenden Wetterbedingungen wahrend der gesamten Wachstumsphase der
Weintrauben) aber auch aus produktionstechnischen Grinden (Grol3e der
Weinkellerei) beschrankt (vgl. Stelzl 27.10.2017).



Ein weiteres diesbeziiglich wesentliches Argument des Geschaftsfuhrers Herrn Ing.
Peter Stelzl ist auch, dass sich das Unternehmen als QualitatsfUhrer am Markt
positionieren will, bei dem vor allem die Wertigkeit der Weine im Vordergrund stehen
soll (vgl. Stelzl 27.10.2017).

Die Steigerung des Umsatzes und des Deckungsbeitrages soll demnach durch zwei
MalRRnahmen erreicht werden: zum einen durch den Verkauf von hochpreisigen
Weinen und zum anderen durch die Gewinnung von Neukundinnen im B2C-Bereich
(vgl. Stelzl 27.10.2017).

Zusammengefasst besteht die Herausforderung fir das Unternehmen Erzherzog
Johann Weine darin, im B2C-Bereich durch Neukundinnengewinnung tber den
Online-Vertriebskanal zu wachsen, dadurch vom Handel unabhangiger zu werden
und das bei einer annahernd gleichen Absatzmenge.

Es stellt sich somit die Frage, wie die geplante Neukundinnengewinnung tber den

Onlineshop erfolgreich umgesetzt werden kann.

1.4 Ziele

Im folgenden Kapitel werden sowohl die Unternehmensziele, als auch das
Masterarbeitsziel schriftlich festgehalten.

1.4.1 Unternehmensziele

Wie schon in Kapitel 1.3 beschrieben, liegt die Herausforderung des Unternehmens
Erzherzog Johann Weine darin, die Abhangigkeit von Kundinnen aus dem B2B-
Bereich (derzeit 94 % des Gesamtumsatzes) zu reduzieren, in dem die Umsatze im
B2C-Bereich (Vinothek und Onlineshop) erhéht werden.

Auf Basis des Geschaftsjahres 2016/17 hat das Unternehmen einen Gesamtumsatz
von rund 3.000.000 Euro erwirtschaftet, wovon rund 2.820.000 Euro auf den B2B-
Bereich und rund 180.000 Euro auf den B2C-Bereich entfallen sind.

Da der Anteil des Umsatzes im Onlineshop derzeit noch unterreprasentativ ist, liegt
der Fokus dieser Arbeit darin, Kaufe tiber den Onlineshop zu forcieren.



Daraus resultieren die folgenden Unternehmensziele:

1. Das Ziel des Unternehmens Erzherzog Johann Weine ist es, von 01.08.2018
bis 31.07.2020 200 Neukundinnen, welche hochpreisige Weine
(Produktgruppen ,Premium“ und ,Selektion“) im Onlineshop kaufen, zu
gewinnen. Als hochpreisige Weine zahlen Weine, die im Bereich von 10 Euro

bis 30 Euro pro Flasche liegen.

2. Das Ziel des Unternehmens ist es, von 01.08.2018 bis 31.07.2020 durch den
Verkauf der hochpreisigen Produktgruppen den Umsatz im Onlineshop von
derzeit 21.873 Euro auf 150.000 Euro zu erhdhen.

1.4.2 Masterarbeitsziel

Mit dieser Masterarbeit  wird das Ziel verfolgt, ein B2C-
Neukundinnenakquisekonzept fir den Onlineshop des Unternehmens Erzherzog

Johann Weine fur hochpreisige Weine zu erarbeiten.



1.5 Bezugsrahmen
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Abbildung 3: Bezugsrahmen (eigene Darstellung)



2. Vertrieb in der Weinbranche

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Vertrieb von Weinen. Der
Verkauf von Wein stellt besondere Anforderungen an den Vertrieb. Weine missen,
abgesehen von der geschmacklichen Komponente, die Kundinnen auch emotional
ansprechen und begeistern. Nur so kann gewahrleistet werden, dass diese an das

Weinunternehmen gebunden werden (vgl. Arnold/Fleuchaus 2011, S. VI).

Im Kapitel 2.1 werden die wesentlichen Definitionen erlautert. In Kapitel 2.2 wird
grundsatzlich auf alkoholische Getranke eingegangen, bevor dann im Kapitel 2.3

die Charakteristiken im Vertrieb von Weinen naher beleuchtet werden.

2.1 Definitionen

Im folgenden Kapitel werden die Begriffe Vertrieb, Online-Vertrieb und

Weinwirtschaft definiert. Die angefuhrten Definitionen sind fur die gesamte Arbeit

gultig.

2.1.1 Definition Vertrieb

,Die Vertriebspolitik (...) bzw. die Vertriebsplanung umfasst alle Entscheidungen
und Aufgaben, die darauf gerichtet sind, die Leistungen eines Unternehmens an die
Endk&ufer zu bringen® (Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 319).

Die Vertriebspolitik ist ein komplexer Prozess. Jeder Prozessschritt ist durch
gewisse Aufgaben des Vertriebsmanagements gekennzeichnet. Der Prozess
beginnt mit der Analyse der Vertriebssituation und endet mit dem
Vertriebscontrolling (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 319).



Die folgende Abbildung veranschaulicht den Prozess der Vertriebspolitik.

Situationsanalyse
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Mix Budget
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Anreizsysteme, Transportkosten
Schulungen

Abbildung 5: Vertriebspolitik (in Anlehnung an Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 319)

2.1.2 Definition Online-Vertrieb

.Eine weitere Auspragung des Online-Marketings stellt der Bereich E-Commerce
dar (abgeleitet von ,electronic commerce®), worunter die elektronische Anbahnung
und Abwicklung von Kaufprozessen und damit der elektronische Handel zu
verstehen ist” (Kreutzer 2012, S. 28).
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Zum Online-Marketing zahlen verschiedenste Teilbereiche, die fur die
Endnutzerinnen sowohl sichtbar als auch unsichtbar sind. Zu den sichtbaren
Bereichen zahlen Apps, Soziale Netzwerke oder Online-Werbung, wéhrend zu den
unsichtbaren Teilbereichen zum Beispiel die Suchmaschinen-Optimierung gezahlt
wird (vgl. Kreutzer 2012, S. 28).

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die Teilbereiche des Online-

Online-Marketing

Sichtbar fur den Endnutzer
Sponsored-Links ps  E-Kundenbindungsprogramme

Marketings.

Online-Werbung

Corporate Hessie E-Mails E-Newsletter Oniine-PR ' virales Marketing
Foren/Communities Soziale Netzwerke
: E-Commerce Media-Sharing-Plattformen
Online-Wettbewerbe | ocation-based Services Micro-Blogging E-Coupons

Social-Bookmarking  M-Coupons sns/MMS — Corporate Blogs E-Sampling

Unsichtbar fur den Endnutzer
Suchmaschinen-Optimierung Keyword-Advertising Web-Monitoring

Affiliate-Marketing Web-Analytics ~ 1argeting
Abbildung 6: Online-Marketing (Kreutzer 2012, S. 28)

2.1.3 Definition Weinwirtschaft

Unter dem Begriff ,Weinwirtschaft wird der Weinbau, also die Herstellung und

Vermarktung von Wein als Wirtschaftszweig verstanden (vgl. Duden 0.J.).
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2.2 Alkoholische Getranke

Im folgenden Kapitel werden die Herstellung und der Vertrieb von alkoholischen
Getranken thematisiert. Der Vertrieb von Wein und die rechtlichen Regulierungen,
denen dieser unterliegt, werden erlautert, um ein Verstandnis fur die Vorschriften

und Regulierungen im Vertrieb von Weinen zu schaffen.

2.2.1 Grundlagen, Arten und Merkmale von alkoholischen Getranken

Alkohol wird entweder durch die Destillation alkoholhaltiger Flissigkeiten oder
durch das Vergaren von vergarfahigen Substanzen gewonnen. Der
Vergarungsprozess wird durch den Einsatz von Mikroorganismen ausgelost. Unter
vergarfahige Substanzen fallen zucker- bzw. starkehaltige Produkte (vgl. Franzke
2011, S. 76).

Es lassen sich drei 3 Grundarten von alkoholischen Getranken unterscheiden:

e Biere
e Weine

e Spirituosen (vgl. Franzke 2011, S. 76).

Bier

Bier ist ein alkohol- und kohlenséurehaltiges Getrank, welches aus Zerealien,
Hopfen und Wasser durch Kochen und Mischen hergestellt wird (vgl. Ages 2017a,
S. 1). Wasser ist der Hauptbestandteil von Bier und liegt, in Abh&ngigkeit vom
jeweiligen Biertyp, bei 80-90 %. Bier weist einen relativ geringen Alkoholgehalt auf
(2-5 Vol.-%); bei Bockbieren jedoch kann er bis zu 12 Vol.-% Alkohol betragen (vgl.
Franzke 2011, S. 76f.).

Spirituosen
Unter dem Begriff Spirituosen werden alkoholische Getranke wie Edelbrénde,

Schnéapse, Likére, Gin, Whiskey oder Wodka zusammengefasst. Spirituosen
werden auf verschiedene Arten hergestellt. Der Mindestalkoholgehalt von
Spirituosen betragt 15 Vol-% (vgl. Ages 2017b, S. 1f.).
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Wein

Die Weinherstellung erfolgt in acht Schritten: dem Ernten, Maischen, Fermentieren,
Pressen, Filtern, Reifen, Lagern und Abflllen. Bereits bei Ernte, auch als Weinlese
bekannt, erfolgt eine qualitative Selektion der Trauben. Beim Maischen werden die

Trauben zerdrickt (vgl. Wein.com 0.J.).

Anschliel3end wird die Maische beim Fermentieren stehen gelassen und beginnt zu
garen. Bei der Garung werden bestimmte Stoffe, die die Farbe und den Geschmack
des Weines bestimmen, freigesetzt. In der nachsten Herstellungsphase wird die
Maische ausgepresst und damit die letzten festen Traubenrickstdnde vom
Traubensaft getrennt (vgl. Wein.com 0.J.).

Der Traubensaft wird in Fassern und Tanks fur die Hauptgarung gelagert. Dort reift
er auch. Zu guter Letzt wird der Wein gelagert und abgefullt (vgl. Wein.com 0.J.).
Der Alkoholgehalt von Weinen liegt zwischen 8 und 20 Vol.-% (vgl. Franzke 2011,
S. 76).

Wein wird in funf Kategorien unterteilt:
¢ WeilRwein (besteht aus Weil3weintrauben)
¢ Rotwein (besteht aus rot gekelterten Most- und Rotweintrauben)
¢ Roséwein (besteht aus hell gekelterten Most von Rotweintrauben)

¢ Rotling (ein Wein mit hellroter Farbung; entsteht durch den Verschnitt von

Weil3- und Rotweintrauben)

¢ Entalkoholisierter Wein: Hier betragt der Alkoholgehalt nur 0,5 Vol.-% (vgl.
Franzke 2011, S. 76 - 78).
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Weine werden zusatzlich noch nach ihrer Qualitat unterteilt.
Die folgende Abbildung zeigt die Qualitatseinteilung, beginnend bei der niedrigen
Qualitat (Tafelweine), endend bei der hohen Qualitat (Qualitdtsweine bestimmter
Anbaugebiete mit Pradikat) (vgl. Franzke 2011, S. 76 - 78).

Qualitatswein
bestimmter
Anbaugebiete
mit Pradikat

Abbildung 7: Wein-Qualifizierung (in Anlehnung an Franzke 2011, S. 78)

2.2.2 Vertrieb von alkoholischen Getranken

Bier

2016 gab es 235 Braustétten in Osterreich, die Bier vertrieben haben (vgl. Verband
der Brauereien Osterreichs 2016, S. 12). Im selben Jahr wurden 8.288.000
Hektoliter Bier in Osterreich abgesetzt. Der Pro-Kopf-Konsum von Bier in Osterreich
betrug 2016 103,2 Liter. Der wichtigste Absatzkanal ist der Lebensmittelhandel, der
direkte Verkauf an die Endkonsumentinnen spielt keine grof3e Rolle (vgl. Verband

der Brauereien Osterreichs 2016).

Wein

In Osterreich produzieren rund 14.000 verschiedene Weinbauern und
Weinbauerinnen Weine jeder Art. Angefangen vom Bourvier bis zum Zierfandler,
vom Blauburgunder bis zum Zweigelt ist alles in den Sortimenten der Bauern und
Bauerinnen vertreten. Der Pro-Kopf-Konsum von Wein in Osterreich betrug im Jahr
2015/16 27,8 Liter (vgl. Statista 2016b).
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Laut der OWM (= Osterreichische Weinmarketing GmbH oder Osterreich Wein)
erfolgt der Verkauf von Wein uber zwei wesentliche Absatzkanéale: der Gastronomie
und dem Heimkonsum, wobei unter Heimkonsum auch der Lebensmittelhandel

einzuordnen ist (vgl. Osterreich Wein 2016a, S. 2).

2.2.3 Rechtliche Rahmenbedingungen im Vertrieb von alkoholischen Getréanken

Der Vertrieb oder Verkauf von alkoholischen Getranken unterliegt gewissen
Einschrankungen und Verboten.
Diese gesetzlichen Rahmenbedingungen betreffen Werbe-, Vertriebs-, Verkaufs-

und Konsumbedingungen (vgl. Bachmayer et al. 2009, S. 288).

Die Einschréankungen und Verbote lassen sich in vier Bereiche gliedern:
a) Bewerbung (Werbebeschrankungen und -verbote)
b) Vertriebswege (gewerberechtliche Bestimmungen)
c) ,Schutzgesetze” (Jugendschutz, Arbeitnehmerinnenschutz etc.) und
d) Sonstige gesetzliche Bestimmungen und Verordnungen etc. (Bachmayer et
al. 2009, S. 288).

Bewerbung
Die Rahmenbedingungen bzw. Verbote und Einschréankungen bei der Bewerbung

von alkoholischen Getranken sind in unterschiedlichen Gesetzen, wie zum Beispiel
dem Schulgesetz geregelt. Klar geregelt sind zum Beispiel die Bewerbung von
Alkohol im Fernsehen, im Radio, auf der Homepage des ORF (= Osterreichischer
Rundfunk), im Teletext des ORF und im Bereich von Schulen. Zur Kontrolle dieser
Gesetze wurde die Kommunikationsbehdrde Austria (KommAustria) geschaffen
(vgl. Bachmayer et al. 2009, S. 288).

Vertriebsweqge

Gewerberechtlich gibt es Verabreichungs- und Ausschankrechte zu beachten (vgl.
WKO 2016, S. 2). So durfen neben der Gastronomie auch
Lebensmitteleinzelhandlerinnen, Backerinnen, Fleischerlnnen, Konditorinnen und
Autobusunternehmerinnen alkoholische Getranke ausschenken (vgl. WKO 2017a,
S.1-5).
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Auch Landwirtinnen dirfen alkoholische Getranke ausschenken, da sie in ihren
Nebengewerben von der Gewerbeordnung ausgenommen sind (z.B Heurige,
Buschenschenken) (vgl. WKO 20164, S. 2).

Schutzgesetze

Das Jugendschutzgesetz regelt den Erwerb und Konsum von alkoholhaltigen
Getranken durch Kinder und Jugendliche (vgl. Bachmayer et al. 2009, S. 288 - 307).
Da es unterschiedliche Auslegungen in den Bundeslandern gibt, welche v. a. auch
den Konsum von Wein betreffen, wird im folgenden Kapitel naher darauf

eingegangen.

2.3 Charakteristika im Vertrieb von Weinen

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit den Charakteristiken im Vertrieb von
Weinen. Zuerst wird auf den Vertrieb von Weinen naher eingegangen und danach

werden die rechtlichen Regulierungen erlautert.

2.3.1 Klassische Vertriebswege von Weinen

Der klassische Vertrieb lasst sich hauptsachlich in die drei Kategorien Heimkonsum,
Lebensmitteleinzelhandel und Gastronomie unterteilen (vgl. Osterreich Wein
2016b, S. 5).

Unter den Heimkonsum fallen im klassischen Vertrieb Vinotheken. Vinotheken sind
eine Form des Direkt-Vertriebs, wo die Kundinnen direkt zum Weinproduzenten
oder der Weinproduzentin kommen und den Wein vor Ort, also an der
Produktionsstatte, kaufen (vgl. Dreyer/Ratz/Schirrmeister 2017, S. 3).

Uber den Lebensmitteleinzelhandel wird ebenfalls Wein vertrieben. Hier sowohl
Uber kleine Weinladen, als auch Uber grol3e Handlerinnen. Vorteilhaft fir
Weinproduzentinnen ist, dass Uber den Lebensmittelhandel eine grof3e Menge an
Abnehmerinnen erreicht wird (vgl. Pilz 2017, S. 42f.). So hat eine Studie ergeben,
dass von 1.033 befragten Deutschen (im Alter von 18—-69 Jahren) 93,2 % noch
immer den Lebensmittelhandel dem Versand- oder Onlinehandel vorziehen (vgl.

Statista 2016a).
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Nachteilig fur die Weinproduzentinnen ist jedoch, dass im Lebensmittelhandel nicht
nach Produzentinnen, sondern nach Land, Farbe (Weil3- und Rotweine) oder
Rebsorten sortiert wird.

Da jede dieser Warengruppen sehr vielfaltig ist, ist es fur Weinproduzentinnen

schwierig sich als ,Marke” zu positionieren. (vgl. Mafowerk 2017, S. 1).

Als dritten Absatzkanal lasst sich die Gastronomie benennen. Neben der Qualitat
spielt hier auch der Preis eine grof3e Rolle. Beratung steht an oberster Stelle. Die
Beratungsintensitat hangt davon ab, ob die Zielgruppe eine weinunerfahrene
Gastronomie, eine Grol3gastronomie (gastronomische Ketten, die ihre
Weineink&aufe blndeln), eine weinversierte Gastronomie (Gastronominnen mit
Leidenschaft und groRem Fachwissen) oder eine Topgastronomie mit Sommelier/e
ist. Je nach Zielgruppe muss die Ansprache und Beratung unterschiedlich erfolgen
(vgl. Ernest-Hahn 2011, S. 341 - 346).

2.3.2 Onlinevertrieb von Weinen

In der Weinbranche kénnen zwei Typen von Onlineshops unterschieden werden.
Einerseits die Shops von Handelsunternehmen, die Weine online verkaufen.
Andererseits die Onlineshops von Weinproduzentinnen (Winzerlnnen, Weinguter,
Genossenschaften) (vgl. Poss/Szolnoki 2015, S. 177).

Vor allem bei der letzten Kategorie kann der Onlineshop als digitaler Ab-Hof-Verkauf
gesehen werden. Meistens ist hier online das gesamte Sortiment des jeweiligen
Produzenten oder der Produzentin vertreten. Onlineshops sind hier oft eine
sekundare Vertriebsplattform, die ergdnzend zu anderen Absatzkandlen genutzt
wird (vgl. Poss/Szolnoki 2015, S. 177).

Die Vorteile des Onlineshops sind die relativ einfache und preiswerte Einrichtung

des Shops und die Uberwindung von geografische Distanzen (vgl. Poss/Szolnoki
2015, S. 177).
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2.3.3 Rechtliche Regulierungen

Fur alkoholische Getranke, gibt es gesetzliche Regulierungen, welche Werbe-,
Vertriebs-, Verkaufs- und Konsumbedingungen betreffen (vgl. Bachmayer et al.

2009, S. 288). Diese wurden bereits im Kapitel 2.2.3 naher erlautert.

Rechtliche Requlierungen offline

Wein unterliegt, ebenso wie alle anderen alkoholischen Getranke, den gesetzlichen
Regelungen beziglich der Bewerbung und der Vertriebswege. In diesem Kapitel
wird das Jugendschutzgesetz erlautert, da fur Wein und Bier andere gesetzliche

Bestimmungen gelten als fur Spirituosen (vgl. Bachmayer et al. 2009, S. 288 - 307).

Ubergeordnet gibt es ein bundesweites Gesetz, welches die Verabreichung von
geistigen Getranken (= Spirituosen) an Kinder und Jugendliche regelt bzw.
verbietet. Detailliertere Jugendschutzgesetze liegen im Kompetenzbereich der neun
9 Bundeslander, die wiederum das Ubergeordnete Gesetz verschieden auslegen
(vgl. Bachmayer et al. 2009, S. 307).

So ist in jedem Bundesland der Erwerb, Besitz und Konsum von alkoholischen
Getranken unter 16 Jahren verboten. Wo sich die Bundeslander jedoch uneinig
sind, ist die Frage bezuglich des Alkoholkonsums zwischen 16 Jahren und der
Volljahrigkeit (18 Jahren) (vgl. Bundeskanzleramt-HELP-Redaktion 2017).

So ist in Karnten, Oberdsterreich, Salzburg, der Steiermark, Tirol und Vorarlberg
Jugendlichen zwischen 16 und 18 der Erwerb und der Konsum von gebrannten
alkoholischen Getranken und Mischungen verboten. Der Erwerb und Konsum von
Wein und Bier ist jedoch erlaubt. Im Burgenland, Niederdsterreich und Wien
dagegen ist der Umgang mit Alkohol im Alter zwischen 16 und 18 Jahren nicht

genauer geregelt (vgl. Bundeskanzleramt-HELP-Redaktion 2017).
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In Karnten ist zusatzlich noch definiert, dass Jugendliche ab 16 Jahren Alkohol nur
bis zu einer gewissen Menge (0,5 Promille des Alkoholgehalts im Blut) konsumieren
durfen. In Salzburg wiederum gilt die Einschréankung, dass Jugendliche zwischen
16 und 18 Jahren, Alkohol nur insoweit konsumieren durfen, als durch den Konsum
nicht offenkundig ein Rauschzustand hervorgerufen oder verstarkt wird (vgl.
Bundeskanzleramt-HELP-Redaktion 2017a).

Eine weitere rechtliche Regulierung ist das Osterreichische Weingesetz, welches
im Stufenbau des EU-Weinrechts eingegliedert ist. Geregelt sind u. a. das System
der Auspflanzrechte, Forderungen, Markteingriffe wie zum Beispiel Destillationen
oder Rodungen, aber auch der Schutz der Herkunft oder das Wein-
Bezeichnungsrecht. Diesen Regelungen ist das jeweilige nationale Weingesetz der

einzelnen Mitgliedsstaaten unterworfen (vgl. Osterreich Wein 0.J.a).

Rechtliche Regulierungen online

Das E-Commerce-Gesetz regelt die rechtlichen Bestimmungen fur Onlineshops. In
dieser gesetzlichen Regulierung sind zum Beispiel der Anwendungsbereich und die
Begriffsbestimmungen, die Zulassung von Diensten der Informationsgesellschatft,
Informationspflichten und der Abschluss von Vertragen geregelt (vgl. RIS 2017).
Aber auch die Verantwortlichkeit der Dienstanbieterin bzw. des Dienstanbieters, das
Herkunftslandprinzip und Ausnahmen, bzw. die Transparenz und Verbindung zu
Mitgliedstaaten oder Strafbestimmungen und Vollzugs- und Schlussbestimmungen
sind im Gesetz enthalten (vgl. RIS 2017).

Anwendbares Recht ist allerdings immer das Recht des Sitzstaates des/der
Onlineshop-Betreiberin. Das heif3t das dsterreichische E-Commerce-Gesetz ist nur
fur Osterreichische Onlineshops gultig (vgl. Bundeskanzleramt-HELP-Redaktion
2017b).

Um den Rahmen dieser Arbeit nicht zu sprengen und um sich auf das Wesentliche
zu konzentrieren, wird im folgenden Text nur auf die relevanten Punkte des E-
Commerce-Gesetz eingegangen: die Informationspflichten, der Vertragsabschluss,

das Rucktrittsrecht und der Umgang mit Minderjahrigen.
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Die Informationspflichten lassen sich  unterteilen in  allgemeine
Informationspflichten und Informationspflichten bei Werbungen und Onlineshops.

So besagen die allgemeinen Informationspflichten, dass dem/der Nutzerin
Informationen wie zum Beispiel der Firmenname oder der Firmensitz etc. zur

Verfligung gestellt werden mussen (vgl. WKO 2016b).

Die Informationspflichten bei Werbungen und Onlineshops erganzen die
allgemeinen Pflichten. Bei Werbungen gelten noch zuséatzliche Bestimmungen wie
e Werbung muss als solche erkennbar sein
e der/die Auftraggeberin der Werbung muss bekannt gegeben werden
e Angebote zur Absatzférderung (zum Beispiel Zugaben und Geschenke)
missen erkennbar sein bzw. muss ein einfacher Zugang zu den
Bedingungen dieser Angebote vorhanden sein, ebenso miissen
e Preisausschreibungen und Gewinnspiele als solche zu erkennen sein.
Hier muss wieder ein Zugang zu den Teilnahmebedingungen bestehen
(vgl. WKO 2016b.).

Bei einem Vertragsabschluss bei Onlineshops muss der/die Nutzerln noch Uber
die einzelnen technischen Schritte, die zur Vertragserklarung bzw. dem
Vertragsabschluss fuhren, informiert werden, aber auch tber den Umstand ob der
Vertragstext nach Vertragsabschluss gespeichert wird, bzw. muss auch wieder der

Zugang zu diesem Text gegeben sein (vgl. WKO 2016b).

Beim Vertragsabschluss sind des Weiteren noch zu beachten, dass der Zugang zur
elektronischen Vertragserklarung sofort elektronisch zu bestéatigen ist (vgl. RIS
2017).

Bei einem Vertragsrucktritt durch den/die Nutzerin ist der/die Onlineshop-
Betreiberin dazu verpflichtet, die geleisteten Zahlungen (inklusive der Lieferkosten)
unverzuglich (also spatestens binnen 14 Tagen ab Erhalt der Rucktrittserklarung)

zurtckzuerstatten (vgl. Bundesministerium fur Justiz 2017).
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Eine besondere Herausforderung an Onlineshops, die Weine verkaufen, resultiert
aus dem Jugendschutzgesetz. Der/die Betreiberin eines Onlineshops hat zu
gewahrleisten, dass Wein weder an Personen unter 16 Jahren verkauft noch an
diese ausgeliefert wird.

Wahrend es am Point-of-Sale noch relativ leicht ist, das Alter von Minderjahrigen zu
Uberprufen, ist es in Onlineshops um einiges schwieriger, da hier alles automatisiert
und somit unpersonlich ablauft. Aufgrund des fehlenden personlichen Kontaktes,
der die Einschatzung des Alters schwierig macht, ist es wichtig eine
Altersverifikation durchzufihren. Diese sieht zwei Kontrollen vor. Eine
Alterskontrolle beim Kauf direkt und eine bei der Zustellung der Weine (vgl. E-

Commerce-Magazin 2013).

Die Altersverifikation beim Kauf kann bei der Registrierung auf der Homepage
erfolgen. So mussen hier einerseits wichtige Daten wie der Name, die Anschrift und
das Geburtsdatum erhoben werden, andererseits kann das Alter durch das
Einfordern eines giltigen Rechtsdokumentes wie zum Beispiel einem

Personalausweis oder Reisepass belegt werden (vgl. Lohse 2016).

Bei der Zustellung muss dann der Zustelldienst das Alter vor Ort, ebenfalls Gber ein
gultiges Rechtsdokument, Uberprifen. Zustelldienste wie DHL bieten

Altersverifikationen bei der Zustellung an (vgl. Lohse 2016).

Die Beleuchtung der rechtlichen Grundlagen ist ein wichtiger Punkt fur die
Entwicklung des Vertriebskonzeptes in der vorliegenden Masterarbeit, da das
zugrundeliegende Produkt strengen gesetzlichen Reglementierungen unterliegt. So
wird beispielsweise die Zielgruppe alleine durch das Jugendschutzgesetz

eingeschrankt.
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3. Online-Kaufverhalten

Bei der Neukundinnengewinnung fir den Onlineshop des Unternehmens Erzherzog
Johann Weine ist es wesentlich, die richtige Kundinnengruppe anzusprechen. Aus
diesem Grund werden in diesem Kapitel die Kundinnengruppen klassifiziert und auf
ihre Tauglichkeit im Hinblick auf das Masterarbeitsziel untersucht. Des Weiteren
werden das Kaufverhalten sowie das Online-Kaufverhalten in der Weinbranche

naher beleuchtet.

Die Kaufverhaltensforschung betrachtet das Kaufverhalten von Konsumentinnen.
Dabei wird in ein beobachtbares und nicht beobachtbares Verhalten von Individuen
beim Kauf und Konsum von Gitern unterschieden (vgl. Holsing/Olbrich/Schultz
2015, S. 8f.).

Das Ziel der Kaufverhaltensforschung besteht im Verstehen und Erklaren dieses
Verhaltens bzw. im Ableiten von Handlungsoptionen. Das Online-Kaufverhalten
beschreibt somit das Kaufverhalten von Kauferinnen und Konsumentinnen im
Kontext elektronischer Netzwerke (vgl. Holsing/Olbrich/Schultz 2015, S. 8f.).

3.1 KundInnengruppen

Generell wird es immer schwieriger, Kundinnen in vorhandene Kundinnengruppen
einzusortieren, da das Kaufverhalten der Kundinnen verstarkt multidimensional und
individuell wird (vgl. Obersojer 2009, S. 130). Dennoch lassen sich gewisse
Kundinnengruppen definieren, an die sich ein/eine Unternehmerln orientieren kann
und zwar die Qualitdtskauferinnen, Schnappchenjagerinnen und Smart
Shopperinnen (vgl. Esch 2005, S. 22).

Diese Kundinnengruppen weisen verschiedene Verhaltensweisen auf. So wird
zwischen einheitichem und variierendem bzw. stabilen und instabilen
Kaufverhalten unterschieden. Unter  einheitliches  Verhalten fallen
Kundinnengruppen wie Qualitatskauferinnen und Schnappchenjagerinnen, da
diese ein gleichbleibendes Kaufverhalten auszeichnet. Smart Shopperinnen
hingegen sind zu den variierenden K&auferlnnen zu z&hlen. Bei Multioptionalen
KundInnen ist eine Einordnung des Kaufverhaltens nicht méglich, da dieses sowohl
instabil als auch variierend ist (vgl. Bruce/Jeromin 2016, S. 23).
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Die folgende Abbildung zeigt die verschiedenen Verhaltensweisen.

Multioptionaler
Kunde

Variierendes und
Hybrider Kunde instabiles

Variierendes und Verhalten

stabiles Verhalten

Konsistenter Kunde

Einheitliches und
stabiles Verhalten

Abbildung 8: Kaufverhaltensuntergliederung (in Anlehnung an Bruce/Jeromin 2016, S. 23)

3.1.1 Qualitatskauferinnen

Qualitatskauferinnen sind Personen, die es sich leisten kdnnen, viel Geld flr
Konsum auszugeben. Qualitdtskduferinnen verfligen oft Uber ein hohes
Einkommen, welches ihnen erlaubt, Geld fur Markenartikel, hochpreisige Produkte

und zusatzliche Serviceleistungen auszugeben (vgl. Borchert 2001, S. 20f.).

Die Qualitat der Produkte bzw. der Leistung stehen bei dieser Kundinnengruppe im
Vordergrund. Ein weiteres Merkmal ist die Kundinnenansprache. Bevorzugt wird
hier eine Ansprache, die hochpreisige Ware und Zusatzleistungen ausdrickt.
Interessant ist diese Kundinnengruppe also fur Unternehmen, die Premiumprodukte
verkaufen und hohen Qualitatsstandards folgen. Es versteht sich allerdings von
selbst, dass die Kundinnen diese Qualitat auch wahrnehmen miussen (vgl. Zentes
2012, S. 30).

Zusammengefasst lasst sich also sagen, dass es fur Unternehmen wichtig ist, in

ihren Einkaufsstatten hochpreisige Ware und zuséatzliche Serviceleistungen
anzubieten (vgl. Bruhn/Meffert 2012, S. 182).
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3.1.2 Schnéappchenjagerinnen

Die Kundinnengruppe, welche als Schnappchenjagerinnen bezeichnet wird,
interessiert sich in erster Linie fir Rabatte, Aktionsangebote und Sondertarife (vgl.
Bauer/Koth 2014, S. 106).

Schnappchenjagerinnen sind einerseits Personen mit einem geringen Einkommen,
also Personen die aufgrund ihrer wirtschaftlichen Situation ginstig einkaufen
missen und andererseits Kéuferinnen, denen das Jagen nach Schnéppchen Spal3
macht und die es als Erfolgserlebnis empfinden, wenn ein besonders glinstiges
Schnappchen ergattert wurde (vgl. Esch 2005, S. 22).

Diese Gruppe wird auch als Vorteilssucherlnnen bezeichnet. Oftmals werden auch
Produkte gekauft, die der/die Kauferin dann gar nicht bendtigt, sie aber kauft, weil
sie gunstig sind. Schnappchenjagerinnen fihren aul3erdem intensive Preis- und
Prospektvergleiche durch und sind dabei auch bereit, viel Zeit in den Vergleich von
Prospekten zu investieren (vgl. Blum 2016, S. 70).

Gibt es ein fortwahrend besonders attraktives Angebot, kann sich diese
Kauferinnengruppe als sehr loyal gegeniber einem Unternehmen erweisen (vgl.
Bauer/Koth 2014, S. 106).

3.1.3 Smart Shopperinnen

Smart Shopperinnen werden in der Literatur auch als hybride Kundinnen
bezeichnet. Sie weisen ein variierendes aber stabiles Kaufverhalten auf, das heif3t,
dass verschiedene Verhaltens- und Entscheidungsweisen an den Tag gelegt
werden. Dieses variierende Verhalten zeigt sich vor allem in der
Zahlungsbereitschaft. Je nach Produktkategorie haben diese Kauferinnen eine
unterschiedliche Bereitschaft, Geld auszugeben. Diese Kundinnen sind vor allem
auf der Suche nach einem (aus ihrer Sicht) optimalem Preis-Leistungs-Verhaltnis
(vgl. Bruce/Jeromin 2016, S. 22).

Weitere Einflussfaktoren fur dieses hybride Kaufverhalten sind auch der Zeitpunkt,
zu dem die Kaufentscheidung getroffen wird und der soziale Umgang, in dem sich
die Person bewegt, aber auch, wie bereits oben genannt, die Produktkategorie. So
kommt es haufig vor, dass Guter des taglichen Bedarfes ginstig erstanden werden,
um sich in anderen Bereichen mehr génnen zu kdnnen (vgl. Esch 2005, S. 25).
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3.1.4 KundIinnengruppen im Netz

Durch die wachsende Digitalisierung verschwimmen die Kundinnengruppen
(Qualitatskauferinnen, Schnappchenjagerinnen und Smart Shopperinnen) immer
mehr, beziehungsweise sind so auch neue Kundinnengruppen entstanden.
Kundinnen nehmen nicht mehr nur eine Rolle ein, sondern gleich mehrere. So
konnen Kundinnen online sehr leicht von dem/der K&uferln zum/zur Verkauferin
wechseln, sie beraten andere im Kaufprozess und vieles mehr (vgl. Hinterholzer/
Jooss 2013, S. 142).

Zur Einteilung von Internetnutzerinnen lassen sich mehrere Ansatze nennen.
Einerseits konnen die Nutzerlnnen in Kreatorinnen, Kontributorinnen und
Konsumentinnen eingeteilt werden, eine andere Variante teilt diese in
Influencerlnnen, Produktgestalterinnen und Lurkerlnnen ein (vgl. Wagenfuhrer
2012, S.47; Hinterholzer/Joos 2013, S. 143).

Bei naherer Betrachtung zeigt sich, dass sich die Gruppen teilweise tUberschneiden.
So kann man die Kreatorlnnen und Produktgestalterinnen zusammenfassen,
ebenso wie die Kontributorinnen und die Influencerinnen oder die Konsumentinnen

und Lurkerlnnen.

Kreatorinnen/ Produktgestalterinnen

Kreatorinnen sind hochaktive Userinnen, die vor allem markenbezogene Inhalte im
Social Web publizieren und kreieren. Damit beeinflussen sie das Image
verschiedener Marken (vgl. Wagenfuhrer 2012, S. 47).

Des Weiteren werden die Kundinnen auch zu Gestalterinnen und Innovatorinnen,
indem Unternehmen sie an der Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen
teilhaben lassen. Der Vorteil fir die Unternehmen hier ist, dass die Kundinnen ihre
Wiinsche und Bedirfnisse offenbaren und somit ein Produkt gestaltet werden kann,
das die Bedurfnisse der Kundinnen befriedigt (vgl. Hinterholzer/Joos 2013, S. 143).
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Kontributorlnnen/Influencerlnnen

Auch Kontributorinnen werden als aktive Userlnnen klassifiziert, sie bewerten
Marken im Social Web und in Onlineshops und treten Marken-Communities bei (vgl.
Wagenfiuhrer 2012, S. 47).

Diese Kundinnen sind in diesem Fall also auch Beraterinnen und werden von den
anderen Userlnnen als Expertinnen wahrgenommen. Sie tragen somit aktiv zum

Kaufprozess anderer Userlnnen bei (vgl. Hinterholzer/Joos 2013, S. 143).

Die Motive und Grinde fur das Verhalten dieser Kundinnengruppen sind
unterschiedlich. Einerseits ist es der Wille, sich mit anderen Kundinnen Uber die
eigenen Ideen und Erlebnisse auszutauschen, andererseits kann so auch das
Expertinnenwissen, welches diese Kundinnen meinen zu haben, an andere
weitergegeben werden. Als drittes Motiv lasst sich die Selbstdarstellung, bzw. der
Wunsch, die Begeisterung oder Verargerung tber ein Produkt oder eine Marke
publik zu machen nennen (vgl. Hinterholzer/Joos 2013, S. 143).

Konsumentlnnen/Lurkerlnnen

Im Vergleich zu den Kreatorinnen und Kontributorinnen zahlen die Konsumentinnen
zu den passiven Userlnnen. Diese suchen Informationen zu den jeweiligen Marken
online und verfolgen dadurch auch Threads und Posts (vgl. Wagenfuhrer 2012, S.
47).

Viele Onlineshops und Social-Media-Plattformen bieten die Moglichkeit an, die
Empfehlungen, Posts etc. zu bewerten. Dieses Angebot wird oft von
Konsumentinnen genutzt, was wiederum zum Ruf bzw. Image eines aktiven Kunden
oder einer Kundin beitragt. Durch dieses Verhalten tragt diese Kundinnengruppe

zur Motivation der aktiven Kundinnen bei (vgl. Hinterholzer/Joos 2013, S. 143f.).

Im Hinblick auf die Zielsetzung der vorliegenden Masterarbeit mit der Fokussierung
auf das hochpreisige Weinsegment, welches auch eine entsprechend hohe
Produktqualitat aufweist, zéhlen sowohl Qualitdtskauferinnen als auch Smart-
Shopperinnen zu der Zielgruppe fir das Unternehmen Erzherzog Johann Weine.
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Des Weiteren ist die Gewinnung von Influencerinnen fir das Unternehmen
interessant, um Neukundinnen zu akquirieren. Auf die Online-Kundinnengruppen
bezogen ist vor allem die Kundinnengruppe der Influencerinnen fur das
Unternehmen interessant, da diese als Meinungsmacherinnen den Verkauf der
hochpreisigen Weine pushen kénnen. Diese Kundinnengruppe ist jedoch kritisch zu
hinterfragen, da sie auch ein negatives Image des Unternehmens transportieren
konnte.

3.2 Kaufverhalten

In der Literatur finden sich einige Modelle, die sich mit der Erklarung vom
Kaufverhalten beschéftigen. Zwei bekannte Modelle sind das S-R-Modell (Stimulus-
Response-Modell) und das S-O-R-Modell (Stimulus-Organismus-Response-
Modell). Wahrend das S-R-Modell ausschliel3lich Faktoren betrachtet, welche
beobachtbar und messbar sind, bezieht das S-O-R-Modell zusatzlich den
Organismus des Kaufers bzw. der Kauferin mit ein (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S.
28f.).

Das S-R-Modell sagt des Weiteren aus, dass das Verhalten als Reaktion auf einen
bestimmten, beobachteten Reiz, anzusehen ist. Das S-O-R-Modell hingegen
betrachtet den Organismus des Kaufers bzw. der Kauferin als intervenierende
Variable, die in den Prozess eingreift (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 28f.).

In Folge wird nur das S-O-R-Modell grafisch dargestellt, da das S-R-Modell optisch

gleich ist, nur ohne die Black Box.

Exogene Stimuli Black Box (Organismus des Reaktion/Response
Kaufers bzw. der Kauferin)

Marketingstimuli | Umfeldsstimuli W Kaufentscheidung

» Produkt Konjunkturelle * Kulturelle Problemerkennung + Wahl eines Produktes
« Preis » Technologische w ° Soziale * Informationssuche + Wahl einer Marke
. Kommunikation = Politische » Personliche * Informationsbewertung = « Wahl eines Handlers
- Distibution - Kulturelle » Psychologische + Entscheidung + Kaufzeitpunkt
» Nachkaufverhalten + Kaufmenge
beobachtbar Nicht beobachtbar beobachtbar

Abbildung 9: S-O-R-Modell (in Anlehnung an Foscht/Swoboda 2011, S. 29)
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3.2.1 Kaufentscheidungsprozess online

Der klassische Kaufprozess im stationdren Handel startet mit der Auswahl des
Anbieters bzw. der Anbieterin. Erst am Point of Sale entscheidet sich der Kunde
bzw. die Kundin fur das Produkt, welches seinen/ihren Bedurfnissen entspricht (vgl.
Heinemann 2013, S. 14).

Um dieses Produkt zu finden, verschafft sich der/die Kauferin einen Uberblick iber
das Sortiment des Handlers bzw. der Handlerin und vergleicht die Ware anhand von
Produktinformationen, um schlie3lich so die Kaufentscheidung fur ein gewisses
Produkt zu treffen (vgl. Heinemann 2013, S. 14).

Der Kunde bzw. die Kundin hat sich also zuerst fur den/die Anbieterin und erst
danach vor Ort fur ein Produkt entschieden. Damit sind der Zeitpunkt der
Entscheidung (Point of Decision) und der Zeitpunkt des Kaufes (Point of Sale) ident
(vgl. Heinemann 2013, S. 14). Die folgende Abbildung illustriert den klassischen

Kaufprozess.

Produkteinkauf

Produktibersicht Produktinformation Produktauswahl

Abbildung 10: Klassischer Kaufprozess (in Anlehnung an Heinemann 2013, S. 15)

Durch die Nutzung des Internets wurde dieser Prozess jedoch fir viele Bereiche
ungultig. Wahrend friher klassisch vor Ort die Produktrecherche betrieben wurde,
entweder in ein und demselben Geschéaft oder durch das Besuchen mehrerer
Handlerinnen, so wird heute zuerst online recherchiert (vgl. Heinemann 2015, S.
45f)).

Sowohl Produktinformationen als auch Preisvergleiche sind im Netz transparent
ersichtlich. Oft befinden sich die Kundinnen im stationdren Handel und vergleichen
vor Ort das angebotene Produkt mit anderen Handlerlnnen im Netz und bestellen
dieses dann online. Diese Transparenz fuhrt jedoch zu einem hohen Preisdruck
(vgl. Heinemann 2017, S. 45f.).
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Auch hinsichtlich emotionaler Kaufmotive spielt das Internet eine immer groéRere
Rolle. So finden sich in den sozialen Netzwerken stets Informationen Uber die
Akzeptanz und Beliebtheit von Produkten. Durch dieses Informationsangebot finden
die Kundinnen zusatzliche Sicherheit bei der Kaufentscheidung und kdnnen die
Zugehorigkeit zu einer Gruppe signalisieren bzw. Social-Media-Instrumente zur

Entscheidungsfindung nutzen (vgl. Heinemann 2013, S. 15).

Zusatzlich verandert sich dadurch der Kaufprozess fiir Onlineeinkaufe. Wahrend
der Kunde bzw. die Kundin friiher zuerst den/die Anbieterin gewahlt hat, wahlt sie
nun zuerst das Produkt und informiert sich im Vorfeld dartber. Die leichte
Preisvergleichbarkeit fihrt dann wiederum dazu, dass der Kunde bzw. die Kundin
das Produkt bei dem/der gunstigsten Anbieterin ersteht (vgl. Jacob 2015, S. 55).

Die nachste Abbildung verdeutlicht die Anderung im Kaufprozess.

Entkoppelung

Produkteinkauf

Produktibersicht Produktinformation Produktauswahl

Abbildung 11: Kaufprozess online (in Anlehnung an Heinemann 2013, S. 16)

Ebenso wie der Kaufentscheidungsprozess an sich, verandert sich die gesamte
Customer Journey. Im Onlinebereich zeigt sich diese durch eine Aneinanderreihung
von Klicks. Oft sind Werbe-Banner oder Newsletter Ausléser fur den Kaufimpuls
(vgl. Heinemann 2013, S. 16).

3.2.2 Kaufentscheidungstypen

Eine Kaufentscheidung ist eine Auswahl aus Kaufalternativen. Diese Alternativen
sind wiederum gepragt durch Rationalitat und/oder Emotionalitat. Eine
Kaufentscheidung wird also bewusst/rational auf Basis einer vorhandenen
Zielsetzung getroffen oder durch Emotionen bestimmt (vgl. Poth/Poth/Pradel 2008,
S. 185).
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Kaufentscheidungen kénnen Sekunden oder Wochen dauern und fast automatisch
erfolgen als auch sorgfaltig durchdacht passieren (vgl. Kleinaltenkamp/Kuf3 2011,
S. 70).

Es lassen sich Kaufentscheidungstypen wie folgt unterteilen: das von privaten
Haushalten, das von Unternehmen bzw. Institutionen, das von Privatpersonen und
das individuelle und das kollektive Kaufverhalten (vgl. Burmann/Kirchgeorg/Meffert
2012, S. 104).

Die individuellen Entscheidungen lassen sich wiederum in das extensive, limitierte,
habitualisierte Kaufverhalten und in Impulskéaufe gliedern (vgl. Kul3/Tomczak 2007,
S. 111).

Extensive Kaufentscheidungen

Extensive Kaufentscheidungen treten insbesondere bei neuartigen und/oder
besonders wichtigen Entscheidungen auf. Diese Entscheidungen sind durch einen
bewusst ablaufenden Entscheidungsprozess und durch eine umfassende

Informationsverarbeitung gekennzeichnet (vgl. Kleinaltenkamp/Kul3 2011, S. 70).

Bei der extensiven Entscheidung wird die Kaufabsicht erst wahrend dem
Entscheidungsprozess prazisiert, da diese erst mit der Informationsbeschaffung fur
den/die Konsumentln klarer wird. Die Informationsbeschaffung kann durch interne

oder externe Informationsquellen erfolgen (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 172f.).

Interne Quellen sind im Gedachtnis gespeicherte und als Wissen abrufbare
vorangegangene Erfahrungen. Als externe Informationsquellen kénnen
anbieterdominierte Quellen (zum Beispiel Werbung, Verpackung, Beratung),
konsumdominierte Quellen (zum Beispiel persénliche Kommunikation) und neutrale
Quellen (z.B. Warentests) genannt werden. Somit kann eine extensive
Kaufentscheidung lange dauern (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 172f.).

Da extensive Entscheidungen neuartig sind, koénnen die Kauferinnen nur
beschrankt auf bewéhrte Entscheidungsmuster und Erfahrungen zuriickgreifen (vgl.
Foscht/Swoboda 2011, S. 172f.).
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In diesem Prozess erarbeitet der/die Ké&uferin also meist verschiedene
Bewertungskriterien, um eine Entscheidung fallen zu kdnnen Extensive
Kaufentscheidungen sind also Entscheidungen, die stark kognitiv gesteuert werden,
und zahlen damit zu den sogenannten echten Kaufentscheidungen, auch bekannt

als kognitive Entscheidungsmuster (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 169).

Limitierte Kaufentscheidungen

Der zweite Kaufentscheidungstyp, der sich unter echte Kaufentscheidungen
einordnen lasst, ist die limitierte Kaufentscheidung (vgl. Foscht/Swoboda 2011. S.
169).

Bei limitierten Kaufentscheidungen hat  der/die Kauferln  schon
Entscheidungsmuster aus Erfahrungen in der Vergangenheit gesammelt. Diese
Erfahrungen stammen aus friheren Kaufen innerhalb der gleichen Produktgruppe
(vgl. Kleinaltenkamp/Kuf 2011, S. 71).

Diese gesammelten Ereignisse resultieren wiederum in Entscheidungskriterien.
Diese mussen also in einer Kaufsituation, im Gegenzug zu extensiven
Entscheidungen, nicht mehr entwickelt werden, sie werden hdchstens modifiziert.
Es wird also nur mehr eine Auswahl aus den bereits zur Verfigung stehenden
Alternativen getroffen (vgl. Kleinaltenkamp/Kuf3 2011, S. 71).

Diese Alternativen-Menge leitet der/die Konsumentin aus dem sogenannten
Evoked Set ab. Das Evoked Set bezeichnet die Anzahl der Alternativen, welche
einem/einer Kéuferln spontan in der Kaufsituation einféllt. Der/die Konsumentin ist
den Alternativen grundsatzlich positiv eingestellt. Der Umfang dieses individuellen
Evoked Sets ist flir Unternehmen bedeutsam (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 174f.).
So bedeutet ein kleineres Evoked Set eine vereinfachte Entscheidungsfindung und
gleichzeitig, aus Sicht des jeweiligen Unternehmens, einen geringeren Wettbewerb.
Die Informationsaufnahme und Informationsverarbeitung ist hier begrenzt, der/die
Kauferln strebt zwar nach Information, allerdings in einem viel kleineren Ausmalf

als bei extensiven Kaufentscheidungen (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 174).
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Habituelle Kaufentscheidungen

Habituelle Entscheidungen zahlen zu Entscheidungen mit geringer kognitiver
Steuerung (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 169). Habituelle Kaufentscheidungen
werden auch als Kaufgewohnheiten bezeichnet, da sie aus einer Sammlung
positiver Erfahrungen mit bisher schon mehrmals verwendeten Produkten
entstehen. Der/die Kéauferin entwickelt Praferenzen fir bestimmte Produkte und
kauft diese immer wieder (vgl. Kleinaltenkamp/Kuf3 2011, S. 72).

Durch dieses Kaufverhalten vermindert sich das Risiko (zum Beispiel durch die
Gefahr von Fehlkdufen), das mit Kaufen verbunden ist. Dieser Entscheidungstyp
zeichnet sich durch mehrere Aspekte aus. Einerseits durch die geringe
Informationssuche vor dem Kauf und andererseits durch die Vereinfachung von
Kaufentscheidungen durch den Kauf bewéhrter Produkte (vgl. Kleinaltenkamp/Kul3
2011, S. 72).

Die geringe Informationssuche lasst sich darauf zuriickzufihren, dass kaum noch
eine Abwagung zwischen verschiedenen Produkten stattfindet, was wiederum die

Entscheidungszeit sehr verringert (vgl. Kleinaltenkamp/Kuf3 2011, S. 72).

Weitere Merkmale der habituellen Kaufentscheidung sind die Existenz
vorgefertigter Entscheidungsmuster. Es findet also im engeren Sinn keine
Entscheidung mehr statt, es besteht die eindeutige Praferenz einer Alternative und
die Gewabhrleistung von schnelleren und risikoarmen Eink&ufen, da ja Fehlk&ufe nun
grundsétzlich ausgeschlossen sind (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 178).
Zusatzlich lasst sich sagen, dass habituelle Kaufentscheidungen sehr haufig bei
Gutern des taglichen Bedarfes getroffen werden (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S.
178).

Impulskdufe
Impulskdufe zahlen, genauso wie habituelle Kaufentscheidungen, zu

Entscheidungen mit geringer kognitiver Steuerung (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S.
169). Diese Kaufentscheidungen erfolgen spontan und mit einer sehr geringen
gedanklichen Kontrolle. Ausléser sind meist intensive Reizsituationen (vgl.
Kleinaltenkamp/Kuf3 2011, S. 73).
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Impulskaufe sind gekennzeichnet durch ihr schnelles und unerwartetes Entstehen
und ihre starke Wirkung auf ein sofortiges darauffolgendes Verhalten. Oft sind
Produkte und deren Prasentation der Ausloser und der Impuls zum sofortigen Kauf
Uberlagert jegliches Bedenken hinsichtlich negativer Konsequenzen wie zum
Beispiel eine finanzielle Belastung (vgl. Kleinaltenkamp/KuR3 2011, S. 73).

Es lasst sich also sagen, dass der/die Kauferln gar nicht agiert, sondern vielmehr
auf die Reize reagiert (vgl. Foscht/Swoboda, S. 179f.).

Diese Impulsivitat kann einerseits durch eine Reizsituation, andererseits als Folge
psychischer Prozesse ausgelost werden. Unter die erste Kategorie fallen
einkaufsstimulierende Reize wie Produktplatzierungen, das Display-Material oder
die Gestaltung der Produkte. Die Impulsivitat hangt hier also von
situationsbedingten Faktoren und deren subjektive Wahrnehmung ab (vgl.
Foscht/Swoboda, S. 179f.).

Die zweite Variante, also die Entstehung in Folge psychischer Prozesse, beschreibt
den Erlebniskauf. Hier strebt die jeweilige Person nach affektivem Genuss. Diese
Variante betrifft hauptsachlich Personen, die mit lebensnotwendigen Gutern bereits
ausreichend versorgt sind (vgl. Foscht/Swoboda, S. 179f.).

Abschliel3end zeigt die folgende Abbildung das Ausmal der kognitiven Steuerung

bei den unterschiedlichen Kaufentscheidungstypen.

Habituelles
Kaufverhalten Limitiertes Extensives
Kaufverhalten Kaufverhalten
Impulskaufe
|
|
sehr gering Ausmal kognitiver Steuerung sehr hoch

Abbildung 12: Kaufentscheidungstypen (in Anlehnung an Kleinaltenkamp/KuR® 2011, S. 74)
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Die Kenntnisse Uber den Kaufentscheidungsprozess und die
Kaufentscheidungstypen sind aus den folgenden zwei Griinden wesentlich, um im
Kapitel 8 geeignete Instrumente und Strategien zur Neukundinnenakquise

erarbeiten zu kdnnen:

1. Der Online-Kaufentscheidungsprozess  weicht vom  klassischen
Kaufentscheidungsprozess ab, da Onlineshopperinnen im Regelfall im
ersten Schritt nach Produkten und erst im zweiten nach Anbieterinnen
suchen. Diese Kenntnis ist bei der Auswahl der Instrumente zur

NeukundIinnenansprache zu bertcksichtigen.

2. Das Wissen uber die Kaufentscheidungstypen ist fur die Erstellung des
Neukundinnenakquisekonzepts hilfreich, da diese eine zielgerichtete
Auswahl der Instrumente zur Kundinnenansprache erméglicht. So reagieren
Kundinnen, welche hochpreisige Weine kaufen, weniger auf Impulse wie
beispielsweise Preisrabatte oder andere Schnappchen. Aus diesem Grund
sind Instrumente und Strategien, die auf Impulsk&ufe zielen, fur diese Arbeit
irrelevant. Ebenso auszuschlieRen ist die habitualisierte Kaufentscheidung
fur diese Arbeit, da hier der Kunde schon einmal beim Unternehmen gekauft

hat und somit kein/e NeukundIn mehr ist.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Strategien und Instrumente der
Kundinnenakquise so auszuwdahlen sind, das diese auf extensive und limitierte

Kaufentscheidungen abzielen.

3.3 Online-Kaufverhalten in der Weinbranche

Wie den meisten Einkauferinnen im Internet, sind auch den Weinkauferinnen eine
gute Verfugbarkeit des Onlineshops sowohl am Computer als auch am
Handy/Tablet und ein schneller Versand der bestellten Weine wichtig. Des Weiteren
spielen der Preis und der Produktinhalt eine wichtige Rolle. Die Funktionsweise der
Webseite (gute Ubersichtlichkeit, einfache Bedienung, gute Geschwindigkeit) und
der Datenschutz sind ebenso von Bedeutung (vgl. Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S.
326).
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Studien haben ergeben, dass Online-Weinkauferinnen eher mannlich, alter (tber
35 Jahre) und Managerinnen und Geschaftsleute sind. Sie besitzen einen hdheren
Bildungsabschluss und verfugen uber ein hoheres jahrliches Nettoeinkommen
(30.000 bis 60.000 Euro).

Des Weiteren beschreiben sie sich als auf dem Gebiet Wein kompetent und kaufen
generell hochpreisige Weine. Die meisten nutzen neben dem Onlinehandel auch
andere Distributionskanéle (vgl. Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 328f.).

Um Online-Weinkéuferinnen besser klassifizieren zu kodnnen, wurden
Kundinnentypologien  erstellt. So gibt es die Kundinnengruppen
Sicherheitsorientierte, Opportunistinnen, Anfangerinnen,
KundInnenserviceorientierte, Funktionsorientierte und Spalorientierte (vgl.
Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 329f.).

3.3.1 Sicherheitsorientierte

Diese Kundinnengruppe sucht Informationen zum Datenschutz, Lagerbestanden
und zur Lieferung der Weine. Bei Problemen ist diesen Kauferinnen ein direkter
Kontakt zum Unternehmen wichtig. Sicherheitsorientierte Kundinnen sind sehr
loyal. Sie konsumieren regelmafiig, also mindestens einmal im Monat Wein (vgl.
Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 329).

3.3.2 Opportunistinnen

Diese Kauferlnnen suchen Informationen zu Sonderangeboten. Sie sind
Expertinnen im Onlineshopping, sind meistens sehr zufrieden und weisen eine
starke Kaufabsicht auf (vgl. Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 330).

Genau wie die sicherheitsorientierten Kundinnen trinken sie regelmalig, also
mindestens einmal monatlich Wein. Preisvergleiche sind fir sie sehr wichtig, dazu
holen sie sich Rat bei Freundinnen, Expertinnen und aus Berichten (vgl.
Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 330).
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3.3.3 Anfangerinnen

Anfangerinnen ist die Asthetik einer Webseite sehr wichtig, ebenso wie
Informationen Uber die Produktverfligbarkeit und Lieferverzégerungen. Auch die
Moglichkeiten, mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten, stehen im Vordergrund.
Diese KundInnengruppe besteht, wie der Name schon sagt, aus Anfangerinnen im
Bereich Wein-Onlineshopping. Dadurch haben sie auch keine hohen Erwartungen
oder Bedurfnisse, fragen dafir aber gerne andere um Rat (vgl.
Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 330).

3.3.4 Kundlnnenserviceorientierte

Kundinnenserviceorientierte Kauferinnen treten gerne mit dem Kundlnnenservice
in Kontakt, um Informationen zu erhalten. Sie kaufen haufig online ein und
konsumieren regelméRig (mindestens einmal im Monat) Wein. Sie sehen sich als
kompetent, wenn es um Wein geht, und benétigen aus diesem Grund keinen Rat
von Anderen. Aufgrund dieser Kompetenz ist ihnen die Qualitat des Weines wichtig.
Diese Weinkauferinnen sind zwischen 35 und 44 Jahre alt und beziehen ein
jahrliches durchschnittliches Einkommen von 30.000 bis 40.000 Euro (vgl.
Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 330).

3.3.5 Funktionsorientierte

Die Informationssuche dieser Gruppe fokussiert sich auf Informationen Uber
Produkte oder Dienstleistungen. Sie z&hlen sich als Expertinnen im Bereich Internet
bzw. Onlineshopping, sind aber neu auf dem Gebiet Wein. Sie konsumieren nur
selten Wein, also ca. einmal im halben Jahr (vgl. Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S.
330).
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3.3.6 Spaliorientierte

Auch bei dieser Kundinnengruppe steht die Suche nach Informationen Uber
Produkte im Vordergrund, allerdings ist ihnen auch der Aufbau des Onlineshops
wichtig. So soll dieser effizient und zweckgerichtet gestaltet sein (vgl.
Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 330f.).

Diese Kauferlnnen sind Expertinnen bei Onlinekaufen, zeigen starke Kaufabsichten
und tendieren auch zu positiver Mundpropaganda. Wein wird hier wdchentlich
getrunken. Sie beziehen den Rat anderer in die Kaufentscheidung mit ein und
verwenden dazu auch gerne Suchmaschinen wie Google oder Bing (vgl.
Bressoles/Durrieu/Lang 2011, S. 330f.).

Abschliel3end kann festgehalten werden, dass zwischen dem Online-Kaufverhalten
in der Weinbranche und den Kundlnnengruppen aus Kapitel 3.1 Ahnlichkeiten
bestehen. So weisen die Qualitatskauferinnen ahnliche Verhaltensmuster wie die
Gruppe der Kundinnenserviceorientierten auf. Beiden Gruppen sind die Qualitat der
Produkte und zusatzliche Serviceleistungen wichtig. Des Weiteren verflgt diese
Gruppe uber ausreichende finanzielle Mittel, was sie fur den Verkauf hochpreisiger
Weine und somit fir das Unternehmen Erzherzog Johann Weine interessant macht.
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4. NeukundInnenakquise fir Onlineshops

Wahrend in Kapitel 3 das Kauferinnenverhalten betrachtet wurde, behandelt dieses

Kapitel das Thema Online-Neukundinnenakquise.

Kapitel 4.1 befasst sich mit der Erklarung und Abgrenzung der
Neukundinnenakquise. Es wird erklart, was Neukundinnen sind und wo sie zu
Bestandskundinnen hin abgegrenzt werden. Aber auch die Ziele der

NeukundIinnengewinnung werden beachtet.

In Kapitel 4.2 wird der Prozess der Neukundinnenakquise dargestellt und
beleuchtet. AbschlieBend werden in Kapitel 4.3 die Instrumente zur
Neukundinnenakquise beschrieben.

4.1 Grundlagen

,Generell werden unter dem Begriff ,Akquise’ alle MaRnahmen zusammengefasst,
die der Neukundinnengewinnung dienen und sich direkt an einen Adressaten
wenden. Die Kontaktaufnahme per Telefon oder auf einer Messe gehdrt ebenso
dazu wie der Werbebrief und gezielte Verkaufs- und Beratungsgesprache unter vier
Augen” (Gloszeit/Natusch 2009, S. 7).

Bei der Neukundinnengewinnung werden also MalRnahmen eingesetzt, um das
Interesse und die Aufmerksamkeit von potenziellen Konsumentinnen zu erregen
(vgl. Meffert/Bruhn 2012, S. 164).

Eine gute Neukundinnengewinnung zeichnet sich durch eine durchdachte,
systematische und zielorientierte Vorgehensweise aus, um somit potenzielle
Kundinnen langfristig flir ein Unternehmen zu gewinnen. Hierzu ist jedoch ein
professionelles und systematisches Vorgehen von gro3er Bedeutung (vgl. Guldner
2012, S.32 f.; Homburg/Fargel 2006, S. 94).

Eine standige NeukundIinnenakquise ist fur Unternehmen von hoher Bedeutung. Es
ist gefahrlich, sich nur auf seinen Bestandskundinnen auszuruhen, da selbst bei
einer hohen Kundinnenenzufriedenheit Kundinnenverluste an die Konkurrenz nicht
auszuschlie3en sind (vgl. Déhle 2016, S. 94; Winkelmann 2012, S .559 - 561).
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Um als Unternehmen wachsen zu kénnen, ist sowohl die Neukundinnenakquise als
auch die Kundinnenbindung und Kundinnenriickgewinnung notwendig. Allerdings
dirfen die Kosten diesbeziiglich nicht au3er Acht gelassen werden. Diese kénnen
fur die Neukundinnengewinnung bis zu siebenmal hoher als jene fir
Kundinnenbindungsmaflinahmen sein (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 44f.; Biesel
2013, S. 30).

4.1.1 Abgrenzung

Zur Abgrenzung der Kundinnenbindung zur Kundinnenakquise werden die
Kundinnen in potenzielle Kundinnen, Interessentinnen, Neukundinnen und
Bestandskundinnen unterteilt. Eine weitere Abgrenzung erfolgt Uber den

Kundinnenbeziehungslebenszyklus.

Potenzielle Kundlnnen

Im weiteren Sinn sind potenzielle Kundinnen alle Personen oder Organisationen,
die grundsatzlich das Angebot eines Unternehmens nutzen kdnnten. Hierbei wird
nicht beachtet, ob die Person oder Organisation bereits eine gleichartige Leistung
bereits bei einem Konkurrenzunternehmen bezogen hat oder noch zu den Nicht-

Verwenderlnnen zahlt (vgl. Hoepner 2015a, S. 1).

Im engeren Sinne sind potenzielle Kundinnen alle Personen, die noch nicht zu den
aktuellen Kundinnen des jeweiligen Unternehmens z&hlen. Personen oder
Organisationen die wahrscheinlich keinen Bedarf fir das Angebot des

Unternehmens haben, werden hier nicht miteinbezogen (vgl. Hoepner 2015a, S. 1).

Interessentinnen

Interessentinnen sind ebenfalls zu den potenziellen Kundinnen eines
Unternehmens zu zahlen, allerdings mit dem Unterschied, dass diese bereits einen
Kontakt mit dem jeweiligen Unternehmen haben und ein gewisses Interesse an

dessen Angebot bekunden (vgl. Hoepner 2015a, S. 1).
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Neukundlnnen

Neukundinnen sind Personen, welche eine angebotene Leistung eines
Unternehmens zum ersten Mal in Anspruch genommen haben. Sobald dieser
Kunde oder diese Kundin ein weiteres Mal einkauft, verliert diese Person den Status
Neukunde oder Neukundin und wird ein Bestandskunde bzw. eine Bestandskundin
(vgl. Hoepner 2015b, S.1).

Bestandskundinnen

Bestandskundinnen sind Kundinnen, die mindestens schon zweimal bei
einem/einer Anbieterin eingekauft haben. Bestandskundinnen lassen sich in
Stammkundinnen und Gelegenheitskundinnen unterteilen. Stammkundinnen sind
Kundinnen, die regelmalig Ware oder Leistungen bei einem Unternehmen
beziehen. Gelegenheitskundinnen hingegen kaufen nur hin und wieder bei diesem
Unternehmen ein und beziehen &hnliche Produkte auch von der Konkurrenz (vgl.
Hoepner 2015Db, S. 1).

Noch genauer ersichtlich wird die Abgrenzung in der nachfolgenden Abbildung:

S 7:
B -

Grenze von
NeukundIn zu
Bestandskundin

Abbildung 13: Stufenmodell der Neukundinnengewinnung (in Anlehnung an Essing/Helmke/Uebel, S. 27)

Eine weitere Moglichkeit zur Abgrenzung zur Kundinnenbindung lasst sich tber den
Kundinnenbeziehungslebenszyklus darstellen. Dieser Zyklus besteht aus den
Phasen Kundinnenakquise, Kundinnenbindung und Kundinnenrtickgewinnung (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 43 - 45).
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Die folgende Abbildung zeigte den Kundinnenbeziehungslebenszyklus.

Starke/Intensitat der
Kundinnenbeziehung

D

]\ Dauer der
Kundlnnenbeziehung

v

Kundinnenakquise: Kundinnenbindung Kundinnenriickgewinnung
Anbahnungsphase Wachstumsphase Gefahrungsphase
Sozialisationsphase Reifephase Aufldsungsphase

Abbildung 14: Kundinnenbeziehungslebenszyklus (in Anlehnung an Stauss 2000, S. 15)

Wie die Abbildung 14 zeigt, Iasst sich die erste Phase der Kundinnenakquise in die
Anbahnungsphase und Sozialisationsphase unterteilen. Hier wird also die
potenzielle Geschéaftsbeziehung angebahnt (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 43 -
45).

In der Kundinnenbindungsphase geht es wiederum darum, die Kundinnenbindung
zu intensivieren. Hier kommt das sogenannte Kundinnenbindungsmanagement zu
tragen. In der letzten Phase, der Kundinnenrickgewinnung, geht es darum,
verlorene Kundinnen wieder zurtick zu gewinnen und wieder an das Unternehmen
zu binden (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 43 - 45).

Da sich diese Arbeit mit der Neukundinnengewinnung befasst, wird in Folge nur
mehr die Kundinnenakquisition naher beleuchtet. Die erste Phase der
Neukundinnenakquise, die Anbahnungsphase, zeichnet sich dadurch aus, dass das
Unternehmen und der/die potenzielle Konsumentin noch keinen Kontakt zueinander
hatten. Ziel des Unternehmens ist es jedoch, Kontakt mit dem potenziellen Kunden
bzw. der Kundin aufzunehmen um, sie/ihn als Kunde bzw. Kundin gewinnen zu
konnen. Hier spielt die Wahl des Vertriebskanals eine wichtige Rolle. Bei der
Sozialisationsphase hingegen ist das Ziel die EingewOhnung der potenziellen
Kauferin bzw. des Kaufers. Die Vertrautheit zwischen dem Unternehmen und des
potenziellen Kunden bzw. der Kundin soll gesteigert werden und dem/der K&uferin

ein Gefuhl der Sicherheit vermitteln (vgl. Bruhn 2013, S. 66f.).
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4.1.2 Ziele der Neukundinnenakquise

Die Ziele der Neukundinnenakquise sind den Vertriebszielen untergeordnet,
wahrend diese wiederum in der Vertriebsstrategie zu finden sind. Die
Vertriebsstrategie ist wiederum der Marketingstrategie und dann der
Unternehmensstrategie unterstellt (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 86).

Bei der Festlegung von Zielen zur Neukundinnengewinnung ist besonderes

Augenmerk auf die Zielart und die Zielformulierung zu legen.

Ziele werden in verschiedene Arten oder Typen eingeteilt:
e Quantitative Ziele: Diese kdnnen direkt anhand von Zahlen gemessen
werden. Beispiele sind der Umsatz oder der Gewinn.
e Qualitative Ziele: Diese lassen sich nur iber Umwege in Zahlen ausdricken.
Beispiele sind die Bekanntheit einer Firma oder eines Produktes.
e Monetare Ziele: Diese Zielart wird in Geldeinheiten ausdrickt. Beispiele sind
der Umsatz oder Gewinn.
e Nicht-Monetare Ziele: Diese lassen sich nicht in Geldeinheiten ausdriicken.
Als Beispiel sei der Absatz genannt.
e Zeitliche Ziele:
o Strategische Ziele sind langfristig und haben einen
Umsetzungszeitraum, der grol3er als drei Jahre ist.
o Taktische Ziele sind mittelfristig und werden in einem Zeitraum von
einem bis drei Jahren umgesetzt.
o Operative Ziele sind kurzfristige Ziele, deren Umsetzung unter einem
Jahr erfolgt (vgl. Schreck 2013, S. 18; Schneider 2007, S. 37f.).
@)
Um die Messbarkeit von Zielen gewéhrleisten zu konnen, ist eine konkrete
Zielformulierung notwendig. Das Ziel muss so formuliert sein, dass es den
gewlnschten Endzustand und nicht den Weg dorthin zum Ausdruck bringt. Zur
Zielformulierung wird in der Literatur vor allem die SMART-Formel hervorgehoben
(vgl. Schreck 2013, S. 19; Probst/Wiedemann 2013, S. 115).
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Diese besagt, dass Ziele spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und terminiert

sein mussen:

Spezifisch: Ziele missen konkret sein. Es ist also genau zu formulieren und
zu definieren um welchen Parameter es im Einzelnen geht. Es sollen hier
folgende Fragen beantwortet werden: Was soll erreicht werden? Warum soll
es erreicht werden? Wie soll es erreicht werden?

Messbar: Es ist essenziell, den Zielen Messgréf3en zuzuordnen, damit auch
festgestellt werden kann, wann ein Ziel erreicht ist.

Akzeptiert: Die Ziele mussen jedoch auch von allen, die zur Zielerreichung
beitragen mussen bzw. sollen, akzeptiert werden. Anderenfalls werden die
Ziele nicht umgesetzt.

Realistisch: Das Ziel muss erreichbar sein, es soll stimulieren und
herausfordern. Zu hoch oder zu niedrig gesetzte Ziele bergen die Gefahr, die
Mitarbeiterinnen zu demotivieren.

Terminiert: Es muss klar festgelegt sein, bis wann ein Ziel erreicht werden
muss (vgl. Schreck 2013, S. 19; Probst/Wiedemann 2013, S. 115).

Nachdem die Zielarten und die Zielformulierung erlautert wurden, werden zum Ende

dieses Kapitels mdgliche Ziele der Neukundinnenakquise angefihrt.

Ziele der Neukundinnenakquise kdnnen unter anderem sein:

Der Ausbau des (noch) geringen Kundinnenstammes.

Die Kompensation von Kundinnenverlusten.

Die Verbesserung des Kundinnenstammes hinsichtlich der Profitabilitat.

Die Markterweiterung.

Der Ausbau der Marktanteile hinsichtlich Wettbewerberinnen.

Die Gewinnung von Kundinnen, die neu in den Markt eingetreten sind und
attraktiver sind als die aktuellen Kundinnen (vgl. Bruhn/Meffert 2012, S. 164).

Ein Ziel zur Neukundinnengewinnung sollte jedoch zumindest die Anzahl der zu

gewinnenden Neukundinnen und den Wert der Neukundinnen beinhalten. Der Wert

der Neukundinnen kann Uber verschiedenste Verfahren berechnet werden.

Beispiele sind der Deckungsbeitrag oder Umsatz des Kunden bzw. der Kundin im
ersten Jahr der Geschaftsbeziehung (vgl. Essing/Helmke/Uebel 2017, S. 27f.).
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4.2 Prozess der NeukundInnengewinnung

Um erfolgreich Neukundinnen gewinnen zu kénnen, ist es von grof3er Bedeutung
zu definieren, welche Personen mit den Produkten und Leistungen eines
Unternehmens begeistert werden sollen. Kurzum: Wer soll die Leistung kaufen (vgl.
Milz 2013, S. 65; Matys 2007, S. 143)?

Um diese Frage beantworten zu konnen, ist es essenziell, eine Kundinnenplanung
durchzufihren bzw. den Prozess der Neukundinnengewinnung zu durchlaufen.
Diese beschéftigen sich damit, die gewlnschten Kundinnen zu identifizieren, zu
segmentieren, zu qualifizieren und schlie3lich mit ausgewahlten MaRnahmen zu
akquirieren (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 159).

Die folgende Abbildung zeigt den Prozess der Neukundinnengewinnung.

Strategien/MaRnahmen
zur
KundInnengewinnung

Kundinnen- Kundinnen- Kundinnen-

Identifizierung Segmentierung Qualifizierung

Abbildung 15: NeukundInnengewinnungsprozess (in Anlehnung an Hofbauer/Hellwig 2016, S. 159)

Die einzelnen Prozessschritte werden in den folgenden Unterkapiteln naher

beschrieben.

4.2.1 KundInnenidentifizierung und -segmentierung

Die KundInnenidentifizierung beschéftigt sich mit der Frage:

Wer sind meine Kundlnnen?*

FUr ein Unternehmen ist es wichtig, sich diese Frage zu stellen — schon aufgrund
der Kosten. Die definierte Zielgruppe ist sehr eng mit dem Produkt verbunden. Passt
die Zielgruppe nicht zum Produktangebot, entstehen unndtige Kosten (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 45; Siss 2016, S. 4).

Um die Kosten der NeukundInnenakquise so gering wie moglich zu halten, empfiehlt
es sich im Vorhinein genau zu analysieren, welche Kundinnen angesprochen
werden sollen, um diese durch differenzierte Marktleistungen ansprechen zu

konnen (vgl. Glaser 2013, S. 41).
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Dazu ist eine sinnvolle Kundinnensegmentierung notwendig.

Sinnvoll in diesem Zusammenhang heil3t, dass grundsatzlich folgende Kriterien

erfullt sein missen:

Kaufverhaltensrelevanz: Die Segmentierungskriterien sollen das aktuelle
und zuklnftige Kaufverhalten in Segmente unterteilen. Das relevante
Kaufverhalten muss hierbei homogen und untereinander heterogen sein.
Ansprechbarkeit: Die Kundinnen der jeweiligen Segmente sollen einheitlich
auf Marketingmalinahmen reagieren.

Zuganglichkeit: Die einzelnen Segmente sollen durch gezielte
MarketingmalRnahmen angesprochen werden kdnnen.

Messbarkeit: Die Segmentierungskriterien sollen mittels gangiger
Marktforschungsmethoden tberprufbar sein.

Zeitliche Stabilitat: Die Segmentierungskriterien sollen tber einen langeren
Zeitraum gultig und aussageféahig sein.

Wirtschaftlichkeit: Die Kosten und der Nutzen der Segmentierung sollen in
einem gesunden Verhaltnis zueinanderstehen.

Trennschéarfe: Die einzelnen Segmente muissen Kklar voneinander
abzugrenzen sein (vgl. Esch/Rdhl/Von Einem 2013, S. 64;
Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 194).
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Heutzutage gibt es eine Vielzahl an Méglichkeiten, Kundinnen zu segmentieren. Es
gibt drei Hauptgruppen von relevanten Segmentierungskriterien: produktbezogene,
kundinnenbezogene und nutzenbezogene (vgl. Esch/Ruhl/Von Einem 2013, S. 65).

Marktsegmentierungskriterien

Produktbezogene Kundinnenbezogene Nutzenbezogene Kriterien
Kriterien Kriterien
e Preisklassen e Soziodemografische e Benefitsegmentierung
e Technische Kriterien
Merkmale e Psychografische
Kriterien

e Verhaltensorientierte
Kriterien
e Geografische
Kriterien
Tabelle 1: Marktsegmentierungskriterien (in Anlehnung an Esch/Ruhl/Von Einem 2013, S. 65)
Nachdem die Zielsetzung der vorliegenden Masterarbeit auf die Akquise von
Neukundinnen ausgerichtet ist, werden die kundinnenbezogenen Kriterien in Folge

naher beleuchtet.

Soziodemografische Kriterien lassen sich in demografische und soziobkonomische

Kriterien unterteilen. Demografische Kriterien sind leicht messbar und deswegen in
der Praxis oft genutzt. Demografische Merkmale sind zum Beispiel das Alter, das
Geschlecht, der Familienlebenszyklus oder die HaushaltsgroRe bzw. Lebensform.
Zu den soziobkonomischen Merkmalen zahlen der Bildungsstand, der Beruf und
das Einkommen (vgl. Esch/RUhl/Von Einem 2013, S. 67 - 69;
Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 198f.; Heinrich 2017, S. 22).

Psychografische Kriterien sind nicht beobachtbare Konstrukte des Kaufverhaltens.

Dazu zahlen die Wahrnehmung, Einstellung, Motive, Denk- und Verhaltensweisen
und der Lebensstii der Konsumentinnen. Der Begriff Lebensstil wird als
Selbstdarstellung bzw. Selbstkonzept verstanden. Dieses Selbstkonzept resultiert
dabei aus der Personlichkeit, welche wiederum durch Werte, Ziele, Wissen, Gefiihle
und Motive und dem Welt- bzw. Selbstbild der Person gepragt ist (vgl.
Esch/Rahl/Von Einem 2013, S. 69f.; Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 201f.).
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Dem Kriterium Lebensstil hat sich auch die Sinus Sociovision GmbH gewidmet und
das Sinus-Milieu-Modell zur Kundinnensegmentierung entwickelt. Dieses Modell
geht von der Annahme aus, dass der Mensch ein Produkt seiner Sozialisation ist
und sein Wesen somit nicht genetisch vorgegeben ist. Der Mensch wird also als
Ganzes in seiner individuellen Vielfalt erfasst, in dem verschiedene
Segmentierungskriterien kombiniert werden (vgl. Esch/Ruhl/Von Einem 2013, S. 71;
Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 205).

Die Milieus wurden anhand eines Fragebogens erarbeitet, der die Bereiche
Lebensziel, Lebensstil, Arbeit/Leistung, Familie/Partnerschaft und einige mehr
umfasst (vgl. Esch/RUhl/Von Einem 2013, S. 71; Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012,
S. 205).

Die erarbeiteten Milieus wurden in die Kategorien ,Traditionelle Milieus®, ,sozial
gehobene Milieus®, ,Milieus der neuen Mitte” und ,Milieus der modernen
Unterschicht” unterteilt. Diese umfassen neben der sozialen Lage auch die
Grundorientierung der Person (vgl. Integral 2017, S. 3). Die 6sterreichischen Sinus

Milieus sind im Anhang auf der Seite A-11 zu finden.

Die folgende Abbildung zeigt die Sinus-Milieus.

A

Soziale Lage

Grundorientierung *1'verBrderng sit 2011

A B C
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

Flichtarfullung, Individualisierung, Multi-Optienalicat, Refokussieung,
Crdnung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus neue Synthasan

Abbildung 16: Sinus Milieus (Integral 2017, S. 1)
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Verhaltensorientierte Kriterien teilen Kundinnengruppen nach ihrem Verhalten ein.

Vor allem der Kaufentscheidungsprozess steht hier im Vordergrund. Kriterien wie
die Produktauswahl, die Markenauswahl, die Kaufh&ufigkeit oder das Kaufvolumen

sind hier beispielsweise zu messen (vgl. Esch/Ruhl/Von Einem 2013, S. 74).

Geografische Merkmale wiederum lassen sich in makrogeografische und

mikrogeografische Segmente einteilen. Wobei makrogeografische Kriterien als
Segmentierung auf Landerebene zu sehen sind und mikrogeografische als
Segmentierung auf Gemeindeebene. Die Idee dahinter ist, dass Personen die in
ahnlichen Stadteilen leben, &hnliche Lebensstile fihren (vgl. Esch/Ruhl/Von Einem
2013, S. 76).

Die KundInnenidentifizierung und -segmentierung wurde in der vorliegenden
Masterarbeit ndher beleuchtet, da sie fur die Erstellung des zugrundeliegenden
Neukundinnenakquisekonzeptes wesentliche Erkenntnisse liefert. Diese wiederum
ermdglichen es potenziellen Neukundinnen mit gezielten Strategien und
Malinahmen anzusprechen um die Erfolgschancen des

Neukundinnenakquisekonzepts zu maximieren.

4.2.2 KundInnenqualifizierung

Die Kundinnenqualifizierung ist grundséatzlich von grol3er Bedeutung fur eine
erfolgreiche Neukundinnenakquise, denn es gilt: Je besser man die potenziellen
Kundinnen kennt, umso konkreter und passgenauer kann die Kundinnenansprache
erfolgen. Dabei sollte die Konzentration nicht nur auf Umsatzzahlen gelegt werden,

sondern auch auf andere Parameter (vgl. Lang 2012, S. 58f.).

Bei der Kundinnenqualifizierung ist zwischen der Analyse von bestehenden
Kundinnen und der Bewertung von potenziellen Neukundinnen zu unterscheiden.
Bei Bestandskundinnen ist es leichter, die notwendigen Informationen fir die
Qualifizierung zu erhalten, da Daten bereits im Unternehmen vorhanden sind (vgl.
Hofbauer/ Hellwig 2016, S. 161).

Bei der Bewertung von potenziellen Neukundinnen hingegen sind oft nur 6ffentliche
Daten verfligbar, die jedoch nur eine begrenzte Aussagekraft haben (vgl. Hofbauer/
Hellwig 2016, S. 161).
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Die KundIinnenqualifizierung kann in dynamische und statische Verfahren unterteilt
werden. Der Unterschied liegt im Zeitbezug. Wahrend statische Verfahren Daten
verwenden, die zu einem bestimmten Zeitpunkt ermittelt werden, beziehen
dynamische Verfahren eine Zeitspanne, also einen Planungszeitraum, mit ein (vgl.
Hofbauer/ Hellwig 2016, S. 161).

Die folgende Tabelle zeigt eine Ubersicht tiber statische und dynamische Verfahren.

Statische Verfahren Dynamische Verfahren

e ABC/XYZ-Analyse e Customer-Lifetime-Value

e KundIinnendeckungsbeitragsrechnung

e Scoring-Modelle

e KundIlnnenportfolio-Analyse
Tabelle 2: Verfahren zur Kundinnengualifizierung (in Anlehnung an Hofbauer/Hellwig 2016, S. 161)
Die in der gangigen Literatur angefuhrten Methoden der Kundinnenqualifizierung
basieren groRtenteils darauf, dass die (potenziellen) Kundinnen dem Unternehmen
bereits bekannt sind. Im Falle der vorliegenden Arbeit jedoch sind zum Zeitpunkt
der Kundinnenakquise noch keine Daten vorhanden - diese stehen dem
Unternehmen erst nach dem Erstkauf im Onlineshop zu Verfigung. Aus diesem
Grund ist die Kundinnenqualifizierung fur die vorliegende Masterarbeitszielsetzung

nicht relevant.

4.2.3 Strategien zur Neukundlnnenakquise

Das Wort Strategie entstammt dem Griechischen und wird aus den Begriffen stratos
(= Heer, Gruppe, Streitmacht) und igoume (= flhren, treiben, leiten)
zusammengesetzt. Im urspringlichen Sinn steht der Begriff Strategie also fur die
Planung und Durchfihrung von Feldzigen. Im unternehmerischen Sinn hingegen
steht der Begriff flr die Festlegung eines langfristig ausgerichteten Verhaltensplans
bzw. gibt sie den Weg vor, mit dem die Ziele des Unternehmens erreicht werden
sollen (vgl. Schneider 2007, S. 57).

Die Auswahl der richtigen Neukundinnenakquisestrategie ist von grol3er
Bedeutung, um die Zielgruppe bestméglich ansprechen zu kénnen. In der Praxis
wird oft ein Mix aus verschiedenen Strategien gewahlt, wobei von den gewahlten
Strategien nur die passenden Auspragungen verwendet werden (vgl.
Hartwig/Masser, 2007, S. 24).
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Push/Pull-Strategie

Die Push/Pull-Strategie beschaftigt sich damit, wie der Kunde/die Kundin zum
Unternehmen findet. Bei der Push-Strategie, die auch Outbound-Strategie genannt
wird, liegt das Augenmerk auf dem aktiven Vorgehen des Vertriebs zur
Neukundinnengewinnung. Die potenziellen Neukundinnen werden identifiziert und
danach wird auf diese aktiv zugegangen (vgl. Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S.
578f.; Milz 2017, S. 83; Winkelmann 2012, S. 561).

Bei der Pull-Strategie hingegen findet der Kunde/die Kundin selbst zum
Unternehmen. Durch direkte Kommunikationsmaflinahmen soll ein Bedarf geweckt
werden, was dazu fuhrt, dass die Kundinnen von selbst aktiv nachfragen (vgl.
Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 578f.; Milz 2017, S. 83; Winkelmann 2012, S.
561).

Von den beiden erlauterten Strategien ist die Pull-Strategie nach Meinung der
Autorin  fir die vorliegende Masterarbeit relevant, da durch diverse
Kommunikationsmaflinahmen Bedarf bei der Zielgruppe geweckt werden kann. Die
Push-Strategie hingegen wird ausgeschlossen, da eine genaue Identifikation der

Kundinnen vor dem ersten Kontakt/Einkauf nur mit hohem Aufwand maoglich ist.

Kontinuitats- und Diskontinuitdtsstrategie

Diese Neukundinnenakquisestrategien beziehen sich vor allem auf den Zeitbezug
der Neukundinnensuche. Bei der Kontinuitatsstrategie wird permanent nach
Neukundinnen gesucht. Bei der Diskontinuitatsstrategie hingegen wird sporadisch,
durch grol3 angelegte Neukundinnenkampagnen, die Kundinnenakquise betrieben
(vgl. Winkelmann 2012, S. 561).

Fur die Zielsetzung dieser Masterarbeit ist ein Mix beider Strategien sinnvoll. Zum
einen soll durch die Diskontinuitatsstrategie Schwung in die Gewinnung von
Neukundinnen durch schwerpunktmaRlige Neukundinnenkampagnen kommen,
zum anderen soll durch die Kontinuitatsstrategie ein mittel- bis langfristiges

Wachstum des Onlineshops sichergestellt werden.
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Marktfeldstrateqgie

Die Marktfeldstrategie legt fest, welche Produkte (neue oder gegenwartige) auf
welchen Markten (neue oder gegenwartige) angeboten werden sollen, um als
Unternehmen Wachstum zu erzielen. Dabei lassen sich vier Wachstumsstrategien
unterscheiden: die Marktdurchdringung, die Marktentwicklung, die
Produktentwicklung und die Diversifikation (vgl. Probst/Wiedemann 2013, S. 84;
Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 272).

Die nachfolgende Matrix zeigt die 4 Wachstumsstrategien.

Markte
Gegenwartig Neu
Produkte
Gegenwartig Marktdurchdringung Marktentwicklung
Neu Produktentwicklung Diversifikation

Abbildung 17: Marktfeldstrategien (in Anlehnung an Bruhn/Meffert 2012, S. 146)

Fur diese Masterarbeit ist nur die Marktdurchdringung von Bedeutung, da das
Produkt vorhanden ist und bereits erste Schritte in dem Marktsegment gesetzt

worden sind.

Die Marktdurchdringung wird auch Intensivierungsstrategie genannt und beinhaltet
die Ausschopfung des Marktpotenzials vorhandener Produkte in bereits
bestehenden Markten. Bei der Marktdurchdringung sind drei Ansatzpunkte mdglich,
wobei diese auch kombiniert werden kdnnen:

o Erhohung/intensivierung der Produktverwendung bei Bestandskundinnen,
beispielsweise durch die Schaffung neuer Anwendungsbereiche oder die
Beschleunigung des Ersatzbedarfs durch eine kinstliche Veralterung der
Produkte, wie dies zum Beispiel bei Handys erfolgt.

e Gewinnung von Kundinnen, die bisher bei der Konkurrenz gekauft haben,
beispielsweise durch das Anbieten einer héheren Qualitat als der Mitbewerb,
Verkaufsférderungsaktionen oder eine Verbesserung der

Warenprasentation.
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e Gewinnung von KundInnen, die bisher noch nicht Weine konsumiert haben,
der sogenannten Nichtverwenderlnnen, beispielsweise durch
Warenprobenverteilung oder die Nutzung neuer Vertriebskanale (vgl.
Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 273; Bruhn/Meffert 2012, S. 146).

Die Marktdurchdringung ist fur die vorliegende Masterarbeit von Bedeutung, da sie
Wege aufzeigt, um NeukundIinnen im bereits vorhandenen Markt zu gewinnen. Vor
allem die Gewinnung von hochpreisigen Kundinnen, die bei der Konkurrenz kaufen
oder noch zu den Nichtverwenderinnen zahlen, ist fur das zugrundeliegende
Neukundinnenakquisekonzept wichtig. Die Erhéhung der Produktverwendung wird

jedoch ausgeschlossen, da dieser Ansatz nur fur Bestandskundinnen gedacht ist.

Timing-Strategien

Die Timing-Strategien beschéftigen sich mit der Neukundinnenakquise bei dem
Eintritt eines Unternehmens in einen neuen, internationalen Markt. Dabei gibt es
zwei Varianten: die Wasserfallstrategie und die Sprinklerstrategie. Bei der
Wasserfallstrategie erfolgt der Markteintritt sukzessive, also ein Land nach dem
anderen. Bei der Sprinklerstrategie hingegen erfolgt er simultan in mehreren
Landern (vgl. Burmann/Kirchgeorg/Meffert 2012, S. 300).

Auf diese Strategien wird an dieser Stelle der Arbeit nicht naher eingegangen, da
das Unternehmen Erzherzog Johann Weine in einem ersten Schritt den heimischen
Markt aufarbeiten mdchte. Erst wenn auf dem heimischen Markt das Wachstum des
Onlineshops entsprechend gut ist, soll der Onlineshop auf internationale Méarkte

ausgerollt werden.

Marktstimulierungsstrateqie

Die Marktstimulierungsstrategie geht von dem Problem aus, dass es als
Unternehmen gefébhrlich ist, sich in der sogenannten ,Stuck in the middle-Position®
zu befinden (vgl. Schneider 2007, S. 61).

Diese Position ist problematisch, da sich die dort positionierten Produkte weder
durch eine hervorragende Leistung noch durch einen besonders ginstigen Preis
auszeichnen und somit aufgrund der wachsenden Konkurrenz und Vielzahl an

Produkten untergehen zu drohen (vgl. Schneider 2007, S. 61).
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Positionierung

Die nachfolgende Abbildung Zeigt die
Marktstimulierungsstrategien.
v A Leistung "
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Abbildung 18: Marktstimulierungsstrategien (Schneider 2007, S. 62)

der

Da es in dieser Arbeit darum geht, Kundinnen zu gewinnen, welche bereit sind

hochpreisige Weine zu kaufen, wird der Fokus auf die Praferenz-Strategie gelegt.

Bei der Praferenz-Strategie werden die Produkte hochwertig positioniert, es wird

also fur eine herausragende Leistung ein hoher Preis verlangt. Eine Moglichkeit dies

umzusetzen ware der Aufbau einer Premiummarke, also eines Markenartikels der

von hoher Qualitat ist und einen hohen Zusatznutzen wie zum Beispiel Prestige oder

Image aufweist (vgl. Schneider 2007, S. 63).

Des Weiteren muss die Marke auch durch einen hohen Preis gekennzeichnet sein

und die Produkte sollten nur exklusiv (= nur Uber eine/n einzige/n Absatzmittlerin)

oder zumindest selektiv (= eine geringe Zahl von Absatzmittlerinnen) erhéltlich sein
(vgl. Schneider 2007, S. 63).
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Kundinnen-Kontakt-Strategie

Bei der Kundinnen-Kontakt-Strategie steht die Art und Weise, wie Kundinnen
angesprochen werden, im Mittelpunkt. Im Vordergrund steht hier die Frage, mit
welchem Medien-Mix die Kundinnen am effektivsten angesprochen werden kénnen
(vgl. Diller/Haas/Ivens 2005, S. 176 - 178).

Die Basis der Kundinnen-Kontakt-Strategie bildet jedoch ein unternehmensweiter
Konsens uber den einheitlichen Unternehmensauftritt an allen Kontaktpunkten mit
dem Kunden/der Kundin. Dafur sollten unternehmensintern allgemein gultige
Pramissen aufgestellt werden, welche das Informations-, Kommunikations- und
Distributionsverhalten des Unternehmens regeln. Diese Pramissen gelten dann fur
alle Kontaktpunkte mit den Kundinnen. Beispiele fir Pramissen konnten die
Tonalitat der Ansprache, das Verhalten gegentber Externen oder die Gestaltung

der Medien und Kommunikationsmittel sein (vgl. Brasch/Kdder/Rapp 2007, S. 388).

In  der Kundinnen-Kontakt-Strategie wird in anonyme und individuelle
Kundinnenkontakte unterschieden. Bei anonymen Kundinnenkontakten kennt das
Unternehmen die Kundinnen nicht, wahrend bei den individuellen
Kundinnenkontakten die Ansprechpersonen bereits bekannt sind (vgl.
Diller/Haas/lvens 2005, S. 176 - 178).

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die Kundinnen-Kontakt-Strategie.

Kundinnen-Kontakt:
Strategie

Anonyme Individuelle

Kundinnenkontakte KundIlnnenkontakte

Online . e
Bl Kundinnenkontakt figm  Direct Mailing

Persoénlicher
Kontakt

Massenmedialer
Kundlnnenkontakt

o Kundinnenbesuche

Abbildung 19: Kundlnnen-Kontakt-Strategie (in Anlehnung an Diller/Haas/Ivens 2005, S. 178)
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Wie aus der Abbildung 19 ersichtlich, kbnnen anonyme Kundinnenkontakte online
oder offline mit Massenmedien angesprochen werden. Wird der Kontakt online
hergestellt, kbnnen sich Kundinnen mit dem Unternehmen und den angebotenen
Produkten online auseinandersetzen (vgl. Diller/Haas/Ivens 2005, S. 176 - 178).
So kdnnen Uber den Onlineauftritt des Unternehmens (Webseite, Social Media-
Plattformen, Onlineshop) Kundinnen gewonnen werden (vgl. Diller/Haas/lvens
2005, S. 176 - 178).

Zusatzlich kénnen Kundinnen auch offline tber Medien wie Zeitungen und
Zeitschriften auf ein Unternehmen aufmerksam werden. Bei individuellen
Kundinnenkontakten kann auf Direct Mailings, den personlichen Kontakt an sich
und auf Kundinnenbesuche zurtickgegriffen werden (vgl. Diller/Haas/lvens 2005, S.
176 - 178).

Wie bei den vorangegangenen Strategien wurde auch diese Strategie im Hinblick
auf ihre Geeignetheit fir die Erreichung der Zielsetzung der vorliegenden
Masterarbeit Uberpruft. Wie bereits mehrfach erwahnt, ist es dem Unternehmen
Erzherzog Johann Weine nicht moglich, Strategien umzusetzen, welche einen
personlichen Kundinnenkontakt voraussetzen. Aus diesem Grund kommt hier also

nur die Strategie der anonymen Kundlnnenkontakte in Frage.

Empfehlungsmarketing

Das Empfehlungsmarketing wird auch als der Konigsweg des erfolgreichen
Vertriebs beschrieben. Hier werden von Kundinnen Empfehlungen an potenzielle
Neukundinnen ausgesprochen, was den Vorteil hat, dass die potenziellen
Neukundinnen den Verkduferinnen/Unternehmen gegenlber bereits positiv
gestimmt sind (vgl. Milz 2013, S. 88; Fink 2013, S. 11).

Dieser Effekt kommt daher, dass sich der Bestandskunde bzw. die Bestandskundin
sozusagen mit ihrem guten Ruf verbirgt, wenn Empfehlungen ausgesprochen
werden. Das Empfehlungsmarketing lasst sich in ein passives und aktives
Empfehlungsmarketing unterscheiden (vgl. Milz 2013, S. 88; Fink 2013, S. 11).
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Beim passiven Empfehlungsmarketing erfolgt die Empfehlung ohne jegliches Zutun
der Verkauferinnen, wahrend beim aktiven Empfehlungsmarketing der Anstol3 zur
Empfehlung von den Verkauferinnen selbst kommt (vgl. Milz 2013, S. 88; Fink 2013,
S. 11).

Das Empfehlungsmarketing ist ein nicht zu unterschatzendes Tool, um
kostengunstig und effizient Neukundinnen zu gewinnen. Diese Strategie ist eine
gute Mdaglichkeit fir das Unternehmen Erzherzog Johann Weine, NeukundInnen zu
gewinnen, da bereits ein Stock an Bestandskundinnen vorhanden ist, welche
hochpreisige Weine kaufen.

Wenn also jeder dieser Bestandskundinnen nur eine/n Freundin anwirbt, wirde das

zu einer Verdoppelung der Kundinnenanzahl fuhren!

Strategieauswahl

Nachdem im Prozess der Strategieentwicklung mehrere Strategien definiert
wurden, sind von Unternehmen nun jene auszuwahlen, welche fir die
Zielerreichung am besten geeignet sind. Dazu ist es erforderlich, die entwickelten
Strategien zu bewerten. Mittels eines Punktesystems, welches fur die
Zielerreichung wichtige Kriterien bertcksichtigt, konnen Strategiealternativen
bewertet und selektiert werden (vgl. Becker 2006, S. 476).

Um eine professionelle Bewertung gewahrleisten zu kénnen, missen zuerst die
relevanten Bewertungskriterien erarbeitet und nach Relevanz gewichtet werden.
Um die Strategiealternativen nun quantifizieren zu kdnnen, werden nach der
Beurteilung der einzelnen Kriterien die vergebenen Punkte gewichtet, berechnet
und gereiht. Der Vorteil dieses Verfahrens ist die einfache und praxisnahe
Durchfiihrung, nachteilig ist jedoch die subjektive Bewertung (vgl. Becker 2006, S.
476). Zusatzlich muss bei der Strategieauswahl Uberpruft werden, ob die Strategie
auch der Zielerreichung des jeweiligen Geschaftsfeldes dient (vgl. Hungenberg
2012, S. 84).

Aber auch die Umsetzbarkeit, die Akzeptanz des Unternehmens und der Mitarbeiter
oder die Eignung der Strategie muss Uberpruft werden. Ebenso wie die Einfachheit
und Flexibilitat der Strategie (vgl. Homburg/Krohmer 2006, S. 548f.).

56



Abschlie3end ist festzuhalten, dass bereits bei jeder Einzelnen der im Kapitel 4.2.3
beschriebenen Strategien erlautert wurde, inwiefern sie grundsatzlich fur die
Zielsetzung dieser Arbeit geeignet sind. Durch die kritische Wdurdigung der
einzelnen Strategien hat sich herauskristallisiert, dass ein Strategie-Mix fur die
Zielerreichung der vorliegenden Arbeit notwendig ist. Die tatsachliche
Strategieauswahl wird mithilfe eines Scoring-Modelles im Praxisteil (vgl. Kapitel
9.4.2) durchgefinhrt.

4.3 Instrumente der NeukundInnenakquise

Die Kundinnenakquise bietet eine Vielzahl an verschiedensten Instrumenten, mit
denen NeukundInnen angesprochen werden kdnnen. Der Sinn dieser Instrumente
liegt darin, potenzielle Kundinnen Uber das Unternehmen und das Produkt-
und/oder Dienstleistungsangebot zu informieren. Aber auch die Werte des
Unternehmens kdnnen so kommuniziert werden (vgl. Verweyen 2005, S. 19).

Es geht also darum, das Angebot eines Unternehmens mit einem klaren und
attraktiven Profil im Bewusstsein der potenziellen Neukundinnen zu verankern (vgl.
Verweyen 2005, S. 19).

4.3.1 Klassische Methoden/Offline-Methoden

In der Akquise ist es von Bedeutung, mehrere Instrumente kombiniert zu
verwenden, um somit einen optimalen Instrumentenmix fir eine erfolgreiche,
zielgerichtete Neukundinnengewinnung sicherstellen zu kdnnen.

Kapitel 4.3.1 befasst sich mit den klassischen Instrumenten, wéahrend im Kapitel
4.3.2 die Methoden zur Neukundinnengewinnung im Internet genauer umrissen

werden.

Postwurfsendungen

Bei dieser Methode erhalten die potenziellen Neukundinnen ein personlich
adressiertes Schreiben per Post, in dem das Produkt oder die jeweilige
Dienstleistung beschrieben wird. Die Vorteile liegen hier in der schnellen
Marktdurchdringung bei einer entsprechenden Auflage und dass Abbildungen des
Produktes mdglich sind. Als Nachteile sind die Hohe der Kosten, der Verpackungs-
und Versandaufwand sowie der oft nur geringe Ricklauf zu nennen (vgl.

Gloszeit/Natusch 2009, S. 10; Fink 2013, S. 3).
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Telefonische Akquise

Die telefonische Neukundinnengewinnung kann in zwei Typen unterteilt werden.
Erstens die Akquise, die das Unternehmen direkt durchfiihrt und zweitens die
Akquise Uber ein Call Center. Als Grundregel gilt: Bei hochpreisigen und
individuellen Angeboten sollte auf ein Call Center verzichtet werden (vgl.
Gloszeit/Natusch 2009, S. 10; Fink 2013, S. 1f.).

Die Vorteile der Telefonakquise liegen darin, dass eine exakte Bedarfsanalyse
durchgeflihrt werden kann. Zuséatzlich ist es ein schneller und leichter Erstkontakt.
Als Nachteil kann genannt werden, dass die Telefonakquise zeitaufwendig und die
Vergabe an Call Center teuer ist. Des Weiteren reagieren viele potenzielle
Kundinnen gereizt auf Werbeanrufe (vgl. Gloszeit/Natusch 2009, S. 10; Fink 2013,
S. 1f.).

Allerdings gilt bei der telefonischen Kaltakquise (= kein vorheriger Kontakt mit den
potenziellen Kundinnen), dass diese gesetzlich verboten ist, aul3er es wurde vorher
die Zustimmung des Empfangers zu Telefonaten zu Werbezwecken erteilt (vgl.
WKO 0.J.).

Personliches Verkaufsgespréch

Das personliche Verkaufsgesprach ist, bis auf wenige Branchen, hauptsachlich fur
den B2B-Bereich interessant und wird in dieser Arbeit deshalb nicht naher

beleuchtet.

Werbung uber das Radio oder das Fernsehen

Diese beiden Medien sind vor allem fur die Erh6hung des Bekanntheitsgrades eines
Unternehmens nutzlich. Sie lassen sich gut miteinander und mit anderen
Kommunikationsinstrumenten vernetzen. Nachteilig sind wiederum die Kosten, die
vor allem bei einer professionellen Durchfihrung hoch sind und dass nur eine
begrenzte Moglichkeit besteht, Inhalte zu kommunizieren. Ein weiteres Problem
dieser Akquise-Methode ist, dass Kundinnen Werbung im Fernsehen bzw. im Radio
oft ausblenden (vgl. Verweyen 2005, S. 23, Fink 2013, S. 5).
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Printmedien

Hier geht es um Werbeanzeigen, Imagebroschiren und Firmenportrats,
Fachbeitrage und -berichte etc. in Printmedien wie Tageszeitungen oder
Zeitschriften. Wie schon bei den Postwurfsendungen liegt der Vorteil in einer
schnellen Marktdurchdringung. Allerdings sind auch bei diesem Werbemedium die
hohen Kosten, welche bei einer professionellen Anwendung anfallen, sowie das
Faktum, dass viele Kundinnen dieses Werbemedium einfach
ausblenden/ungelesen wegwerfen nachteilig (vgl. Glaser 2013, S. 14; Fink 2013, S.
4).

Messen und Ausstellungen

Auf Messen ist es dem Unternehmen mdoglich, sich und seine Produktpalette
innerhalb kirzester Zeit vielen potenziellen Kundinnen zu prasentieren. Ein weiterer
Vorteil liegt darin, dass die Interessentinnen vor Ort meistens fachkundig sind. Auch
lasst sich hier die Konkurrenz sehr leicht beobachten. Als Nachteile lassen sich die
hohen Kosten, welche fiur die Standmiete etc. anfallen und der grol3e Zeitaufwand,
der bedingt durch die ganze Planung, den Auf- und Abbau bzw. die Dauer der
Messe an sich, anfallt nennen. Zusétzlich ist die Konkurrenz direkt vor Ort (vgl.
Gloszeit/Natusch 2009, S. 12; Fink 2013, S. 4; Milz 2013, S. 43).

4.3.2 Methoden zur Neukundinnengewinnung im Internet

Im folgenden Kapitel werden die Instrumente zur Kundinnengewinnung im Internet
naher beleuchtet. Die Website eines Unternehmens ist kein Instrument zur
NeukundIinnengewinnung im Internet, allerdings ist eine professionelle Website eine
der wichtigsten Visitenkarten eines Unternehmens und darf somit nicht
vernachlassigt werden. Der Internetauftritt eines Unternehmens bietet vielfaltige
Mdglichkeiten, um das Unternehmen aber auch seine Produkte und/oder

Dienstleistungen zu prasentieren (vgl. Milz 2013, S. 33).
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E-Mail-Marketing

Das E-Mail-Marketing ist eine Form des Direktmarketings, worunter ein
ganzheitliches und kundenindividuelles Marketingkonzept verstanden wird, welches
zur aktiven Personalisierung von MarketingmalBhahmen verwendet wird.
Entscheidend am Direktmarketing ist, dass es eine Reaktion des Empfangers
erlaubt und eine hohe Zielgenauigkeit und Flexibilitat bei der Kundinnenansprache
zulasst. Beim E-Mail-Marketing werden zielgruppengerechte E-Mails versendet.
Durch Anhange und Links kdnnen schnell umfassende Informationen verschickt
werden (vgl. Milz 2013, S. 83, Jacob 2015, S. 194 - 196).

Grundsatzlich ist das E-Mail-Marketing eine kostengiinstige Madglichkeit, um
Kundinnenakquise zu betreiben, allerdings ist es gesetzlich verboten und nur unter
einer gewissen Voraussetzung erlaubt. Erlaubt ist es nur dann, wenn die Kundinnen
im Vorhinein die Erlaubnis erteilt haben, E-Mails mit Werbeinhalten vom jeweiligen
Unternehmen bekommen zu durfen (vgl. Milz 2013, S. 83, Jacob 2015, S. 194 -
196).

Somit ist die Akquisition von E-Mail-Adressen der Zielgruppe in Kombination mit
deren Einwilligung, dass diese Adressen auch fir werbliche Zwecke genutzt werden
durfen, eine zentrale Herausforderung des E-Mail-Marketings  (vgl.
Holsing/Olbrich/Schultz 2015, S. 60).

Als Vorteile des E-Mail-Marketings sind der kostengtinstige Versand und die gro3e
Anzahl von potenziellen NeukundInnen, die erreicht werden kann, zu nennen. Aber
auch, dass Kundinnen schnell und einfach antworten kénnen, ist als Vorteil zu
nennen. Abgesehen von der rechtlichen Regelung ist der grof3e Nachteil von Direct
Mailing die Uberflutung der Kunden und Kundinnen durch eine zu hohe Anzahl an
Werbemails. Dies hat wiederum zur Folge, dass viele Werbemails oft ungelesen
geléscht werden (vgl. Verweyen 2005, S. 21; Jacob 2015, S. 198).

Suchmaschinenmarketing

Im Internet wird eine Vielzahl an Informationen zu fast jedem Thema angeboten.
Viele Nutzerlnnen verwenden im Internet Suchmaschinen, um relevante
Informationen, Angebote und Neuigkeiten zu finden (vgl. Holsing/Olbrich/Schultz
2015, S. 75).
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Viele Unternehmen sind nun daran interessiert, potenzielle Kundinnen bereits zu
Beginn des Suchprozesses anzusprechen. Besonders die selektive Ansprache
potenzieller Neukundinnen ist fur Unternehmen interessant. Der Vorteil des
Suchmaschinenmarketings liegt darin, dass eine Zielgruppenansprache zu einem
Zeitpunkt erfolgen kann, an dem potenziellen Neukundinnen bereits thematisch
aktiviert und involviert sind (vgl. Holsing/Olbrich/Schultz 2015, S. 75).

Das Suchmaschinenmarketing kann in die Suchmaschinenoptimierung (SEO) und
die Suchmaschinenwerbung (SEA) unterteilt werden. Vor allem eine gute
Auffindbarkeit bei Suchmaschinen ist bei der SEO von grof3er Bedeutung. Das Ziel
eines Unternehmens ist es, bei Google, Bing etc. auf der ersten Seite zu landen,
idealerweise unter den Top-10 (vgl. Suss 2016, S. 69f.; Milz 2013, S. 35).

Um dies zu erreichen, muss die Shop- oder Website des Unternehmens so gestaltet
sein, dass Suchmaschinen sie optimal analysieren kdnnen. Da diese Analyse von
Software und nicht von Menschen durchgefiihrt wird, ist es wichtig, sich an
bestimmte Spielregeln zu halten. So rankt zum Beispiel Google die Seiten nach
bestimmten Algorithmen, die die Seiten nach gewissen Schliusselwdrtern
durchsuchen und so das Ergebnis ermitteln (vgl. Suss 2016, S. 69f.; Milz 2013, S.
35).

Um nun die Auffindbarkeit der jeweiligen Website verbessern zu kbénnen, gibt es
zwei Varianten: die On-Page-Optimierung und die Off-Page-Optimierung. Unter On-
Page-Optimierung werden all jene MaRnahmen verstanden, die direkt auf der
jeweiligen Website umgesetzt werden kénnen (vgl. Suss 2016, S. 70 - 73; Jacob
2015, S. 273f.).

Das Ziel ist es, Schlisselworter, von denen anzunehmen ist, dass potenzielle
Kundinnen diese auf der Suche nach einem Shop, Produkt etc. verwenden, in die
Website des Unternehmens zu integrieren. Mdglichkeiten waren im Seitentitel, der
Seitenbeschriftung, Texten oder Bilderrahmen. Vor allem bei Texten ist jedoch auf
eine gute Balance zwischen  Schlusselwortern  (,Keywords®)  und
Kundinnenfreundlichkeit zu achten. Der Text sollte also trotz Schllsselwdrter gut
lesbar und informativ sein (vgl. Suss 2016, S. 70 - 73; Jacob 2015, S. 273f.)
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Das Gegenteil zur On-Page-Optimierung ist die Off-Page-Optimierung, hier geht es
um Malinahmen, die aul3erhalb der jeweiligen Website gesetzt werden konnen. Der
Nachteil der Off-Page-Optimierung ist allerdings, dass sie nur indirekt beeinflusst
werden kann, es besteht kein direkter Einfluss auf das Geschehen.

Eine Mdglichkeit der Off-Page-Optimierung ist, tUber Verlinkungen von anderen
Seiten auf die Seite des jeweiligen Unternehmens zu kommen. Eine weitere
Variante der Off-Page-Optimierung ist die sogenannte ,Social Signs“-Methode. Hier
wird die Haufigkeit gemessen, mit der das jeweilige Unternehmen in den sozialen
Netzwerken erwahnt wird. Je oOfter die jeweilige Seite im Gesprach ist, umso
relevanter listet die Suchmaschine die Seite (vgl. Stiss 2016, S. 73 - 75; Jacob 2015,
S. 275).

Wahrend sich die Suchmaschinenoptimierung mit der Platzierung der Website in
einer Suchmaschine beschaftigt, werden bei der Suchmaschinenwerbung (SEA)
direkt in den Suchmaschinen bezahlte Werbeanzeigen geschalten. Bei Google zum
Beispiel werden die Werbeanzeigen am Anfang und am Ende der Seite dargestellt
(vgl. Suss 2016, S. 86; Milz 2013, S. 37). Fur die Werbeanzeigen gibt es
verschiedene Abrechnungsmoéglichkeiten: Cost-per-Click (CPC) oder Cost-per-
Order (CPO). Bei CPC wird per Klick auf die Werbeanzeige gezahlt, bei CPO wird
erst bei einer Bestellung im jeweiligen Onlineshop gezahlt. Die meisten
Suchmaschinen verwenden deswegen die Cost-per-Click-Variante (vgl. Stiss 2016,
S. 87; Jacob 2015, S. 278).

Obwohl die Werbung auch als solche gekennzeichnet ist, klicken viele Nutzerlnnen
automatisch auf die ersten Eintrdge der Seite. Ein Vorteil der SEA ist, dass diese
zielgruppengerecht geschaltet werden kann, so kénnen die Anzeigen zum Beispiel
auf gewisse Lander oder Regionen eingeschrankt werden (vgl. Suss 2016, S. 86;
Milz 2013, S. 37).

Affiliate-Marketing

Das Affiliate-Marketing bezeichnet eine Vertriebspartnerschaft, bei der ein
werbetreibendes Unternehmen, auch Merchant genannt, mithilfe ausgewé&hlter
Partner, Affiliates genannt, ein Vertriebsnetz aufbaut (vgl. Holsing/Olbrich/Schultz
2015, S. 61; Suss 2016, S. 85f.).
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Dabei werden vom Merchant auf der Seite des Affiliates zahlungspflichtige
Anzeigen, Bilder, Grafiken, Videos oder Texte geschaltet. Die Abrechnung erfolgt
Uber ein Provisionsmodell (vgl. Holsing/Olbrich/Schultz 2015, S. 61; Siuss 2016, S.
85f.).

Die folgende Tabelle zeigt die verschiedenen Provisionsmodelle.
Name Modell ‘
Pay-per-Sale Provision nach Kauf des

beworbenen Artikels

Pay-per-Click Provision pro Klick auf den jeweiligen
Link
Pay-per-Lead Provision wird dann gezahlt, wenn

der/die Kauferin tber den Link mit dem
Merchant Kontakt aufnimmt
Pay-per-Install Provision, wenn der/die Konsumentin
eine gewisse Software installiert
Lifetime-Vergutung Provision fur jeden weiteren Einkauf
eines/einer Konsumentin, der/die durch
den Affiliate angeworben worden ist
Postview/ Pay-per-View Provision nach Anzahl der angezeigten

Banner

Tabelle 3: Vergutung im Affiliate-Marketing (in Anlehnung an Jacob 2015; S. 237f.)

Social-Media Marketing

Ein anderer Weg, um Kundlnnen auf das jeweilige Unternehmen aufmerksam zu
machen, sind soziale Netzwerke. Hier ist die Auswahl fir Unternehmen grol3, so
haben viele Unternehmen Profile auf Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Xing
oder LinkedIn. Es ist allerdings essenziell, aktiv zu sein. Ein Unternehmensprofil
welches nicht regelm&Rig Aktivitaten setzt, wirkt unprofessionell. Beim Social-
Media-Marketing ist es also wichtig, Zeit und Aufwand zu investieren, um den
Userlnnen einen Mehrwert bieten zu kénnen. Dies kann in Form von interessanten

News, Diskussionen oder Aktionen erfolgen (vgl. Stiss 2016, S. 85).
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Eine weitere Moglichkeit in sozialen Netzwerken NeukundInnen zu akquirieren ist,
bezahlte Werbeanzeigen zu schalten. Genau wie beim Affiliate-Marketing gibt es
hier verschiedene Vergitungsarten:

e Cost-per-Mille (CPM): Die Werbetreibenden zahlen pro 1.000
Einblendungen der Anzeige

e Cost-per-Click (CPC): Die Werbetreibenden zahlen pro Klick, der auf die
Anzeige getatigt wird.

e Cost-per-Action (CPA). Die Werbetreibenden legen bei der
Auftragserteilung fest, wieviel sie fur eine aus der Anzeigenschaltung
resultierende Aktion bereit sind zu zahlen. Aktionen sind zum Beispiel:
,Gefallt mir“-Angaben (vgl. Holsing/Olbrich/Schultz 2015, S. 137; Jacob
2015, S. 252).

Online-Werbung

Unter Online-Werbung wird die Platzierung von Werbemitteln auf Internetseiten zur
Unterstitzung von Marketing- und Kommunikationszielen verstanden. Werbemittel
kénnen Banner, Pop-Ups, Textlinks und Textanzeigen oder Video-Ads sein (vgl.
Lammenett 2012, S. 214; Kreutzer 2012, S. 497f.).

Gewinnspiele und Couponing

Gewinnspiele eignen sich am besten zur Neukundinnenansprache, wenn sie mit
anderen Akquise-Instrumenten kombiniert werden. Als Beispiel konnen
Gewinnspiele auf Social-Media-Plattformen genannt werden, mit denen
Interessentinnen angesprochen werden und im Bestfall als Neukundinnen

gewonnen werden (vgl. Ceyp/Scupin 2013, S. 3f.)

Corporate Blog

Ein Blog ist sozusagen ein Internet-Tagebuch. Corporate Blogs ermdglichen es
Unternehmen, schnell und ohne externe Kosten Beitrage im Internet zu publizieren.
Kundinnen oder Interessentinnen kdnnen wiederum durch eigene Kommentare auf

den Blog reagieren (vgl. Kreutzer 2012, S. 345).
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Corporate Blogs dienen verschiedenen Zwecken: einerseits als kostenlose
Werbeoberflache fur die Produkte und Dienstleistungen, aber auch fir das jeweilige
Unternehmen selbst. Andererseits konnen sie fur die Verbesserung des
Kundinnenkontaktes verwendet werden oder im Fall von negativer Presse kann
zeitnah auf verzerrte oder falsche Informationen reagiert werden (vgl. Jacob 2015,
S. 257; Clement/Schreiber 2013, S. 425).

Mobile-Marketing

Im Fokus des Mobile-Marketings steht die verbreitete Nutzung von webféhigen,
mobilen Endgeraten wie zum Beispiel Smartphones. Durch die Nutzung dieser
Endgerate ist es moéglich, Informationen zeit- und ortsunabhangig bei gleichzeitiger
Mobilitat des Nutzers auszutauschen. Das Mobile-Marketing beinhaltet die Planung,
Durchfihrung und Kontrolle von Marketingmafinahmen, die sich mobiler und
webfahiger Endgerate bedienen, um die Zielgruppe =zu erreichen (vgl.
Holsing/Olbrich/Schultz 2015, S. 128).

Es werden folgende vier Einsatzbereiche des Mobile-Marketings unterschieden:

e Mobile Ubermittlung von Informationen: Diese Informationen sind meist
Werbung, aber auch Informationen wie zum Beispiel kostenlos zugreifbare
Nachrichten. Die Financial Times Deutschland bietet zum Beispiel so ein
kostenloses Service an.

e Mobile Gewinnung von Informationen durch Unternehmen: Durch zum
Beispiel Umfragen oder Gewinnspiele kann das Unternehmen Informationen
Uber Kundinnen gewinnen.

e Mobiler Verkauf und Ubermittlung von virtuellen Produkten und
Dienstleistungen: Hier werden virtuelle Produkte wie Online-Spiele, Musik
oder Dienstleistungen wie zum Beispiel Angebote von Nachrichten-Anbietern
online bestellt und auf das mobile Endgerét ausgeliefert. Die Auslieferung
geht mit einer Zahlungstransaktion einher.

e Mobiler Verkauf von realen Produkten und Dienstleistungen: Hier
werden reale Produkte wie Kleidungen oder Dienstleistungen sowie
Flugbuchungen mobil bestellt, die Auslieferung erfolgt jedoch real. Auch
diese Art von Bestellung geht mit einer Zahlungstransaktion einher (vgl.
Kreutzer 2012, S. 317f.).
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Freundschaftswerbung

Bei der Freundschaftswerbung werden Bestandskundinnen durch Préamien oder
andere Anreize dazu animiert, Neukundinnen aus dem personlichen Umfeld fr ein
Unternehmen anzuwerben. Durch diese Methode kann es zu einem
Multiplikationseffekt im  Kundinnenbestand kommen. Zusatzlich ist es

kostengunstiger als die Adressanmietung (vgl. Wirtschaftslexikon24 o0.J.).

Viral-Marketing

Virales Marketing kann auch als Online-Mundpropaganda gesehen werden und
dient der Verbreitung von Werbekampagnen im Internet. Virale Werbekampagnen
sollen sich also, ohne gro3en flankierenden Medieneinsatz, wie ein Lauffeuer
ausbreiten und einen Schneeball-Effekt auslésen (vgl. Clement/Schreiber 2013, S.
434f.; Kreutzer 2015, S. 430).

Virales Marketing kann verschiedene Zielsetzungen verfolgen. Einerseits kénnen
Virals (= die viral zu kommunizierenden Inhalte) zur Beschaftigung mit dem
jeweiligen Unternehmen, Produkt oder der Marke auffordern, andererseits konnen
sie zur Kundinnengewinnung eingesetzt werden (vgl. Clement/Schreiber 2013, S.
434f.; Kreutzer 2015, S. 430).

Es gibt zwei Arten des viralen Marketings: die Random-Virals und die Placed-Virals.
Random-Virals sind ungeplante Inhalte, die von anderen aufgegriffen werden und
im Internet breit kommuniziert werden. Placed-Virals hingegen werden geplant im
Internet prasentiert um virale Effekte auszulésen. Placed-Virals sollen interessant,
lustig oder auf sonstige Weise flir die Nutzerlnnen relevant sein, da sie sonst nicht

weitergeleitet werden (vgl. Kreutzer 2015, S. 431f.).
Bei den Placed-Virals liegt der erste Schritt in der Entscheidung, wer die Quelle fur

die virale Botschaft sein soll. Beispiele waren das Unternehmen insgesamt,

ausgewahlte Marken oder einzelne Produkte (vgl. Kreutzer 2015, S. 431f.).
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Im zweiten Schritt mussen die eingebundenen Kanale, Seedings genannt,
ausgewahlt werden. Das kénnen einerseits die Website des Unternehmens oder
Affiliate-Programme sein, aber auch Skripten, die in die Unternehmenswebsite
eingebunden werden und durch die Besucherinnen die Mdglichkeit haben,
Freundinnen oder Bekannte auf ein Angebot aufmerksam zu machen. Andere
Moglichkeiten sind Virals Uber E-Mail-Kampagnen, soziale Netzwerke oder
klassische Instrumente wie das Radio anzustof3en (vgl. Kreutzer 2015, S. 431f.).

4.3.3 Auswahl der Instrumente

Nachdem in den Kapiteln 4.3.1 und 4.3.2 die Instrumente zur Neukundinnenakquise
naher beleuchtet wurden, werden zusammenfassend jene Instrumente, die fur die
Erreichung der Zielsetzung der Arbeit als sinnvoll erscheinen angefuhrt. Als
Kriterien wurden die Kosten der Instrumente, Streuverluste und die zielgerichtete

Ansprache der Zielgruppe definiert.

Nachfolgend werden die Instrumente, welche fir das Unternehmen Erzherzog
Johann Weine interessant sind, aufgelistet
v" Printmedien mit dem Fokus auf Fachzeitschriften im gehobenen Segment —
direkte Ansprache der Zielgruppe maoglich, geringe Streuverluste, geringe
Kosten
v" Messen und Ausstellung wie zum Beispiel Luxusmessen oder Fachmessen
— direkte Ansprache der Zielgruppe maoglich, Streuverluste halten sich in
Grenzen, Kosten hoher, aber noch fir das Unternehmen tragbar
v Suchmaschinenmarketing — direkte Zielgruppenansprache maoglich, geringe
Streuverluste, Kosten tberschaubar
v’ Affiliate-Marketing mit Fokus auf zur Zielgruppe passende Affiliates — direkte
Ansprache der Zielgruppe maoglich, geringe Streuverluste,
leistungsbezogene Kosten
v' Social-Media Marketing — gezielte Zielgruppenansprache schwieriger aber
maoglich, Streuverluste vorhanden, geringe Kosten
v' Gewinnspiele und Couponing mit Fokus auf die Zielgruppe - direkte
Ansprache der Zielgruppe mdglich, geringe Streuverluste, geringe Kosten
v" Freundschaftswerbung — direkte Ansprache der Zielgruppe mdoglich, geringe

Streuverluste, kaum Kosten
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v Virales Marketing — direkte Ansprache der Zielgruppe mdglich, allerdings

danach nicht mehr kontrollierbar, Streuverluste mdglich, geringe Kosten

Die folgende Aufzahlung enthalt all jene Instrumente, die fur das vorliegende
NeukundIinnenakquisekonzept nicht in Betracht kommen.
x  Postwurfsendung — personlich adressiertes Schreiben ist nur mit Zukauf von
Daten mdglich, zu hohe Kosten
x Telefonakquise — gesetzliche Restriktionen, keine vorhandenen Daten
(Telefonnummern, Kaufverhalten etc.)
x  Personliches Verkaufsgesprach — hauptsachlich fir B2B relevant
x Radio und Fernsehen — zu Kkostenintensiv, arbeitsaufwendig, hohe
Streuverluste
x E-Mail-Marketing — personlich adressiertes Mail ist nur mit Zukauf von Daten
moglich, gesetzliche Restriktionen
x  Online-Werbung — hohe Streuverluste, zielgerichtete Ansprache schwer
maoglich
x Corporate Blogs — schwierig die Zielgruppe damit zu erreichen, hohe
Streuverluste
x Mobile-Marketing — zu hohe Kosten, da App erst programmiert werden

musste

Die zielgerichtete Auswahl des optimalen Instrumentenmix ist fur eine erfolgreiche
Kundinnenansprache essenziell. Es geht darum, auszuarbeiten, mit welchen
Instrumenten die Zielgruppe angesprochen werden will (vgl. Verweyen 2005, S. 19).
Um den optimalen Instrumentenmix  flr das zugrundeliegende
Neukundinnenakquisekonzept zu ermitteln, wird eine Marktforschung im Kapitel 7

durchgefuhrt.

68



5. Theoretisches Neukundinnenakquisekonzept flr

Onlineshops in der Weinbranche

Nachdem sich Kapitel 4 mit den Grundlagen und dem Prozess der
Neukundinnenakquise beschaftigt, werden im Kapitel 5 die theoretischen
Grundlagen fur die Erstellung eines Neukundinnenakquisekonzepts fur
Onlineshops in der Weinbranche beschrieben, welche wiederum als Voraussetzung
fur den Praxisteil dieser Arbeit dienen.

Bei der Erarbeitung eines Neukundinnenakquisekonzept sind alle relevanten
Themen, die in der Planungs- und in der Umsetzungsphase beachtet werden
mussen, festgehalten (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 55).

Bevor jedoch mit der Planung des Konzeptes begonnen werden kann, ist es
essenziell, eine Situationsanalyse durchzufiihren, um alle notwendigen und
relevanten Informationen fur die Planung zu erhalten (vgl. PreiBner 2013, S. 30).
Dabei werden zum Beispiel Branchentrends im Weinhandel oder in der
Weinproduktion, aber auch die unmittelbaren Konkurrenten analysiert (vgl.
Probst/Wiedemann 2013, S. 53).

Ein Vertriebskonzept besteht aus sechs verschiedenen Phasen (vgl.
Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 55f.). Die folgende Abbildung illustriert die sechs
Phasen.

| 1. Situationsanalyse |
Externe und interne Analyse ‘

2. Definition von Akquisezielen

5. Festlegung des Budgets zur Kundinnengewinnung
|

6. Planung der KontrollmalRnahmen

Abbildung 20: Bausteine eines Vertriebskonzepts (in Anlehnung an Behle/ Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 55f.)

69



5.1 Situationsanalyse in der Weinbranche

Die Situationsanalyse ist die erste Phase, die fur die Entwicklung eines
Neukundinnenakquisekonzeptes notwendig ist. So gibt sie einerseits Auskunft tiber
den Status quo des Unternehmens, andererseits Uber den Markt (vgl. Preil3ner
2013, S. 33).
Dabei werden zum Beispiel die folgenden Fragen beantwortet:
e st fur die Ausweitung der Kundinnenanzahl die ausreichende Weinkapazitat
in der gewlnschten Qualitat vorhanden?
e Gibt es ausreichende Lagerkapazitaten?
e Ist die Infrastruktur fur den Versand durch den Onlineshop vorhanden?
e Wer sind die konkurrierenden Weinproduzenten? Wie sieht deren
Onlineshop aus?
e Gibt es neue gesetzliche Regelungen den Verkauf von Wein betreffend

(Jugendschutz etc.)?

Um in dieser Phase relevante Informationen zu ermitteln, wird eine Starken-
Schwéachen-Analyse  durchgefuhrt. Diese soll die IST-Situation des
Weinbauunternehmens Erzherzog Johann Weine und dessen Onlineshop
darstellen (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 57).

Mithilfe dieser Informationen wird dann die externe und interne Analyse
durchgeflihrt. Deren Ergebnisse werden im Anschluss mit Hilfe eines integrierten
SWOT-Katalogs ganzheitlich zusammengefasst und somit veranschaulicht (vgl.
Preil3ner 2013, S. 33).

Jede Analyse durchlauft drei Phasen. Zuerst wird der Analyse-Fokus gewahlt,
danach werden die Informationen beschafft und zum Schluss werden die
Informationen interpretiert und aufbereitet (vgl. Probst/Wiedemann 2013, S. 56). Die
folgende Abbildung zeigt den Ablauf der Analyse.

Informationen
Analyse- Informationen interpretieren

Fokus wahlen beschaffen und
aufbereiten

Abbildung 21: Analyse-Phasen (in Anlehnung an Probst/Wiedemann 2013, S. 56)
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5.1.1 Externe Analyse

Das Ziel dieser Analyse ist es, die Marktbedingungen und -entwicklungen in der
Weinbranche hinsichtlich méglicher Risiken und Chancen zu analysieren. So
werden Chancen und Gefahren bezugnehmend auf den Markt, die Konkurrenz, die
Kundinnen und das Umfeld néher beleuchtet. Chancen kdnnten zum Beispiel neue
potenzielle Kundinnen oder Trends wie der Verkauf von Weinen online sein. Risiken
kénnten zum Beispiel die Malinahmen der Konkurrenz sein, oder schlechtes Wetter
fur die Reben (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 58; Preil3ner 2013, S. 33).

Eine Starke im Vertrieb liegt allerdings nur dann vor, wenn das Unternehmen aus
Sicht der KundInnen besser als der Wettbewerb angesehen wird. Fir Schwachen
gilt: Es liegt eine Schwache nur dann vor, wenn Kundinnen das Unternehmen
schlechter als den Wettbewerb ansehen (vgl. Pufahl 2012, S. 25).

Die Literatur bietet verschiedene Ansatze, um die Umwelt zu analysieren. Ein
Beispiel ware das Konzept der 5 Wettbewerbskrafte von Porter. Diese Analyse

beschéftigt sich mit der Branche, in der das jeweilige Unternehmen tatig ist.

Analysiert werden hier die folgenden funf Wettbewerbskrafte:
e Bedrohung durch neue Anbieterinnen am Markt
e Verhandlungsstéarke der Kundinnen
¢ Verhandlungsstarke der Lieferantinnen
e Bedrohung durch Ersatzprodukte
¢ Rivalitat zwischen bestehenden Wettbewerberinnen (vgl. Poeschl 2013, S.
54; Probst/Wiedemann 2013, S. 62).
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Eine weitere Form der externen Analyse ist die PESTEL-Analyse. Diese bezieht die
gesamte Makroumwelt eines Unternehmens mit ein. Folgende sechs Bereiche
werden hier analysiert:
e Politisches Umfeld — beispielsweise die Regierungshaltung oder die
politische Stabilitat
e Okonomisches Umfeld — zum Beispiel das relative Wachstum des Marktes
oder die Wahrungsstabilitat
e Sozial-kulturelles Umfeld — hier sind Konsumentinneneinstellungen oder das
Kauferinnenverhalten beim Online-Weinkauf zu nennen
e Technologische Rahmenbedingungen - beispielsweise
Telekommunikationssysteme oder die Kapazitat und Stabilitat der
Energieversorgung. Vor allem eine stabile Energieversorgung ist fur den
Onlineshop als Vertriebskanal von grofRer Bedeutung
e Umwelt — wie zum Beispiel natirliche Ressourcen wie Trauben oder die
Umweltqualitat
¢ Rechtliche Aspekte — hier ist die oOrtliche Gesetzgebung zu nennen. Als
Beispiel sind die E-Commerce-Gesetze zu nennen (vgl. Wirtschaftslexikon
2017)
.
Diese Formen der externen Analyse decken kombiniert das Gesamtumfeld eines
Unternehmens ab. So kdnnen Chancen und Risiken, die auf das Unternehmen
zukommen, ermittelt werden. Eine genaue externe Analyse ist auch fur das Ziel
dieser Masterarbeit relevant, da far die Erstellung des

Neukundinnenakqguisekonzepts eine externe Analyse notwendig ist.

5.1.2 Interne Analyse

Im ersten Schritt der internen Analyse werden die Ubergeordneten
Unternehmensziele auf ihre Richtigkeit und Aktualitéat geprift, da die Akquiseziele
und -strategien davon abgeleitet werden (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a; S.
57f.).
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Die interne Analyse beschaftigt sich mit den Starken (Was kann das
Weinbauunternehmen besonders gut?) und den Schwachen (Wo ist die Konkurrenz
besser aufgestellt?) eines Unternehmens. Zu bertcksichtigen ist hier, dass eine
Starke nur als solche zahlt, wenn sie auch gegenuber dem Mitbewerb standhalt.
Dasselbe gilt fur die Beurteilung der Schwachen (vgl. Grol3klaus 2008, S.92;
Preil3ner 2013, S. 33).

5.1.3 Integrierter SWOT-Katalog

Die in der externen und internen Analyse ermittelten Chancen, Gefahren, Starken
und Schwachen werden in der SWOT-Analyse (SWOT = Strengths/Starken,
Weaknesses/Schwachen, Opportunities/Chancen, Threats/Gefahren)
zusammengefasst. Indem die Starken und Schwachen eines Unternehmens den
Chancen und Gefahren des Marktes gegenubergestellt werden, ist es mdglich,
Strategien fur das weitere Vorgehen abzuleiten (vgl. Bliemel/Keller/Kotler 2007, S.
108).

Als Instrument, mit dem die Inhalte der SWOT-Analyse Ubersichtlich dargestellt
werden konnen, eignet sich der SWOT-Katalog. Der SWOT-Katalog ermoglicht es,
den Einfluss einer Umweltentwicklung auf das Unternehmen darzustellen. Dieser
fuhrt zuerst eine Umweltentwicklung (zum Beispiel rechtliche Restriktionen, Trends
etc.) an und zeigt dann, ob diese Entwicklung im Unternehmen auf eine Starke oder
Schwéache trifft und ob sich daraus eine Chance oder ein Risiko fir das
Unternehmen ergibt. AbschlieRend werden Ziele ermittelt, um die Starken

auszubauen und die Schwachen zu minimieren (vgl. Mairhofer 2013, S. 39).

Die folgende Abbildung zeigt einen integrierten SWOT-Katalog.

Umweltentwicklung ...trifft auf Stirke/Schwaiche... ...das bedeutet ...daher
Chance oder Gefahr... | wird
angestrebt

Starke/Schwache Ursache Chance/Gefahr Ziele
1 3
2 2
[ ] Auspragungen fur Starken/Schwachen 1= niedrig
@ = Schwiche bzw. Starke und Chancen/Gefahren | 2= mittel
= Starke bzw. Chance 3= hoch

Abbildung 22: SWOT-Katalog (in Anlehnung an Mairhofer 2013, S. 39)
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5.1.4 TOWS-Analyse

Ein weiteres Instrument, um die externe und interne Analyse zusammenzufassen
ist die TOWS-Analyse (Threats, Opportunities, Weaknesses, Strenghts): Genau wie
der SWOT-Katalog kombiniert dieses Tool die Starken und Schwéachen eines
Unternehmens mit den Chancen und Risiken der externen Analyse und leitet daraus

Strategiemdglichkeiten fur das Unternehmen ab (vgl. Oxford 0.J., S. 1).

Die folgende Abbildung zeigt die TOWS-Analyse.

Externe Chance
1.

Externe Risiken
1.

1.
2.
3.

~Mini-Maxi-Strategie*
Strategien die
Schwachen minimieren
in dem Chancen
genutzt werden

2. 2.

3. 3.
Interne Stirken SO ST
1. ,Maxi-Maxi-Strategie* »Maxi-Mini-Strategie”
2. Strategien die Starken Strategien die Starken
3. nutzen um Chancen zu nutzen um Risiken zu

erhéhen minimieren

Interne Schwichen wo wrt

»Mini-Mini-Strategie*
Strategien die
Schwachen minimieren
und Risiken vermeiden
sollen

Abbildung 23: TOWS-Analyse (in Anlehnung an Oxford 0.J., S. 2)

5.1.5 SOAR-Analyse

Als drittes Instrument, mit dem sich die externe und interne Analyse
zusammenfassen lasst, ist die SOAR-Analyse (Strenghts, Opportunities,
Aspirations, Results) zu nennen. Im Vergleich zum SWOT-Katalog und zur TOWS-
Analyse beschaftigt sich die SOAR-Analyse jedoch nur mit den Starken und
Chancen, erganzt diese jedoch um die Punkte Unternehmensvision und
Ergebnisse.
Somit werden in dieser Analyse die folgenden Fragen beantwortet:

e Was sind die grof3ten Starken des Unternehmens?

e Was sind die besten Chancen fur das Unternehmen?

¢ Wie soll die gewiinschte Zukunft eines Unternehmens aussehen?

e Was sind die Ergebnisse, anhand deren ein Unternehmen messen kann, ob

die Unternehmensvision erreicht worden ist (vgl. Morrison 2017 S. 1f.)?
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Nachdem mithilfe eines der genannten Tools die Erkenntnisse der internen und
externen Analyse zusammengefasst worden sind, werden im n&chsten Schritt
strategische Entscheidungen hinsichtlich der Erarbeitung des
Neukundinnenakquisekonzepts zur Kundinnengewinnung abgeleitet (vgl.
GrofR3klaus 2008, S. 91).

5.2 Definition von Akquisezielen

Ziele geben die Denkrichtung der Planung vor und sind somit fur die Erstellung und
Uberprifbarkeit eines Konzeptes essenziell. Ohne ein Ziel ist ein Konzept unniitz,
da unklar ist, wann das Konzept nun fertig umgesetzt wurde und wann nicht (vgl.
Dietzel 2013, S. 93).

Ziele zeigen, wo es aus Unternehmenssicht hingehen soll. Die Vertriebsziele, die
im Konzept fur die vorliegende Arbeit Akquiseziele sind, leiten sich aus den
Unternehmenszielen ab (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 87).

Die folgende Abbildung zeigt die Einordnung der Vertriebsziele in die

Unternehmensstrategie.

Unternehmensstrategie

Marketingstrategie

* Vertriebsziele
+ Kundlnnenstrategie
* Marktbearbeitungsstrategien

+ Absatzkanale und Vertriebspartner
* Ressourcenzuteilung

Vertriebsstrategie

Abbildung 24: Einordnung der Vertriebsziele (in Anlehnung an Hofbauer/Hellweg 2016, S. 86)
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Vertriebsziele kénnen sowohl quantitativer als auch qualitativer Natur sein. Ziele
missen operationalisiert sein, d.h. so formuliert werden, dass konkrete Aktionen
und auch die Kontrolle der Ziele moglich ist. Zusatzlich sollen Ziele SMART definiert
werden (siehe Kapitel 4.1.2) (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 74).

In Bezug auf die Themenstellung der vorliegenden Arbeit sind die Akquiseziele die
Steigerung des Umsatzes mit den Produktlinien ,Premium® und ,Selektion” und der
Ausbau der Anzahl der Neukundinnen, welche die genannten Produktlinien im

Onlineshop des Unternehmens Erzherzog Johann Weine kaufen.

5.3 Entwicklung einer Akquisestrategie

Wie bereits im Kapitel 5.2 erlautert, ist es mal3geblich, konkrete Zielvorgaben
festzulegen um nachfolgend die Strategie zur Neukundinnengewinnung entwickeln
zu konnen (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007b, S. 39).

Da in Kapitel 4.2.3 bereits die verschiedenen Strategiearten beschrieben wurden,
wird sich dieses Kapitel mit der Strategiefindung beschaftigen.
Die Strategiefindung legt die grundlegende Ausrichtung eines Unternehmens auf
einen langfristigen Zeithorizont fest (vgl. Homburg 2012, S. 428).
In der Strategiefindung ist festzulegen

e welche Zielgruppen

e mit welchen Weinen

e Uber welche Absatzwege (im Falle dieser Masterarbeit der hauseigene

Onlineshop)

e in welchen geografischen Markten (im Falle dieser Masterarbeit Osterreich)
angesprochen werden sollen.
Erganzend muss festgelegt werden, welche Ressourcen (zum Beispiel Trauben) in
welcher Qualitat und Quantitat bendtigt und eingesetzt werden missen und welche
Rahmenbedingungen fir eine erfolgreiche Umsetzung der Strategie erforderlich
sind (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S. 60; Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 78).
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In der Praxis liegt die Erarbeitung einer Akquisestrategie in den Handen der
Fuhrungskrafte im Vertrieb. Im steirischen Weinbau sind das, vor allem bei kleineren
Betrieben, meistens die Geschaftsfuhrer (vgl. Belz 2016, S. 61,
Dannenberg/Zupancic 2008, S. 65f.).

Nach der Erarbeitung der Strategie steht eine erfolgreiche Implementierung der
Strategie im Mittelpunkt. Hier ist es von grof3er Bedeutung, die Implementierung
systematisch zu vollziehen, die entwickelte Strategie zu kommunizieren und auch
mit den direkt und indirekt Betroffenen zu diskutieren (vgl. Dannenberg/Zupancic
2008, S. 65 - 69).

5.4 MalRhahmenplan

Nachdem die Strategie entwickelt wurde, missen die Ausfiihrungen des Konzeptes
mithilfe eines MalRnahmenplans in konkrete Aktionen Ubergeleitet werden. Dieser
Malnahmenplan sollte nun alle MalRBnhahmen und Aktivitaten beinhalten, die zur
Umsetzung der Strategie und zur Zielerreichung notwendig sind (vgl.
Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 79).

Um eine erfolgreiche Kundinnenakquise gewahrleisten zu kénnen, muss der
MalRnahmenkatalog ausreichend detailliert sein. Die einzelnen Mal3nahmen sollten
also genau definiert werden, um diese erfolgreich umsetzen zu kdnnen. Dabei sollte
fur jede einzelne Mal3nahme eine Zielvorgabe formuliert sein, damit die Mal3Bnahme

auch messbar und tberprufbar ist (vgl. Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 79).

Fur das Akquisekonzept der vorliegenden Arbeit besteht der MalRnahmenplan aus
dem gewahlten Instrumentenmix. Hier ist dann festzulegen, welches Instrument wie
und bis wann eingesetzt werden muss und wer fir die Umsetzung verantwortlich
ist. Der optimale Instrumenten-Mix wird mit Hilfe einer Marktforschung ermittelt. Die

Ergebnisse werden im Kapitel 8 prasentiert.
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5.5 Festlegung des Budgets fir die Neukundinnenakquise

Zur Realisierung des Akquisekonzeptes fir Neukundinnen in der Weinbranche sind
ausreichende finanzielle Mittel essenziell; aus diesem Grund ist ein Vertriebsbudget
zu erstellen (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007b, S. 81).

Im Budget missen alle Kosten, die fur die Umsetzung des Akquisekonzeptes
notwendig sind, berlcksichtigt sein. Darunter fallen beispielsweise Léhne und
Gehélter der Mitarbeiterinnen, die Kosten des Vertriebs sowie administrative
Kosten. Die Inhalte kénnen allerdings von Unternehmen zu Unternehmen variieren.
Die Verantwortung Uber das Vertriebsbudget tragt meistens die Vertriebsleitung
oder in kleineren Weinbaubetrieben die Geschaftsfuhrung (vgl. Behle/Detroy/Vom
Hofe 2007b, S. 82f.). Um das Budget erfolgreich planen zu kdnnen, sollte eine
maoglichst exakte Prognose zukinftiger Entwicklungen durchgefiihrt werden (vgl.
Hofbauer /Hellwig 2016, S. 155f.).

Das Budget dient primar zur Steuerung der Akquiseaktivitaten, wie zum Beispiel der
Umsetzung des Instrumentenmix fir die Neukundinnengewinnung (vgl. Hofbauer
/Hellwig 2016, S. 155f.).

Zusatzlich ist das Budget ein Kontrollinstrument, mit dem SOLL-IST-Abweichungen
festgestellt werden kdonnen (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 106).

5.6 Planung von KontrollmalBnahmen

Im letzten Konzeptschritt werden Kontrollmaf3nahmen definiert, um Erfolge messbar
zu machen und mogliche Abweichungen erkennen zu kénnen (vgl. Preil3ner 2013,
S. 25; Probst/Wiedemann 2013, S. 151). Haufig sind Akquisekonzepte so
umfangreich, dass es viele Merkmale gibt, welche beobachtet werden missen. Um
den Aufwand der Kontrolle so gering als mdglich zu halten, werden relevante

Parameter als Kennzahlen definiert (vgl. Dietzel 2013, S. 169).

Diese Kennzahlen lassen sich simpel durch einen SOLL-IST-Vergleich Uberprifen.
So konnen auf einfache Art und Weise Abweichungen erkannt werden (vgl. Pufahl
2012, S. 147). Ein SOLL-IST-Vergleich ist ein Vorgang, der die gezielte Uberpriifung
von IST-GroRRen, also dem aktuellen Stand, und definierten SOLL-Gr63en, also dem

Wunschzustand, beschreibt (vgl. Dietzel 2013, S. 169).
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Durch diesen Vergleich ist es méglich, bei etwaigen Fehlentwicklungen rechtzeitig
einzuschreiten und gegenzulenken, um so das Erreichen der Akquiseziele

sicherstellen zu konnen (vgl. Behle/Detroy/Vom Hofe 2007a, S. 110).

Da die NeukundInnenakquise oft mit hohen Kosten verbunden ist, sind vor allem
hier funktionierende KontrollmaRnahmen gefragt. Mogliche Kennzahlen wéaren, die
Anzahl der NeukundInnen zu messen oder den Umsatzanteil der Neukundinnen zu
eruieren. Die Effizienz der Neukundinnenakquise kann berechnet werden, wenn
auch noch die Kosten der Neukundinnengewinnung ermittelt wird (vgl.
Fargel/Homburg 2006, S. 109).

Die folgende Tabelle zeigt Kennzahlen, mit denen der Erfolg der

Neukundinnengewinnung gemessen werden kann.

Kennzahlen zur Neukundinnengewinnung

Bezeichnung Formel Zweck
Anzahl der absolute Zahl Kennzahl zeigt, wie viele
Neukundinnen Kundinnen gewonnen
wurden
NeukundInnenquote Anzahl Neukundinnen *100 Kennzahl zeigt, wie
Anzahl Gesamtkundinnen erfolgreich die

Kundinnenakquise ist

Umsatzbezogene Umsatz Neukundinnen *100 | Kennzahl  zeigt, wie

Neukundlnnenquote Umsatz Gesamtkundinnen umsatzstark die Neu-
kundlnnen sind

Effizienz der Umsatz Neukundinnen Kennzahl zeigt  die

NeukundInnenakquise Kosten der Akquise Effizienz der Akquise

Tabelle 4: Kennzahlen der Neukundinnengewinnung (in Anlehnung an Schneider/Hennig 2008, S. 252;
Homburg/Fargel 2006, S. 109)

Zusatzlich zu den klassischen Kennzahlen der Neukundinnenakquise missen auch

Kennzahlen, welche sich auf den Onlineshop beziehen, bertcksichtigt werden.
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Conversion Rate

Die Conversion Rate gibt den Teil der Kaufinteressenten und Kaufinteressentinnen
an, welche einen bestimmten Onlineshop besuchen und dabei zu Kauferinnen
werden. Sie errechnet sich wie folgt: Anzahl der Kauferinnen dividiert durch die
Anzahl der Besucherinnen.

Anhand der Conversion Rate kann somit die Wirksamkeit einer Werbemafl3nahme
ermittelt werden. Typisch sind Prozentwerte zwischen 1 und 5. Dies wiederum
bedeutet, dass von 100 neu gewonnenen Besucherlnnen eines Onlineshops nur 1

bis 5 Personen einen Kauf durchfihren (vgl. Willkommer 2012, S. 9).

Page Impressions/Seitenaufrufe

Diese Kennzahl ermittelt die Seitenaufrufe einer Website. Je mehr Seitenaufrufe ein
Onlineshop aufweist, desto attraktiver ist dieser in der Regel. Hier darf jedoch nicht
die Anzahl der Seitenaufrufe mit der Anzahl der Userlnnen verwechselt werden. So
kann ein User 10 Seitenaufrufe tatigen (vgl. Willkommer 2012, S. 10).

Durchschnittlicher Warenkorb

Der durchschnittliche Warenkorb wird einerseits anhand der Anzahl der Produkte,
die im Durchschnitt im Warenkorb abgelegt werden, aber auch anhand des
durchschnittlichen Wertes, also des Umsatzes, der mit einem Kaufvorgang geniert

wird, gemessen (vgl. Willkommer 2012, S. 12).

Abbruchrate

Diese Kennzahl zeigt das Verhaltnis der Userinnen, welche den Warenkorbbutton
angeklickt haben, im Verhdaltnis zu den Userlnnen, welche den Bestellprozess
erfolgreich durchlaufen und auch abgeschlossen haben. Far
Onlineshopbetreiberinnen ist es von grof3er Bedeutung, eine moglichst geringe
Abbruchsrate zu haben, da hiermit die Zahl der Userinnen verstanden wird, die
wéahrend des Kaufprozesses den Shop wieder verlassen, ohne wirklich eingekauft
zu haben (vgl. Willkommer 2012, S. 12).
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Ein Abbruch im Kaufprozess bedeutet fur die Onlineshopbetreiberinnen allerdings
nicht nur entgangener Umsatz, sondern auch noch verlorene Akquisekosten fur
Werbemalinahmen, welche der/die UserIn erst in den Onlineshop gefihrt haben.
Die Abbruchrate errechnet sich wie folgt: [1 - Gesamtzahl der
Bestellungen/Gesamtklicks auf den Warenkorbbutton] (vgl. Willkommer 2012, S.
12).

Kosten pro Neukunde/Neukundin bzw. Conversion

Diese Kennzahl befasst sich mit den Kosten, welche die Generierung eines
Neukunden/einer Neukundin verursacht. Die Vermeidung von Kosten, fur
Malnahmen welche keine Neukundlnnen liefern, sollte im Vordergrund stehen (vgl.
Willkommer 2012, S. 13).
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6. Situationsanalyse

Im folgenden Kapitel wird eine Analyse der aktuellen IST-Situation des
Unternehmens Erzherzog Johann Weine und seines Marktumfelds dargestellt.

Zuerst werden die Ergebnisse der externen Analyse beschrieben. Diese bestehen
aus einer nadheren Beleuchtung der Kundinnen des Unternehmens Erzherzog

Johann Weine, des Wettbewerbs und des Umfelds.

Danach werden die Ergebnisse der internen Analyse, auch Unternehmensanalyse
genannt, dargestellt.  Analysiert wurden die  Vertriebskanale, die
Unternehmensprozesse, die Aufbauorganisation, die Produkte und die Preispolitik

des Unternehmens.

6.1 Kundinnenanalyse

Das folgende Kapitel befasst sich mit den Kundinnen des Unternehmens Erzherzog
Johann Weine. Dabei wird ndher auf die Kundinnenstruktur, das Kaufverhalten,
sowie die Kaufentscheidungskriterien der Kundinnen eingegangen. Diese wurden
einerseits durch die empirische Untersuchung (vgl. Kapitel 7) ermittelt, andererseits

wurden Daten vom Unternehmen Erzherzog Johann Weine zur Verfligung gestellt.

6.1.1 Kundlnnenstruktur

Die Zielgruppe des Unternehmens Erzherzog Johann Weine umfasst alle
Osterreicherinnen in der Altersgruppe von 20-50 Jahren, welche bereit sind,
hochpreisige Weine (ab einem Preis von 10 Euro je Flasche) im Onlineshop des

Unternehmens Erzherzog Johann Weine zu kaufen.

Wahrend nach Auskunft des Geschaftsfihrers des Unternehmens Erzherzog
Johann Weine, Ing. Peter Stelzl, das durchschnittliche Alter der Kundinnen im B2C-
Bereich bei 45 Jahren liegt, hat die empirische Untersuchung jedoch gezeigt, dass
das durchschnittliche Alter Uber alle Vertriebskanale (Onlineshop, Vinothek und
Einzelhandel) hinweg bei 34 Jahren liegt (vgl. Stelzl 12.03.2018).
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Des Weiteren hat die empirische Untersuchung eruiert, dass die Kundinnen des
Unternehmens zu einem grof3en Teil die Matura oder einen Hochschulabschluss
haben und zum groften Teil Angestellte sind. Durchschnittlich verdienen die

Kundlnnen 2048 Euro netto im Monat.

6.1.2 Kaufverhalten

Das Kaufverhalten der Kundinnen wurden einerseits Uber die empirische
Untersuchung, andererseits im Gesprach mit Herrn Ing. Stelzl ermittelt. So gibt Herr
Ing. Stelzl an, dass der durchschnittliche Einkaufswert der Kauferinnen im B2C-
Bereich wie folgt aussieht:
e Vinothek: 45 Euro  brutto/Rechnungsbeleg > 39,82 Euro
netto/Rechnungsbeleg (exkl. 13% UST)
e Onlineshop: 100 Euro brutto/Rechnungsbeleg > 88,49 Euro
netto/Rechnungsbeleg (exkl. 13% UST) (vgl. Stelzl 12.03.2018).

Der grof3e Unterschied zwischen den beiden Einkaufswerten lasst sich durch den
Versand erklaren. Ab einem Einkaufswert von 100 Euro brutto bietet das
Unternehmen Erzherzog Johann Weine einen Versand frei Haus an. Bei einem
Einkauf unter 100 Euro brutto muss der Kunde bzw. die Kundin den Versand selbst
zahlen (vgl. Stelzl 12.03.2018).

Die empirische Untersuchung hat ergeben, dass der durchschnittliche Kunde/die
durchschnittliche Kundin alle 2-3 Monate Weine des Unternehmens Erzherzog
Johann Weine bezieht. Die folgende Abbildung veranschaulicht dies, wobei ,N“ die
Anzahl der Befragten wiedergibt. Aufgrund des Fragebogenaufbaus und der
Weiterleitungen der verschiedenen Fragen, kann die Anzahl der Befragten pro
Frage variieren. Eine genaue Darstellung des Fragebogens wird im Anhang auf
Seite A-17 dargestellt.
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Wie oft kaufen Sie durchschnittlich Weine von
Erzherzog Johann Weine ein?

N=162
40% 36%
35%
30% 27%
25% 22%
20%
15% 12%
10%
5% 3% l
0% ]
Wochentlich Monatlich Alle 2-3 Monate Halbjahrlich Einmal im Jahr

Abbildung 25: Einkaufshaufigkeit der Kundinnen (eigene Darstellung)

Die empirische Untersuchung hat sich auch mit den Vertriebskanalen des
Unternehmens Erzherzog Johann Weine befasst.

Bevorzugt kaufen die Kundinnen die Weine im Einzelhandel (57 %), gefolgt von der
Vinothek (35 %). Hervorzuheben ist, dass derzeit nur 8 % der Kundinnen den

Onlineshop des Unternehmens nutzen.

Wo kaufen Sie die Produkte von Erzherzog Johann
Weine am liebsten ein?

= Einzelhandel = Onlineshop = Vinothek N=162
Abbildung 26: Vertriebskanéle Erzherzog Johann Weine (eigene Darstellung)

Als Hauptursache zu nennen ist, dass ein Grof3teil der Kundinnen (79 % der
Befragten) nicht weil3, dass das Unternehmen Erzherzog Johann Weine tber einen
Onlineshop verflgt.
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Die folgende Abbildung veranschaulicht die Grinde, warum der Onlineshop des
Unternehmens nicht genutzt wird. Wahrend ,N“ wieder die Anzahl der Befragten
darstellt, zeigt ,n" die Anzahl der Antworten. Da dies eine Frage mit der Moglichkeit

zu Mehrfachnennungen war, konnten die Befragten mehrere Antworten geben.

Warum haben Sie den Onlineshop nicht genutzt?

n= 146

N=162
0,

90% 79%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 14%

10% 3% 20% 204 -

0% | — —
Wusste nicht dass  Unhandliche Gewiinschte Fehlende Sonstiges
es den Bedienung Weine nicht Beratung
Onlineshop gibt lieferbar

Abbildung 27: Grunde fiir die Nichtnutzung des Onlineshops (eigene Darstellung)

Auch die Griinde fur die Wahl des jeweiligen Vertriebskanals wurden ermittelt. Die
leichte Verfugbarkeit (29 % der Befragten) und die Sortimentsauswahl (30 % der
Befragten) stechen hier heraus. Aber auch die Beratung und das Service (20 % der

Befragten) sind erwahnenswert.

Warum kaufen Sie die Weine im gewahlten
Vertriebskanal ?

35% 30% 29%
30%
25% 20%
0
10% 15 a0
5%
0% [ | [
Q> ) ) NG X 9
X . N
° < &° o N &
NS il & - ®
& I QO Q{\
< > ® N
& N & ¥ n= 292
© & @ &
N N=162

Abbildung 28: Grinde fir den gewahlten Vertriebskanal (eigene Darstellung)
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Des Weiteren hat die empirische Untersuchung gezeigt, dass die Kundinnen auch
Weine von der Konkurrenz beziehen. Nur 11 % der Befragten kaufen Weine

ausschliel3lich bei Erzherzog Johann Weine ein.

Kaufen Sie Weine ausschlief3lich bei Erzherzog
Johann Weine ein?

N=162

=Ja =Nein
Abbildung 29: Kundenverhalten ,Wo wird gekauft?” (eigene Darstellung)

Als Konkurrenz sind vor allem der Einzelhandel (46 % der Befragten), als auch der
Ab-Hof-Verkauf bei anderen Weinproduzenten (42 % der Befragten) zu nennen.
Aber auch der Weg Uber das Internet wird genutzt (12 % der Befragten). Die
nachfolgende Abbildung zeigt, von welchen anderen Quellen die Kundinnen von
Erzherzog Johann Weine noch Weine beziehen.

n= 342 Wo kaufen Sie Weine zusatzlich ein?
N=145

Online Uber Verkaufsplattformen - 6%

Im Onlineshop von anderen o
Weinproduzenten - 6%

Direkt bei anderen(\;Ytelnproduzenten vor _ 42%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Abbildung 30: Konkurrenzabfrage (eigene Darstellung)
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Zusammenfassend ist festzuhalten, dass, die Kundinnen des Unternehmens
Erzherzog Johann Weine alle 2—3 Monate Wein einkaufen und dies bevorzugt tber
den Lebensmitteleinzelhandel tun. Die Griinde hierfir sind die leichte Verfligbarkeit
der Weine und die groRe Sortimentsauswahl. Der Onlineshop wird aufgrund von
Unkenntnis Uber das Vorhandensein dieses Vertriebskanals nur selten genutzt. Ein
Grol3teil der Kundinnen (89 % der Befragten) kauft auch Weine der Konkurrenz,
wobei auch hier die Weine sehr oft im Lebensmitteleinzelhandel bezogen werden.

Zusatzlich werden die Weine der Konkurrenz direkt Ab-Hof gekauft.

6.1.3 Kaufentscheidungskriterien

Zusatzlich  zum  Kaufverhalten der Befragten wurden auch die
Kaufentscheidungskriterien eruiert.

Vor allem die Qualitat der Weine ist von besonders grof3er Bedeutung.

So gaben 88 % der Befragten an, dass die Qualitat ein wesentliches Kaufkriterium
ist.

An zweiter Stelle rangiert die dsterreichische Herkunft. 53 % der Befragten wahlten
auch hier ,sehr wichtig“ aus. Weiters sind der Preis (59 %), entsprechende
Angebote (46 %) und eine grol3e Auswahl an Produkten (43 %) fur die Befragten

von Bedeutung.

Die folgende Abbildung veranschaulicht die Ergebnisse.
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Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien beim Online-Kauf von Weinen?

100%
90%
80%
70%
60% - 53%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

59%

43%

H Sehr wichtig

Abbildung 31: Kaufentscheidungskriterien (eigene Darstellung)

88%

46%

m Wichtig ® Weder/Noch m® Eher Unwichtig B Unwichtig N= 344
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6.2 Wettbewerbsanalyse

Als weiteres essenzielles Element der externen Analyse st die
Wettbewerbsanalyse zu nennen. Das zentrale Ziel der Wettbewerbsanalyse besteht
darin, die Starken und Schwache der Konkurrenz zu ermitteln bzw. einzuschatzen.
Basierend auf den Kriterien Qualitat, Preis, Menge, Distributionskandle und
Zielgruppe nennt der Geschaftsfihrer des Unternehmens Erzherzog Johann Weine
die folgenden drei Betriebe als Hauptkonkurrenten:

e Weingut Polz

e Weingut Strauss

e Weingut Muster (vgl. Stelzl 12.03.2018).

.
Im ersten Schritt der Wettbewerbsanalyse wurden, von der Autorin dieser Arbeit,
neben den Starken und Schwachen dieser drei Unternehmen, auch die
Akquisestrategien, die Distributionskanale und die AkquisemalRnahmen verglichen
(vgl. Tabelle 5).

Des Weiteren wurden auch, ebenso von der Autorin dieser Arbeit, die Onlineshops
aller drei Konkurrenten von der Autorin dieser Arbeit analysiert und dem Onlineshop
des Unternehmens Erzherzog Johann Weine gegenibergestellt (vgl. Tabelle 6).
Verglichen wurden die folgenden Punkte:

e Registrierung notwendig?

e Onlinesortiment

e Produktbeschreibungen

e Erfahrungsberichte von anderen Kundinnen

e Versandlander

¢ Mindestbestellmenge

e Versandkosten

e Versanddauer

e Zahlungsmaglichkeiten

e Benutzeroberflache
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Merkmal
Starken*

Schwéachen

Akquisestrategie

Distributionskanéle

Akquisemalinahmen

Weingut Polz

Regionalitat: Stdsteiermark
Hohe Qualitat der Weine*

Verkostungen fur max. 30
Personen

Fehlende Weinkapazitaten
Hochpreisstrategie

Preise zw. € 7,35 und € 50
Ab-Hof-Verkauf

Eigener Onlineshop
Online- Weinshops z.B.
Vicampo.at

Einzelhandel (z.B.
Interspar, C+C Pfeifer)
Gastronomie

Nutzung der Homepage
Messen und Events
Verkostungen

Social Media: Facebook
Newsletter
SEO-Marketing

Tabelle 5: Konkurrenzanalyse (in Anlehnung an Polz 0.J., Muster 0.J., Strauss 0.J.)

Weingut Muster

Regionalitat: Stdsteiermark
Hohe Qualitat der Weine*

Viele Weine im Onlineshop
ausverkauft

Fehlende Weinkapazitaten
Untere Hochpreisstrategie
Preise zw. € 7 und € 27
Ab-Hof-Verkauf

Eigener Onlineshop
Online- Weinshops z.B.
Weinwelt.at

Einzelhandel (z.B. Metro
Transgourmet, Interspar)
Gastronomie

Nutzung der Homepage
Messen und Events
Verkostungen

Social Media: Facebook,
Instagram

Newsletter

Weingut Strauss

Regionalitat: Stdsteiermark
Hohe Qualitat der Weine*

Viele Weine im Onlineshop
ausverkauft

Fehlende Weinkapazitaten
Untere Hochpreisstrategie
Preise zw. € 6,80 und € 30
Ab-Hof-Verkauf

Eigener Onlineshop
Online- Weinshops z.B.
Vicampo.at

Einzelhandel (z.B.
Interspar)

Gastronomie

Nutzung der Homepage
Messen und Events
Verkostungen

Social Media: Facebook,
Instagram, Youtube etc.
Newsletter

*) Weine sind qualitativ hochwertig, wenn sie eine staatliche Prifnummer besitzen und an diversen Wettbewerben erfolgreich

teilgenommen haben. Die staatliche Priafnummer stellt die Qualitat der 6sterreichischen Weine durch ein aufwendiges Kontroll- und

Qualitatssicherungsverfahren sicher (weinchemische Analyse und Verkostung) (vgl. Osterreich Wein 0.J.b, S. 1).
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Merkmale

Registrierung
notwendig

Onlinesortiment

Produktbeschreibungen

Erfahrungsberichte

Versandlander

Mindestbestellmenge

Versandkosten

Versanddauer

Zahlungsmaglichkeiten

Weingut Polz
Nein, aber moglich

14 Kategorien —
gesamtes Sortiment

Vorhanden,
allerdings keine
Anwendungstipps
Nein

Osterreich
Deutschland
Keine

Osterreich: ab €
100 gratis
Deutschland: ab €
199 gratis
Darunter: Von
Kauferln zu tragen
Maximal ein Monat
Genaue Lieferzeit
Uber Auftragsbest.

Kreditkarte

Weingut Muster

Ja

3 Kategorien —
gesamtes Sortiment

Vorhanden,
allerdings keine
Anwendungstipps
Nein

Keine Angabe

Keine

Von Kauferln zu
tragen

Keine genaue
Angabe

Genaue Lieferzeit
erfolgt Uber
Auftragsbestéatigung

Kreditkarte

Weingut Strauss

Nein, aber mdglich

5 Kategorien —
gesamtes Sortiment

Vorhanden,
allerdings keine
Anwendungstipps
Nein

EU-weit

6 Flaschen
Osterreich: Gratis
ab € 149,99
Darunter: Von
Kauferln zu tragen
EU: Von Kauferin
zu tragen

Keine genaue
Angabe

Genaue Lieferzeit
erfolgt tber
Auftragsbestatigung

Vorauskasse

Erzherzog Johann Weine

Nein, aber mdglich

Unterteilung in
Weine und Linien —
gesamtes Sortiment
Vorhanden,
Anwendungstipps
werden gegeben
Nein

Osterreich
Deutschland

3 Flaschen

Gratis ab € 100
Darunter von
Kéauferln zu tragen

Keine genaue
Angabe

Genaue Lieferzeit
erfolgt tGber
Auftragsbestéatigung

Kreditkarte
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Benutzeroberflache*

Paypal

Ubersichtlich
Benutzerfreundlich*
Wenige Fotos
Nicht
aussagekraftige
Produktkategorien
(Nach Anbau-
Gebiet)

Tabelle 6: Gegenuberstellung der Onlineshops (eigene Darstellung)

Bank-Uberweisung

Etwas
unubersichtlich
Schwierig den
Onlineshop zu
finden

Im Onlineshop:
leicht und intuitiv zu
handhaben

*) Onlineshops sind benutzerfreundlich, wenn folgende Kriterien erfllt sind:

o Kilarheit & Prazision der Benutzeroberflache (einfaches Navigieren im Onlineshop)

Bar bei Nachnahme
Zahlschein
Sofortuberweisung
Schwierig den
Onlineshop zu
finden

Im Onlineshop:
Benutzerfreundlich*
Produktkategorien
nicht aussagekréftig
(nach Anbau-
Gebiet)

Paypal
Klarna

Ubersichtlich
Viele Fotos
Onlineshop:
Benutzerfreundlich*
Unterteilung im Shop
o Nach
Weinkategorie
(Rot, Weil3 etc.)
o Nach Linien
(Klassik,
Selektion,
Premium)

e Vertrautheit (zum Beispiel bekannte Symbole wie Ordner fiir Menus etc.), Asthetik und ein einheitliches Erscheinungsbild

¢ Reaktionsgeschwindigkeit (Wie schnell reagiert das System?) und Effizienz (kurze und einfache Menufuhrung)

¢ Fehlertoleranz in der Benutzung (Kénnen Aktionen riickgdngig gemacht oder abgebrochen werden) (vgl. Fadeyev 2010, S. 6 - 9).
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6.3 Umfeldanalyse

Nachdem das Kundinnenverhalten und die Konkurrenzsituation bereits in den
Kapitel 6.1 und 6.2 beschrieben wurden, wird im folgenden Kapitel das restliche
Umfeld des Unternehmens Erzherzog Johann Weine néher beleuchtet.

Der Geschaftsfuhrer des Unternehmens Erzherzog Johann Weine hat in den letzten
Jahren drei Trends, die Einfluss auf das Unternehmensgeschéaft haben, beobachtet.
Erstens der Trend zur Regionalitat, zweitens der Trend zur 0,75I-Flasche und als
dritten Trend den Verlust der Mitte. Damit ist gemeint, dass die Kundinnen entweder
billige Weine oder hochpreisige Weine kaufen. Aus diesem Grund hat sich das
Unternehmen Erzherzog Johann Weine auf das untere Hochpreissegment
spezialisiert (vgl. Stelzl 12.03.2018).

Eine Umfrage der KeyQUEST in Osterreich mit 500 Befragten im Jahr 2011 hat
untermauert, was der Geschéaftsfuhrer des Unternehmens Erzherzog Johann
Weine, Herr Ing. Peter Stelzl, bereits beobachtet hat: den Trend zu Regionalitat. So
hat diese Umfrage ergeben, dass Produkte aus der Region fur tber 80 % der
Befragten an Bedeutung gewinnen (vgl. Bundesministerium fir Gesundheit 2015,
S. 21).

Aber auch die Bedeutung der Qualitat der Weine ist als Umweltentwicklung zu
nennen. So ist die Qualitat der Weine, gleich nach dem Geschmack, bei der
Auswahl der Weine von grof3er Bedeutung (vgl. Statista 2017c). Eine andere
Umfrage von IMC tourismFactory im Jahr 2017 mit 757 Befragten hat zuséatzlich
ergeben, das 63 % der Befragten mit der Qualitat von dsterreichischen Weinen sehr
zufrieden sind (vgl. Statista 2017b).

Ein weiterer Trend, welcher auch schon in der Ausgangssituation (vgl. Kapitel 1.1)
beschrieben wurde ist, dass immer mehr alkoholische Getranke online bestellt
werden (vgl. Statista 2015). Auch die Bereitschaft zu Online-Weink&ufen steigt (vgl.
Statista 2017).

Nachdem die wesentlichen Faktoren der externen Analyse beschrieben wurden,

wird im folgenden Kapitel das Augenmerk auf die interne Analyse gelegt.
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6.4 Unternehmensanalyse Erzherzog Johann Weine

Im folgende Kapitel werden die Inhalte der internen Analyse des Unternehmens
Erzherzog Johann  Weine -  konkret die  Vertriebskanale, die

Unternehmensprozesse, die Produkte und die Preispolitik — nédher beleuchtet.

6.4.1 Vertriebskanale klassisch und online

Die Vertriebskanale des Unternehmens lassen sich in den B2B-Vertrieb und den
B2C-Vertrieb unterteilen.
e B2B-Vertrieb:

Zum B2B-Vertrieb zahlen der Verkauf tiber den Einzel- und Gro3handel und
die personliche Akquise in den Bereichen Gastronomie und Hotellerie.
Sowohl der Einzelhandel als auch die personliche Akquise werden von einem
Mitarbeiter, unterstitzt vom Geschéftsfiihrer, betreut und durchgefihrt. Der
B2B-Vertrieb unterliegt einem Monitoring-System, welches sich vor allem auf
den Service vor Ort konzentriert und die gesamten Vertriebsaktivitaten
uberwacht. Aber auch die Erreichung der Akquise-Ziele wird tberwacht. Zu
den Zielen des Vertriebsmitarbeiters z&ahlen unter anderem dem
Deckungsbeitrag und der Umsatz. Potenzielle Kundinnen, welche fur das
Unternehmen interessant sind, werden gemeinsam mit der
Geschaftsfuhrung identifiziert. Als Auswabhlkriterien werden die geografische
Situation, das Image des Kunden/der Kundin, der zukinftige
Betreuungsaufwand des Kunden/der Kundin und das madgliche

Absatzvolumen miteinbezogen.

e B2C-Vertrieb:

Der B2C-Vertrieb erfolgt Uber die Vinothek und den Onlineshop. Diese
werden vom Geschaftsfiihrer bzw. Mitarbeiterinnen der Vinothek betreut. Die
Vinothek wird derzeit nur Gber Mundpropaganda beworben. Ein Newsletter
ist jedoch in Planung. Der Onlineshop hingegen wurde Uber Affiliate-
Marketing beworben. Allerdings waren die Ergebnisse nur malig, weshalb
diese Mallnahme eingestellt wurde. Ansonsten wurden noch Kkeine
Werbekampagnen fir die einzelnen Vertriebswege durchgefihrt.

Die Marke Erzherzog Johann Weine an sich wird jedoch tber Social-Media-

Kandle, Feste (die sogenannte Feté Green) und Blogs beworben.
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6.4.2 Unternehmensprozesse und Aufbauorganisation

Das Unternehmen hat vor einigen Jahren Unternehmensprozesse im Zuge einer
IFS-Zertifizierung definiert. Diese sind jedoch in der Zwischenzeit veraltet, da die
Zertifizierung nicht erneuert wurde. Auf eine Erneuerung der Zertifizierung wurde
verzichtet, da das Unternehmen festgestellt hat, dass die Kundinnen nicht aktiv
nach der IFS-Zertifizierung nachfragen und diese somit scheinbar nicht von
Bedeutung ist. Zum jetzigen Zeitpunkt hat das Unternehmen also keine aktuellen

Prozessdefinitionen.

Das Unternehmen ist von einer sehr flachen Aufbauorganisation gepragt. So
Ubernimmt der Geschaftsfuhrer Ing. Peter Stelzl auch das Marketing bzw. die
Vertriebsleitung, wobei die Vertriebsleitung in Zusammenarbeit mit dem
Vertriebsmitarbeiter erfolgt. Auch das Qualitatsmanagement in den Weingéarten wird
von der Geschaftsfihrung durchgefuhrt. Die folgende Abbildung zeigt die

Aufbauorganisation des Unternehmens.

Geschaftsfihrung

(GF)
Ing. Peter Stelzl

Shop Vertriebsleiter Marketing/PR Produktion Verwaltung
1 Person 1 Person/GF GF 1 Person 1 Person

Akquise QM/Weingarten Buchhaltung Office
2 Personen 1 Person 1 Person
Ab Hof QM/Keller
2 Personen 1 Person

L Lager/Logistik
2 Personen

Abfiillung
3 Personen

Abbildung 32: Aufbauorganisation Erzherzog Johann Weine (in Anlehnung an Stelzl 12.03.2018)
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6.4.3 Produkte

Die Produkte des Unternehmens werden in die folgenden Kategorien unterteilt:

e WeilRweine (zum Beispiel Gelber Muskateller, Sauvignons Blanc oder

WeilRburgunder)

e Roséweine (zum Beispiel Schilcher)

¢ Rotweine (zum Beispiel Roter Zweigelt)

e Schaumweine (zum Beispiel Muskateller oder Schilcher Frizzante)

.
Die Bestseller des Unternehmens sind der WeiRburgunder und der Gelbe
Muskateller. Hier vertreibt das Unternehmen ca. 3.000 Flaschen je Sorte pro Jahr.
Eine genaue Auflistung aller Weine ist im Anhang auf Seite A-11 dargestellt.

6.4.4 Preispolitik

Die Weine des Unternehmens Erzherzog Johann Weine sind hochwertige
Qualitatsweine. Dadurch kann das Unternehmen eine Preisstrategie im unteren
Hochpreissegment verfolgen. Das Unternehmen bietet drei Produktlinien an,
welche sich preislich unterscheiden. Die ginstigste dieser Linien ist die Klassik-
Linie, welche sich, je nach Weinsorte, bei einem Preis von nicht ganz 10 Euro
einpendelt. Die Produktlinien Selektion und Premium hingegen beginnen ab einem

Preis von 14,90 Euro.

Ein Vergleich mit einem Discounter, der sich im niedrigen Preissegment befindet,
macht die Hochpreisstrategie des Unternehmens Erzherzog Johann Weine
deutlich.

So kostet der Bestseller WeiRburgunder Selektion beim Unternehmen Erzherzog
Johann Weine 14,90 Euro in der 0,75I-Flasche.

Demgegenuber kostet zum Beispiel eine 0,75I-Flasche eines Weil3burgunders beim
Discounter Hofer nur 3,79 Euro (vgl. Hofer 2018).

Dies zeigt, dass Erzherzog Johann Weine in diesem Beispiel die Weine knapp
viermal teurer verkauft, als der Discounter. Ohne die entsprechende Qualitat konnte
das Unternehmen Erzherzog Johann Weine diesen Preis nicht rechtfertigen.
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Basierend auf der Einschatzung des Geschaftsfuhrers von Erzherzog Johann
Weine, der Ergebnisse der empirischen Marktforschung und der Recherchen der
Autorin dieser Arbeit, wurde im Kapitel 6 ein Uberblick Uber die aktuelle externe und
interne IST-Situation gegeben. Es wurde erlautert, mit welchen Anforderungen das
Unternehmen Erzherzog Johann Weine konfrontiert wird und in welchem
Marktumfeld es sich bewegt. Aber auch das Unternehmen an sich wurde einer

naheren Beleuchtung unterzogen.
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7. Empirische Untersuchung

Der Darstellung der aktuellen Situation hinsichtlich Kundinnen, Konkurrenz, Umfeld
und Unternehmen im vorangegangen Kapitel folgt im nachsten Schritt die
empirische Untersuchung. Mithilfe der Ergebnisse der empirischen Untersuchung
sollen wichtige Erkenntnisse fiur die Erstellung des Neukundinnenakquisekonzepts

gewonnen werden.

7.1 Untersuchungsdesign

Als Grundlage fir das Untersuchungsdesign dienen die Erérterungen im Theorieteil

sowie die Herausforderung und die Zielsetzung dieser Masterarbeit.

7.1.1 Informationsbedarf und Zielsetzung

Der erste Schritt einer Marktforschung ist, nach Erkennen des Problems, die
Bestimmung des Informationsbedarfs. Diese ist fur die Marktforschung essenziell,
well daraus die far den Untersuchungsgegenstand passende
Marktforschungsmethode abgeleitet wird (vgl. Oberzaucher 2017, S. 15).

Zur Erarbeitung des Neukundinnenakquisekonzepts fur den Onlineshop des
Unternehmens Erzherzog Johann Weine fehlen wesentliche Informationen, welche

durch eine Marktforschung erhoben werden sollen.

Die Marktforschung soll die folgenden Fragen klaren:

e Welche Wege bzw. Kanale zur Informationsbeschaffung nutzt die Zielgruppe
bzw. welche Wege und Kanéle sind von der Zielgruppe gewiinscht?

e Mit welchen Mallnahmen und Instrumenten kann die Zielgruppe
angesprochen werden?

e Welche Voraussetzungen mussen erfillt sein, damit die Zielgruppe
hochpreisige Weine online kauft?

e Anhand welcher Kriterien entscheidet sich die Zielgruppe fur einen

Weinproduzenten/eine Weinproduzentin?
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Das Ziel dieser Untersuchung leitet sich aus dem Informationsbedarf ab. Somit ist
das Ziel der Untersuchung, Erkenntnisse (dber den Such- und
Kaufentscheidungsprozess der relevanten Zielgruppe zu gewinnen. Die
gewonnenen Erkenntnisse sollen in das Neukundinnenakquisekonzept fiur den

Onlineshop des Unternehmens Erzherzog Johann Weine einflie3en.

7.1.2 Untersuchungsmethode und -instrumente

Zuerst wird die Verfugbarkeit der notwendigen Informationen tberprift, erst danach
kann festgelegt werden, ob der Informationsbedarf durch eine Priméarforschung oder
durch  Sekundarquellen erhoben wird (vgl. Weis 2012, S. 48f,;
Hague/Hague/Morgan 2013, S. 8).

In der Priméarforschung werden Erhebungsmethoden wie Beobachtungen,
Experimente oder Befragungen durchgefuhrt. Befragungen koénnen sowohl
quantitativer (telefonisch, persénlich, online, schriftlich) oder qualitativer Natur sein:
Die Sekundarmarktforschung hingegen befasst sich mit Panels und externen Daten
(vgl. Weis 2012, S. 48f.; Hague/Hague/Morgan 2013, S. 8).

In der fur die vorliegende Masterarbeit geplanten Untersuchung werden zuerst
Sekundardaten fur die externe und interne Analyse verwendet. Die Daten der
internen Analyse werden vom Unternehmen Erzherzog Johann Weine zur
Verfigung gestellt. Externe Daten werden mithilfe von Internetrecherchen ermittelt.
Hier wird die Kundinnen-, Wettbewerbs- und Umfeldanalyse im Vordergrund
stehen. Fir die Primarmarktforschung wurde die Methodik der quantitativen

Onlinebefragung gewabhlt.

Die Vorteile der Onlinebefragung sind die niedrigen Kosten, der geringe Zeitbedarf,
eine hohe Flexibilitat in der Befragung (da auch Bilder oder multimediale Vorlagen
verwendet werden kdnnen) und das Fehlen von raumlichen Grenzen. Aul3erdem
gibt es keinen Interviewer-Einfluss und die Anonymitat der Befragten wird gewahrt
(vgl. Oberzaucher 2017, S. 24).

Vor allem fir den Onlinevertrieb ist diese Methode hilfreich, weil somit all jene
Probandinnen angesprochen werden, die eine entsprechende Internetaffinitat

aufweisen (vgl. Pepels/Werner 2015, S. 92f.)
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Nachteile der Onlinebefragung sind die unsichere Rucklaufquote, ein relativ hohes
Abbruchrisiko und dass keine Kontrolle hinsichtlich der Befragungssituation besteht
(vgl. Oberzaucher 2017, S. 24).

Weiter zu beachten ist, dass die Dauer einer Onlinebefragung 20 Minuten nicht
Ubersteigen sollte, da ab hier die Abbruchsquote stark steigt (vgl. Oberzaucher
2017, S. 24).

7.1.3 Stichprobenauswahl

In der Marktforschung wird zwischen einer Vollerhebung und einer Teilerhebung
unterschieden. Eine Vollerhebung ist die Befragung der Grundgesamtheit. Als
Beispiel ware hier eine Volksz&hlung zu nennen. Da es jedoch zu zeit- und
kostenintensiv ist, eine Grundgesamtheit zu befragen, wird in der Marktforschung
auf die Teilerhebung zugegriffen (vgl. Oberzaucher 2017, S. 42).

Bei einer Teilerhebung wird nur eine Stichprobe der Grundgesamtheit befragt. Diese
Stichprobe muss représentativ sein. Das bedeutet, dass die Stichprobe ein
verkleinertes, wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit darstellen soll. In
der quantitativen Marktforschung ist es mdglich, die Reprasentativitat statistisch zu
Uberprufen (vgl. Oberzaucher 2017, S. 42).

Teilerhebungen kdnnen in bewusste und unbewusste Verfahren gegliedert werden.
Zu den bewussten Methoden zahlen das Quoten- und Konzentrationsverfahren
sowie die willkirliche Auswahl. Zu den unbewussten Verfahren zahlen die einfache
bzw. geschichtete Zufallsauswahl und die Klumpenauswahl (vgl. Weis 2012, S. 48
- 50).

Fur die vorliegende Arbeit wird ein Quotenverfahren herangezogen. Als relevante
Zielgruppe wurden vom Auftraggeber in Osterreich lebende Manner und Frauen im
Alter von 20-50 Jahren ausgewahlt, welche hochpreisige Weine kaufen und bereit

sind, diese auch online zu kaufen.
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Die Stichprobengrole liegt bei 350 Probandinnen und wurde wie folgt berechnet:
Im ersten Schritt wurde die Grundgesamtheit ermittelt. Die Grundgesamtheit ist im
Fall dieser Arbeit ,alle Osterreicherinnen im Alter zwischen 20 und 45 Jahren, die
bereit sind, hochpreisige Weine online zu kaufen“. Da hierzu jedoch die Daten
fehlen, wurde die Grundgesamtheit erweitert auf alle Osterreicherinnen im Alter
zwischen 20 und 45 Jahren, die bereit sind, Lebensmittel online zu kaufen. Laut
einer Studie sind nur 12 % der Osterreicherinnen bereit, Lebensmittel online zu
kaufen (vgl. Statista 2018, S. 1).

Anhand von demografischen Daten wurde nun die Anzahl der Osterreicherinnen im
Alter zwischen 20 und 45 Jahren ermittelt. Diese belauft sich, laut der letzten
Statistik-Austria-Erhebung von 2015, auf 3.013.186 Personen (vgl. Statistik Austria
2015, S. 1). Im Anschluss wurde diese Personenzahl auf die 12 % der Online-
Lebensmitteleinkauferinnen eingegrenzt, was einer Grundgesamtheit von 361.583
Personen entspricht.

Zur Berechnung der Stichprobengréf3e wurde nun die folgende Formel angewendet:

=2 p(1-p)

22

=2 p(1-p)
)

Abbildung 33: Berechnung Stichprobengrof3e (SurveyMonkey 0.J., S. 1)

Wobei ,N“ die Populationsgréf3e ist, ,e“ der Fehlerbereich als Dezimalzahl, ,z* das
Konfidenzniveau darstellt und ,p“ den Prozentwert als Dezimalzahl. Es wurde ein
Konfidenzniveau von 95 % angenommen und eine Fehlerrate bei ungefahr 5 % (vgl.

SurveyMonkey 0.J., S. 1).
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Die genaue Fehlerquote hat sich daraufhin wie folgt berechnet:

Upz\/% und T * 0

p = Anteil der Elemente in der Stichprobe, welche die
Merkmalsauspragung aufweisen

g = (1-p) Anteil der Elemente, welche die Merkmalsauspragung
nicht aufweisen

n = Stichprobenumfang

e = grofiter zuldssiger Fehler

t = Zufallsfehler ( bei einer Sicherheit von 95 %, t = 1,96)

o = Standardabweichung

Da p und g im Voraus nicht bekannt sind, wird zweckmaf3ig der
ungunstigste Fall in der Stichprobe mit 50 % angenommen.

\ 4

e=196*

————=0,05238
3

Abbildung 34: Berechnung Stichprobe (in Anlehnung an Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 57 - 61)

Die Ergebnisse der Onlinebefragung weisen bei einem Stichprobenumfang von n =
350 eine Schwankungsbreite von + 5,52 Prozentpunkten auf. Der Sicherheitsgrad

wurde mit 95 % festgelegt.

7.1.4 Feldarbeit

Im Zuge der Feldarbeit werden die Befragten Uber einen Link zur Onlinebefragung
eingeladen. Der Link soll einerseits tuber die sozialen Medien des Unternehmens
und der Autorin erfolgen, andererseits wird auch der Bekanntinnenkreis der Autorin
miteinbezogen. Der Befragungszeitraum erstreckt sich vom 08.03.2018 bis
25.03.2018. Geplant ist ein Pretest in der Woche vor der Befragung. Dieser dient
der Qualitatssicherung sowie der Uberprifung der Verstandlichkeit des
Fragebogens. Die Dauer der Befragung wird auf zirka 10—15 Minuten kalkuliert. Der

Fragebogen wird zuvor mit dem Auftraggeber abgestimmt.

7.1.5 Auswertung

Da die Befragung online durchgefiihrt wird, entfallt die manuelle Uberprifung der
Fragebdgen. Dadurch wird im ersten Schritt der Fragebogen codiert. Die Codierung
erfolgt durch die Vergabe von einzelnen Variablenkurzbezeichnungen, sowie die

Zahlencodes fur jede Auspragungsalternative der Variablen. Im nachsten Schritt
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werden die Daten in das Programm SPSS eingegeben, woraufhin eine Datenmatrix
inklusive aller Antworten der Onlinebefragung verfugbar sind.

Das Ziel der Datenanalyse ist es, Strukturen, Beziehungen und Abhéangigkeiten zu
bestimmen (vgl. Oberzaucher 2017, S. 81f.).

Zur Datenanalyse werden drei Verfahren zur Hilfe gezogen. Univariate Methoden
analysieren verschiedene Formen einer Variablen unter Verwendung von
Frequenzmessungen (eindimensionale Haufigkeitsverteilungen, Parameter von
Haufigkeitsverteilungen). Bivariate Methoden umfassen daflr Kreuztabellen,
Korrelationsanalysen und lineare Regressionsanalysen. Zu guter Letzt beinhalten
multivariate Verfahren die Faktorenanalyse, die Konjunktivanalyse und die
Clusteranalyse (vgl. Oberzaucher 2017, S. 82f.).

7.2 Auswertung und Interpretation der empirischen Untersuchung

Die Online-Befragung wurde tber das Umfragetool ,umfrageonline.com® erstellt.

Die Befragten wurden Uber einen Link (https://www.umfrageonline.com/s/a020bc6)

dazu eingeladen, an der Umfrage teilzunehmen. Die Befragung wurde vom
01.03.2018 bis 24.03.2018 durchgefuhrt, wie bereits oben erwahnt.

Der verwendete Fragebogen ist im Anhang im Kapitel A-5 (Seite A-17) beigelegt.
Im Zeitraum vom 26.02.2018 bis 28.02.2018 wurde ein Pretest durchgefihrt.

An der Online-Befragung haben insgesamt 588 Personen teilgenommen. 359
davon fallen in die bendtigte Zielgruppe (Osterreicherinnen im Alter von 20-50
Jahren, die bereit sind, hochpreisige Weine, ab einem Wert von 10 Euro online zu
kaufen. Von diesen 359 Teilnehmerinnen haben 15 Personen den Fragebogen nicht
fertig ausgeflllt. Das heil3t 344 Befragten haben den Fragebogen vollstadndig
beantwortet. Als Basis fur die Auswertung wurden die Datensatze der 344 Befragten
herangezogen. In der nachfolgenden Tabelle sind die Strukturdaten der Befragung
aufgelistet. So wurden die folgenden Informationen der Befragten abgefragt:

e Geschlecht

o Alter

e Hochste abgeschlossene Schulbildung

e Beschaftigungsverhaltnis

e Durchschnittliches, monatliches Haushaltsnettoeinkommen
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https://www.umfrageonline.com/s/a020bc6

Kategorien

Antwortmoglichkeiten

Nennungen

Prozent

Geschlecht

Alter

Hochste abgeschlossene
Schulbildung

Beschaftigungsverhaltnis

Monatliches
Haushaltsnettoeinkommen

Tabelle 7: Strukturdaten (eigene Darstellung)

Mannlich
Weiblich

Unter 20 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre
Uber 60 Jahre
Fachschule
Lehre

Matura
Sonstiges
Studium
Angestellte/r
Arbeiterin
Arbeitssuchend
Hausfrau/Hausmann
Keine Angabe
Pensionistin
Schilerin
Selbstandig/Unternehmerin
Sonstiges
Studentin
Unter € 1000

€ 1000-1500

€ 1501-2000

€ 2001-2500

€ 2501-3000
Uber € 3000
Keine Angabe

169
175
10
136
93
79
19

34
45
109
14
142
183

104

49 %
51 %
3%
39 %
27 %
23 %
6 %
2%
10 %
13 %
32 %
4 %
41 %
53 %
10 %
1%
2%
5%
2%
1%
13 %
2%
11 %
7%
12 %
23 %
14 %
12 %
15 %
17 %



Im Zuge der Befragung wurde zuerst die aktuelle Bekanntheit des Unternehmens
eruiert. 69 % der Befragten gaben an, das Unternehmen Erzherzog Johann Weine
zu kennen.

Kennen Sie das Unternehmen Erzherzog Johann
Weine?

=Ja = Nein N=344
Abbildung 35: Bekanntheit von Erzherzog Johann Weine (eigene Darstellung)
In absoluten Zahlen gesprochen war das Unternehmen Erzherzog Johann Weine
240 Personen bekannt, wahrend 104 Befragte angaben, das Unternehmen nicht zu

kennen.

Die nachste Frage war an jene Teilnehmerinnen gerichtet, welche angegeben
haben, Erzherzog Johann Weine zu kennen. Von den 240 Befragten haben 67 %
angegeben, Kunde bzw. Kundin von Erzherzog Johann Weine zu sein. 33 %

hingegen waren Nicht-Kundinnen.

Sind Sie Kunde/Kundin von Erzherzog Johann
Weine?

= Ja = Nein N=240

Abbildung 36: Kundinnenanzahl v. Erzherzog Johann Weine (eigene Darstellung)
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Auch die Kaufgriinde wurden ermittelt. So wurde den Befragten die Frage gestellt,
warum sie bei Erzherzog Johann Weine einkaufen. Bei dieser Frage war eine

Mehrfachnennung mdglich. 428 verschiedene Antworten wurden abgegeben.

Warum kaufen Sie gerne Weine von Erzherzog
Johann Weine ein?

35% 32%
2222 23%
20%
15% 11% 12% 11%
10% 7% .
< I 0 m B = 1%
0% - —
> ) ) %) N RS ) @
) N . W .
> O @ N v & &2 N
o & Q &5 & & ® ¥
\%'Z} (\b ] oo %AQ %O bé
& S et S B
P Q)Q}fb .,\&66 ) 6\\/@ G
Q N
Qﬁ* Q¥ n=428
@'oq N= 162

Abbildung 37: Kaufgriinde (eigene Darstellung)

Vor allem die Qualitat der Weine (32 % der Befragten) und das
Preis/Leistungsverhéltnis (23 % der Befragten) sprechen fur das Unternehmen
Erzherzog Johann Weine.

Da sich diese Arbeit auf die Neukundinnengewinnung fur Onlineshops bezieht,
wurde auch abgefragt, ob der Onlineshop des Unternehmens Erzherzog Johann
Weine bereits genutzt wurde. Nur 14 % (= 23 Personen) haben angegeben, diesen
bereits genutzt zu haben; 86 % (= 139 Personen) hingegen haben noch nie tber
diesen Vertriebskanal eingekauft.

Haben Sie schon mal den Onlineshop von Erzherzog
Johann Weine genutzt?

R

= Ja = Nein

86%

N=162
Abbildung 38: Nutzung des Onlineshops (eigene Darstellung)

106



Der Hauptgrund fur die Nicht-Nutzung des Onlineshops wurde in der

darauffolgenden Frage (Mehrfachnennung mdglich) ermittelt. So haben 79 % der

139 Personen angegeben, nicht gewusst zu haben, dass es einen Onlineshop gibt.

Warum haben Sie den Onlineshop nicht genutzt?

n= 146
N=162
0,

90% 79%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 14%

10% 3% 20 204 -

0% | — —
Wusste nicht dass  Unhandliche Gewilinschte Fehlende Sonstiges
es den Bedienung Weine nicht Beratung
Onlineshop gibt lieferbar

Abbildung 39: Griinde fiir die Nicht-Nutzung (eigene Darstellung)

Weiteres wurde abgefragt, wo noch Weine bezogen werden. So werden Weine bei

Konkurrenten direkt vor Ort (42 %) aber auch im Einzelhandel (46 %) bezogen. Aber

auch der Vertriebsweg Uber das Internet wird genutzt, wobei hier 6 % direkt bei

anderen Weinproduzenten und 6 % uber Verkaufsplattformen einkaufen.

n= 342 Wo kaufen Sie Weine zusatzlich ein?
N=145
einzeinande! | /o

Online Uber Verkaufsplattformen - 6%

Im Onlineshop von anderen Weinproduzenten - 6%

Direkt bei anderen Weinproduzenten vor Ort _ 42%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Abbildung 40: Konkurrenzabfrage (eigene Darstellung)
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Auch die Grinde, warum bei der Konkurrenz gekauft wird, wurden erhoben.
Es waren die Qualitat der Weine (20 %), die Sortimentsauswahl (18 %), aber auch
die leichte Verfugbarkeit der Weine (21 %) das Image (13 %), die Beratung und das

Service (13 %) sowie der Preis (12 %) von Bedeutung.

n= 839 Warum kaufen Sie die Weine dort ein?
N=145

Sonstiges M 1%
Leichte Verfigbarkeit I 21%
Mdglichkeit den Wein online zu bestellen Il 2%
Beratung und Service IS 13%
Preis I 12%
Image I 13%
Sortimentsauswahl I 18%
Qualitat der Weine I 20%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abbildung 41: Grunde fur den Kauf bei der Konkurrenz (eigene Darstellung)

Die folgende Frage hat ermittelt, zu welchem Preis die Befragten durchschnittlich
Weine kaufen. So kaufen 59 % (= 202 Personen) Weine zum Preis von 10 bis 12
Euro, 30 % (= 103 Befragte) Weine im Wert von 12 bis 15 Euro und 11 % (= 38
Personen) Weine, die teurer als 15 Euro sind.

Wie teuer sind die Weine die Sie Ublicherweise
kaufen?

=€10-12 =€12-15 = Uber€15 N=344

Abbildung 42: Durchschnittliches Preisniveau (eigene Darstellung)
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Im Zug der Online-Befragung wurde auch ermittelt, wie hoch die

Zahlungsbereitschaft fur einen guten Wein ist.

Wieviel Geld wirden Sie flr einen guten Wein

ausgeben?
60%
50%
50%
40%
33%

30%
20% 17%
- .

0%

€10-12 €12-15 Uber € 15 N=344

Abbildung 43: Obere Preisgrenze (eigene Darstellung)

Daraus hat sich ergeben, dass 50 % (= 171 Personen) der Befragten bereit wéren,
fur eine Flasche Wein Uber 15 Euro zu bezahlen. 33 % (= 111 Personen) wirden
12 bis 15 Euro ausgeben. Nur 17 % (= 59 Personen) wurden nicht mehr als 10 bis

12 Euro flr einen guten Wein zahlen.

Im nachsten Schritt wurde befragt, Uber welchen Vertriebskanal die Befragten
Weine ab einem Wert von 10 Euro einkaufen.

Wo kaufen Sie Weine ab einem Preis von €
10 ein?

n=500
= Vinotheken = Onlineshops = Einzelhandel N=344

Abbildung 44: Vertriebskanal ab € 10 (eigene Darstellung)
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So sind sowohl der Einzelhandel mit 44 %, als auch die Vinothek mit 43 % gleichauf
beliebt. Allerdings wird hier auch der Onlineshop mit 13 % genannt.
Auch abgeklart wurde, wie interessant es fur die Befragten ist, Weine ab eine Wert

von 10 Euro online zu kaufen.

Ware es flur Sie interessant, Weine ab einem Wert
von € 10 in einem Onlineshop zu kaufen?

N=344
Weder/Noch N 18%
Uninteressant [ 8%
Sehrinteressant [N 21%
Interessant I 38%

Eher uninteressant GGG 15%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Abbildung 45: Interesse fur Online-Wein-Kéaufe (eigene Darstellung)

So gaben 21 % (= 71 Nennungen) der Befragten an, dass sie einen Einkauf Gber
einen Onlineshop als sehr interessant empfinden. Weitere 38 % (= 129 Nennungen)
der Befragten finden diese Mdglichkeit interessant. Nur 8 % (= 27 Nennungen) der

Befragten gaben an, dass diese Variante flr sie uninteressant sei.

110



Auch die Kriterien, welche erfillt sein missen, damit die Befragten online einkaufen,
wurden eruiert. So waren vor allem die Punkte Erfahrungsberichte von anderen
Kundinnen (28 %) und gute Produktbeschreibungen (27 %) wichtig.

Welche Kriterien mussen erfillt sein, damit Sie
Weine ab einem Preis von € 10 in einem Onlineshop

i ?
einkaufen” =824

N=344

Sonstiges I 6%

Moglichkeiten den Einkauf auf Social Media
Plattformen zu teilen

Gewinnspiele NN 3%

B 2%

Preisaktionen [N 14%
Erfahrungsberichte von anderen Kundinnen IS 28%
Moglichkeit einer Online-Beratung [N 15%
Gute Produktbeschreibungen I 27%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 46: Kriterien fur Online-Wein-Kauf (eigene Darstellung)

Auch die Quellen, welche die Befragten nutzen, um Informationen Uber Weine zu

erhalten, wurden in der Online-Befragung ermittelt.

Wie informieren Sie sich Uber Weine? n=733
Sonstige W 2% N=sad
Ich informiere mich nicht Uber Weine I 9%
Homepage Im—————— 10%
Online-Foren I 6%
Freunde/Bekannte I 30%
Social-Media-Kandle I————— 3%
Suchmaschinen I 15%
Messen und Ausstellungen I 12%
Fachzeitungen und Fachzeitschriften I 8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35%

Abbildung 47: Informationsquellen (eigene Darstellung)
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So gaben 30 % (= 220 Nennungen) der Befragten an, sich Gber Freunde bzw.
Bekannte zu informieren. Auf dem zweiten Platz mit 15 % (106 Nennungen) werden
Suchmaschinen wie Google oder Bing genannt. Auch Messen und Ausstellungen

(12 % = 89 Nennungen) werden zur Informationsbeschaffung genutzt.

Da im Theorieteil (Kapitel 4.3) eine Vorauswahl der mdglichen Akquisemethoden
getroffen wurde, hat sich die letzte Frage darauf konzentriert, die gewahlten
Methoden zu priorisieren. So hat sich auch hier gezeigt, dass vor allem Freunde
und Bekannte als Informationsquelle gewlinscht werden, gefolgt von Social-Media-

Kanalen und Messen und Ausstellungen.
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Wie interessant finden Sie es, Uber folgende Quellen informiert zu werden? n=2421

N=344
70%
47%
36%
31%
29% gy
3% 26% i 21%505 ) e 2% ’ 2506
) 21% 20% 21% ) ) 21% ] 19%
15 %0 {14% 3% /13 12 % 15 % 15 % 15 %
8% 10
G‘V
3%,0004%
| [—
Fachzeltungen und Angebote Messen und Online-Foren Gewmnsplele Social-Media-Kanale Freunde/Bekannte

Fachzeitschriften Ausstellungen

H Sehrinteressant  ®Interssant W Weder/Noch  ® Eher uninteressant  ®mUninteressant

Abbildung 48: Interesse fir Informationsquellen (eigene Darstellung)

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung flie3en in die Erstellung des Neukundinnenakquisekonzepts (vgl. Kapitel 8) mit ein.
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8. NeukundInnenakquisekonzept flir Onlineshops in der

Weinbranche

Das folgende Kapitel  befasst  sich mit  der  Erstellung des
Neukundinnenakquisekonzeptes fur den Onlineshop des Unternehmens Erzherzog
Johann Weine.

Es wird auf die einzelnen Bereiche des Konzeptes eingegangen, welche sich aus
dem Theorieteil, aber auch aus den Ergebnissen der Situationsanalyse und der
empirischen Untersuchung ergeben haben.

Zu guter Letzt werden weitere Handlungsempfehlungen an den Auftraggeber, das

Unternehmen Erzherzog Johann Weine, abgegeben.

8.1 Zusammenfuhrung der Ergebnisse

Die Ergebnisse werden mit Hilfe eines integrierten SWOT-Kataloges
zusammengefuhrt. Zuerst werden die Umweltentwicklungen abgeleitet, fur die sich
aus der Situationsanalyse (vgl. Kapitel 6) und/oder der empirischen Untersuchung
(vgl. Kapitel 7.2) eine besondere Relevanz fur die Akquise von Neukundlnnen des
Unternehmens  Erzherzog Johann ergeben. Je nachdem, ob diese
Umweltentwicklung auf eine Starke oder Schwache des Unternehmens trifft, ergibt
sich daraus eine Chance bzw. ein Risiko fur das Unternehmen Erzherzog Johann

Weine.

Basierend auf den durchgefiihrten Analysen und der jahrelangen Erfahrung des
Unternehmens Erzherzog Johann Weine war eine realistische Bewertung der
unterschiedlichen Auspragungen moglich. Die Bewertung wurde von der Autorin
dieser Arbeit, in Zusammenarbeit mit dem Auftraggeber durchgefuhrt. Die

Bewertung wurde wie folgt festgelegt:

e 1 =niedrig
e 2 =mittel
e 3 =hoch

Zum Schluss wurden Ziele, die sich aus den Chancen bzw. Risiken ableiten lassen,

angefihrt und in Folge naher erklart.
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Die folgende Abbildung zeigt den integrierten SWOT-Katalog.

Umweltentwicklung

. tnfft auf eine Starke/Schwiche

...das bedeutet Chance oder Gefahr...

...daher wird angestrebt

Starke/Schwache Ursache @] & Chance/Gefahr Ziele
Regionalitat steht im Steirische . o
Vordergrund , . . Regionalitat in
. . . Winzergemeinschatt, Gewinnung neuer Kundlnnen N
Regionalitat als steigender Trend des Unternehmens S 2 - Kommunikation
Histaorie des maglich "
Erzherzog Johann verstarken
; Unternehmens
Weine
Hoher Qualidtsanspruch an Weinbauern Clualitdtsweine Qualifiziertes 2 Differenzierung méglich Standards halten bzw.
Fachpersonal ausbauen
Gewinnung neuer Kundinnen Onlineshap in
Trend zu Online-Kauf von Weinen Onlineshop vorhanden | Know-How vorhanden | 3 g salich Kammunikation
moghe verstarken
Aufbau des Onlinesh Produktbeschreibungen SEeschret;bungen I;n.
uibaul des Limiineshops- sind bereits im Know-How varhanden | 1 Differenzierung maglich Op ausbauen undin

Produktbeschreibungen sind wichtig

Onlineshop integriert

Kommunikation
verstarken

Aufbau des Onlineshops-
Erfahrungsberichte sind wichtig

Derzeit nicht vorhanden

Betreuungsaufwand
im Onlineshop zu

Halt potenzielle Kundinnen

vaom Kauf ab

In Onlineshop
integrieren

hoch _
Kundin kann Wein Ueg""a?;i;kzitelgeazc_
) beim Leichte und schnelle Ausbau des B2C-Bereichs . .
Bevorzugter Vertriebskanal LEH Lebensmitteleinkauf mit Verfiigbarkeit misslingt Schnelle Lieferung im

besorgen

Onlineshop
kommunizieren

Abbildung 49: SWOT-Katalog (eigene Darstellung)
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8.1.1 Regionalitat als steigender Trend

Umweltentwicklung: Sowohl die Ergebnisse der empirischen Untersuchung (vgl.
Abbildung 30) als auch die Erkenntnisse aus der Umfeldanalyse (vgl. Kapitel 6.3)
haben ergeben, dass die Regionalitat der Weine von grol3er Bedeutung ist.
Starke: Im Unternehmen Erzherzog Johann Weine wird grof3er Wert auf
Regionalitdt gelegt. Durch die Werte des Namenspatrons Erzherzog Johann
gepragt, steht Regionalitat und Tradition im Vordergrund des Unternehmens (vgl.
Kapitel 1.1).
Ursache: Die Trauben stammen von steirischen Weinbauern und Weinb&uerinnen,
die gemeinsam die einzige steirische Winzergemeinschaft bilden. 250
verschiedene, steirische Weinbauern und Weinbauerinnen gehoéren dieser
Gemeinschatft an.
Grobes Ziel: Zur Kundinnengewinnung soll der Fokus auf die Regionalitat in der
Kundinnenansprache gelegt werden.
Bewertung:
e 1 =Regionalitat istim Unternehmen vorhanden, aber weder bei potenziellen
noch vorhandenen Kundinnen bekannt.
e 2 = Regionalitat ist im Unternehmen vorhanden, aber nur bei vorhandenen
Kundinnen bekannt.
e 3 = Regionalitat ist im Unternehmen vorhanden und sowohl bei potenziellen

Kauferlnnen als auch bei vorhandenen Kundinnen bekannt.

8.1.2 Hoher Qualitatsanspruch an Weinbauern und Weinb&uerinnen

Umweltentwicklung: Die Ergebnisse der Marktforschung (vgl. Abbildung 30) und
die Erkenntnisse aus der Umfeldanalyse (vgl. Kapitel 6.3) weisen darauf hin, dass
die Qualitat von Weinen eine sehr grof3e Bedeutung im Kaufentscheidungsprozess
hat.
Starke: Das Unternehmen Erzherzog Johann Weine positioniert sich am Markt als
Qualitatsfuhrer (vgl. Kapitel 1.1). Die hohe Qualitdt der Weine steht bei der
Produktion im Vordergrund.
Ursache: Qualifiziertes Fachpersonal verarbeitet am Standort Ehrenhausen
hochwertige Trauben (welche schon bei der Lese aussortiert werden) zu
qualitativen Weinen. Es findet eine stdndige Abstimmung zwischen dem
Kellermeister und der Geschéaftsfuhrung statt, um die Qualitdt und den Geschmack
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der Weine zu perfektionieren. Auch der neue, technologisch hochentwickelte, Keller
unterstitzt den hohen Qualitatsstandard des Unternehmens.
Chance: Die hochwertige Qualitat der Weine kann dazu genutzt werden, sich am
Markt verstarkt als Qualitatsfihrer zu positionieren und sich so von der Konkurrenz
zu differenzieren.
Grobes Ziel: Zumindest die vorhandenen Qualitdtsstandards halten und weiter
auszubauen, um so potenzielle Neukundinnen von den Weinen Uberzeugen zu
konnen.
Bewertung:

e 1 = Mindest-Qualitatsstandards sind vorhanden - Einhaltung des

Weingesetzes
e 2 = Qualitatsstandards uUbersteigen die Mindestanforderungen

e 3 = Maximale Qualitatsstandards

8.1.3 Trend zum Online-Kauf von Weinen

Umweltentwicklung: Sowohl die Ausgangssituation (vgl. Kapitel 1.2) als auch die
empirische Untersuchung haben ergeben, dass auch die Weinbranche langsam
aber sicher das Online-Geschéaft als Vertriebskanal nutzt. Auch die Umséatze und
Absatzmengen dieses Vertriebskanales steigen in der Weinbranche langsam, aber
doch stetig an (vgl. Kapitel 1.3).
Starke: Das Unternehmen Erzherzog Johann Weine verfugt seit 2014 tber einen
eigenen Onlineshop.
Ursache: Durch die Zusammenarbeit mit einer externen Agentur und der bereits
vierjahrigen Erfahrung im Onlinesegment ist das notwendige Know-How hinsichtlich
des Onlineauftrittes vorhanden.
Chance: Durch den Onlineshop kdnnen potenzielle Neukundinnen gewonnen
werden. Vor allem Kundinnen, die sonst keine Mdoglichkeit haben, schnell und
einfach die Weine des Unternehmens zu kaufen, kdnnen hier angesprochen
werden.
Grobes Ziel: Den Onlineshop in die Ansprache von potenziellen Neukundinnen
integrieren.
Bewertung:

e 1 = Onlineshop vorhanden

e 2 =Onlineshop bei Kundinnen bekannt
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e 3 = Onlineshop wird kommuniziert und auch von potenziellen Kundinnen

wahrgenommen

8.1.4 Aufbau des Onlineshops — Produktbeschreibungen sind wichtig

Umweltentwicklung: Die empirische Untersuchung (vgl. Abbildung 31) hat
ergeben, dass fur die Befragten Produktbeschreibungen ein wichtiges
Kaufentscheidungskriterium sind.

Starke: Die Produktbeschreibungen im Onlineshop sind bereits sehr ausfuhrlich
vorhanden. Es wird auf den Geschmack der Weine eingegangen. Des Weiteren
werden Tipps gegeben, zu welchen Speisen und Anlassen sich der jeweilige Wein
besonders eignet (vgl. Erzherzog Johann Weine 0.J.).

Ursache: Durch die Zusammenarbeit mit einer externen Agentur ist das Know-How
hinsichtlich eines Onlineauftrittes vorhanden. Das Know-How tber Weine wird vom
qualifizierten Fachpersonal des Unternehmens bereitgestellt.

Chance: Differenzierung vom Wettbewerb, da dieser zwar Produktbeschreibungen
anbietet, jedoch in geringerem Ausmals.

Grobes Ziel: Die Beschreibungen im Shop ausbauen und auch in die Ansprache
potenzieller Neukundinnen integrieren. Vor allem die Kombinations-Tipps mit

Speisen sollen kommuniziert werden.
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Bewertung:
e 1 = Produktbeschreibungen stichwortartig vorhanden
e 2 = Produktbeschreibungen ausformuliert vorhanden
e 3 = Produktbeschreibungen ausformuliert vorhanden und zusatzlicher
Nutzen (zum Beispiel Tipps fur Kundinnen, zu welchen Speisen der Wein

passt)

8.1.5 Aufbau des Onlineshops — Erfahrungsberichte sind wichtig

Umweltentwicklung: Die empirische Untersuchung (vgl. Abbildung 30) hat
ergeben, dass fur die Zielgruppe Erfahrungsberichte von anderen Kundinnen ein

wichtiges Kaufentscheidungskriterium sind.

Schwache: Derzeit gibt es keine Maoglichkeit, Erfahrungsberichte im Onlineshop
abzugeben.
Ursache: Der Betreuungsaufwand des Onlineshops wirde dadurch erhéht werden,
da einerseits eine Wartung durch die IT notwendig ware und andererseits das Risiko
negativer Bewertungen besteht.
Risiko: Potenzielle  Kundinnen  koénnten, aufgrund der fehlenden
Erfahrungsberichte, auf den Kauf der Weine verzichten.
Grobes Ziel: Erfahrungsberichte in den Onlineshop integrieren.
Bewertung:

e 1 = Nicht vorhanden, jedoch kein Interesse von Seiten der Kundinnen

vorhanden
e 2 = Nicht vorhanden, aber Nachfrage von (potenzielle) Kundinnen

¢ 3 = Nicht vorhanden, aber ein Must-Have fir (potenzielle) Kundinnen
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8.1.6 Bevorzugter Vertriebskanal Lebensmitteleinzelhandel

Umweltentwicklung: Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung (vgl.
Abbildung 26) weisen darauf hin, dass die Zielgruppe bevorzugt den

Lebensmitteleinzelhandel zum Kauf von Weinen wéahlt.

Schwache: Kundinnen kénnen den Wein gleich beim alltdglichen Einkauf

mitbesorgen.

Ursache: Leichte und schnelle Verfligbarkeit der Weine bzw. eine grof3ere

Sortimentsauswahl.

Gefahr: Der Ausbau des B2C-Bereichs misslingt, da die Kundinnen nicht die
Vertriebswege Vinothek und Onlineshop nutzen. Durch die Nutzung des LEH
verliert das Unternehmen zuséatzlich Marge, die es beim Verkauf Gber die Vinothek

oder den Onlineshop behalten kdnnte.

Grobes Ziel: Die leichte und schnelle Verfugbarkeit im B2C-Bereich steigern. Vor
allem der Onlineshop bietet sich hier an. Hier gilt es schnell zu liefern und das auch

dementsprechend an potenzielle Kundinnen kommunizieren.

Bewertung:
e 1 = KundInnen nutzen LEH wegen der leichten Verfugbarkeit
e 2 =KundInnen nutzen LEH wegen der leichten Verfugbarkeit und der gro3en
Sortimentsauswahl
e 3 =KundIlnnen nutzen LEH wegen der leichten Verflugbarkeit, Preisaktionen

und der grof3en Sortimentsauswabhl
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8.2 Vertriebsziele der Neukundinnenakquise fur Onlineshops

Fur den B2C-Geschéftsbereich verfolgt das Unternehmen Erzherzog Johann Weine

Ziele hinsichtlich der Kundinnengewinnung fur den hauseigenen Onlineshop.

Die Vertriebsziele des Unternehmens lauten wie folgt:

e Das Ziel des Unternehmens Erzherzog Johann Weine ist es, von 01.08.2018
bis 31.07.2020 200 Neukundinnen, welche hochpreisige Weine
(Produktgruppen ,Premium“ und ,Selektion”) im Onlineshop kaufen, zu
gewinnen. Als hochpreisige Weine zahlen Weine die im Bereich von 10 bis
30 Euro pro Flasche liegen.

e Das Ziel des Unternehmens Erzherzog Johann Weine ist es, von 01.08.2018
bis 31.07.2020 durch den Verkauf der hochpreisigen Produktgruppen den
Umsatz im Onlineshop von derzeit 21.873 Euro auf 150.000 Euro zu

erhohen.

Kombiniert ergeben diese Ziele, dass jeder Neukunde/jede Neukundin in zwei
Jahren Weine im Wert von ca. 885 Euro im Onlineshop bezieht. Davon ausgehend,
dass der durchschnittliche Einkauf im Onlineshop bei 88,49 Euro netto liegt, waren

das 10 Eink&aufe in zwei Jahren pro Kunde/Kundin.

Abgeleitet aus dem integrierten SWOT-Katalog (vgl. Kapitel 8.1) ergeben sich nun
folgende grobe Sub-Ziele, welche die Erreichung der bereits genannten
Vertriebsziele unterstitzen sollen:

e Den Onlineshop in der Werbung verstarken.

e Die Regionalitdt und Qualitat der Weine in der Werbung hervorheben.

e Ebenfalls sind die Verfugbarkeit der Weine und kurze Lieferzeiten des

Onlineshops sicherzustellen.
e Produktbeschreibungen im Onlineshop ausweiten.

e Mdglichkeit, Erfahrungsberichte abzugeben in den Onlineshop integrieren.
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8.3 Strategien zur Neukundinnenakquise fur Onlineshops

Im Kapitel 8.3.1 werden zuerst die Kundinnenidentifizierung, -segmentierung und
-qualifizierung naher beleuchtet.

Anschliel3end werden in Kapitel 8.3.2 die bereits vorselektierten Akquisestrategien
aus dem Theorieteil (vgl. Kapitel 4.3.2) in einem Paarvergleich gegenubergestellt
und anschlieend mit einem Scoring-Model bewertet.

Zu guter Letzt werden im Kapitel 8.3.3 die Methoden der Kundinnenansprache
ausgewahlt.

8.3.1 KundlInnenidentifizierung, -segmentierung und -qualifizierung

Mittels der empirischen Untersuchung (vgl. Kapitel 7.1.5) konnte ermittelt werden,
dass die Kundinnen des Unternehmens Erzherzog Johann Weine durchschnittlich
34 Jahre alt sind, gréRtenteils Uber eine Matura oder einen Hochschulabschluss
verfugen und sich in einem Angestelltenverhéltnis befinden. Die Kundinnen des
Unternehmens verfugen dabei Giber ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen von
durchschnittlich 2.048 Euro.

Aus der Zielsetzung des Unternehmens (vgl. Kapitel 1.4) kommt hinzu, dass diese
Kundinnen bereit sein missen, Weine im Wert von mindestens 10 Euro je Flasche
online einzukaufen.

Ebenfalls zu bericksichtigen ist, dass der Geschaftsfuhrer des Unternehmens
Erzherzog Johann Weine die Zielgruppe des Unternehmens auf ein Alter von 20 bis
50 Jahre eingrenzt hat.

Das Neukundinnenakquisekonzept richtet sich infolgedessen an potenzielle
Kundinnen, welche im Alter von 20 bis 50 Jahren sind und hochpreisige Weine (ab
einem Wert von mindestens 10 Euro) online einkaufen.

Wie Dbereits im Theorieteil (vgl. Kapitel 4.2.2) erlautert, ist die
Kundinnenqualifizierung zum Zeitpunkt der Kundinnenakquise nicht méglich. Die
gangigen, in der Literatur angefihrten Methoden, basieren darauf, dass die

potenziellen Kundinnen dem Unternehmen bereits bekannt sind.
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Im Falle der vorliegenden Arbeit jedoch sind zum Zeitpunkt der Akquise noch keine
bendtigten Daten vorhanden. Diese Daten stehen erst ab dem Erstkauf im
Onlineshop des Unternehmens Erzherzog Johann Weine zur Verfigung. Aus
diesem Grund wird im praktischen Teil der Arbeit die Kundinnenqualifizierung nicht

durchgefuhrt.

8.3.2 Auswahl der Akquisestrategie

Im Theorieteil (vgl. Kapitel 4.2.3) wurden die folgenden Kriterien zur
Strategieauswahl eruiert:

e Umsetzbarkeit

e Eignung

e Akzeptanz des Unternehmens

e Akzeptanz der Mitarbeiterinnen

e Einfachheit

e Flexibilitat

.
Unter Berlcksichtigung dieser Kriterien wurde folgend ein Paarvergleich (vgl.
Abbildung 49) mit den einzelnen Merkmalen durchgefuhrt, um die Gewichtung der

Kriterien fur das anschlieRende Scoring- Modell zu erarbeiten.

Dabei wurden die einzelnen Kriterien zur Strategieselektion in Abstimmung mit dem
Unternehmen Erzherzog Johann Weine verglichen und anschlieBend das
Wichtigkeitsverhaltnis mithilfe eines Bewertungssystems dargestellt, wobei 0 bis 5
Punkte die niedrigen bis mittleren Gewichtungsfaktoren und 5 bis 9 Punkte die
mittleren bis hohen Gewichtungsfaktoren sind.
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Die folgende Abbildung zeigt den Paarverglich.

Paarvergleich Gewichtsvorrat= 100

9 = viel wichtiger
8
7
: =
5 = gleich wichtig alsi) S
4 o Z|< 5
= | = i) ™
3 sl |2l2l2|s| E| ¢
2 NlE| &S|l 5 2
i o o 5 ol o|lo|n W =
1= viel unwichtiger E =4 Bl ..E E 'g a
Dieses Kriterium ist... S|lio|Z|<|io|| 8| =
Umsetzbarkeit 5 7| 5| 6| 6| 290
Eignung 5 6| 5 6| 6| 280
Akzeptanz UN 3 4 3| 4| 4| 180
Akzeptanz MA 5@ 5| 7 5 5| 27,0
Einfachkeit 4 4| 6| 5 5
Flexibilitat 4 4| 6| 5 240
Gesamt 150,0

Abbildung 50: Paarvergleich (eigene Darstellung)

Die im Paarvergleich erarbeitete Gewichtung der Merkmale fliel3t in das folgende
Scoring-Modell zur Strategieauswahl ein.

In Abstimmung mit dem Geschaftsfihrer Ing. Peter Stelzl wurde definiert, dass eine
Kombination der drei héchstbewerteten Strategien angepeilt wird.

Bei der Erstellung des Scoring-Modelles ist zusatzlich zur Gewichtung die
Bedeutung der einzelnen Bewertungspunkte wichtig. Um die Handhabung der
Skalierbarkeit zu erleichtern, wird eine dreipolige Skale fur die Bewertung der
Kriterien zu Hilfe gezogen (1 = niedrig, 2 = mittel, 3 = hoch).

Die nachfolgende Abbildung zeigt das Ergebnis der Bewertung des Scoring-
Modells.
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Strategien zur Neukundinnenakquise

PS MDS PFS KKS EM DKS KS
Kriterien Gewichtung P B P B
Umsetzbarkeit 19,30% 2 0,4 3 0.6 1 0,2 3 0.6 1 0,2 2 0,4 1 0,2
Eignung 18,70% 3 0,6 3 0.8 2 04 3 05 3 0,6 1 02 2 04
Akzeptanz UN 12% 2 0,2 3 0.4 1 0,1 2 0,2 3 04 2 0,2 2 0,2
Akzeptanz MA 18% 2 04 3 05 1 02 3 05 3 0,5 2 04 2 04
Einfachkeit 16% 1 0,2 1 02 2 0.3 2 03 2 0.3 1 02 1 0,2
Flexibilitat 16% 1 0,2 2 0,3 1 0,2 3 0,5 1 0,2 3 0,5 1 0,2
Summe 100% 1 1,9 15 2,5 8 1,3 16 2,7 3 21 11 1,8 9 1,5
Ergebnis 4 2 7 1 3 ] 6

PS: Pull-5trategie im B2C Bereich
MDS: Marktdurchdringungsstrategie
PFS: Praferenz-Strategie
KKS: Kundinnen-Kontakt-Strategie
EM: Empfehlungsmarketing
DKS:Diskontinuitatsstrategie
KS: Kontinuitatsstrategie

Abbildung 51: Scoring-Modell (eigene Darstellung)
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Auf Basis der definierten Kriterien und der durchgefuhrten Bewertung ergibt sich ein
Strategiemix aus den folgenden Strategien:

¢ KundIinnen-Kontakt-Strategie

e Marktdurchdringungsstrategie

e Empfehlungsmarketing

.
Die genannten Akquisestrategien flieRen in die MaRnahmenplanung (vgl. Kapitel

8.4) ein. Nachfolgend wird auf die drei Strategien vertiefend eingegangen.

Kundlnnen-Kontakt-Strategie

Nach den im Theorieteil ausgearbeiteten Grundlagen der Kundinnen-Kontakt-
Strategie (vgl. Kapitel 4.2.3) gilt es zu klaren, auf welche Weise die potenziellen
Neukundinnen des Unternehmens Erzherzog Johann Weine angesprochen
werden. Da die Kundinnen am B2C-Markt nur selten bekannt sind, ist es ublich,
diese anonym anzusprechen. Hierzu eignen sich Massenmedien oder
Onlineplattformen. Vor allem soziale Netzwerke oder die Firmenhomepage stellen

hier eine gute Moglichkeit dar.

Angesichts der hoéheren Reichweite und der gezielten Einschréankung auf die
Zielgruppe bieten jedoch auch massenmediale Kommunikationskandle wie
Fachzeitungen und Fachzeitschriften oder Messen und Ausstellungen eine

hervorragende Moglichkeit, um potenzielle Kundinnen zu gewinnen.

Marktdurchdringungsstrateqgie

Diese Akquisestrategie (vgl. Kapitel 4.2.3) beschaftigt sich damit, Kundinnen von
der Konkurrenz abzuwerben bzw. bisherige Nichtverwenderinnen vom eigenen
Angebot zu Uberzeugen. So soll das Marktpotenzial vorhandener Weine in einem
bestehenden Markt ausgeschopft werden. Dies kann zum Beispiel durch die
verstarkte Kommunikation von neuen Vertriebskanélen oder auch Aktionen wie zum
Beispiel Freundschaftswerbungen oder Gewinnspiele geschehen (vgl. Kapitel
4.3.1). Vor allem die Kommunikation von neueren Vertriebskanalen eignet sich, um

sich zu differenzieren.
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Empfehlungsmarketing

Beim Empfehlungsmarketing (vgl. Kapitel 4.2.3) sprechen bereits vorhandene
Kundinnen Empfehlungen gegeniber potenziellen Neukundinnen aus. Dies hat den
Vorteil, dass potenzielle Neukundinnen dem Unternehmen gegenuber bereits
positiv gestimmt sind.

Diese Strategie kann in das aktive und passive Empfehlungsmarketing untergliedert
werden. Beim passiven Empfehlungsmarketing, empfiehlt der Kunde/die Kundin

das Unternehmen ohne jeglichen Anstol3 des Unternehmens an sich weiter.

Beim aktiven Empfehlungsmarketing kommt der Anstol3 durch das Unternehmen
selbst. Wahrend das aktive Empfehlungsmarketing zum Beispiel durch
Freundschaftswerbung direkt zu steuern ist, ist das passive nur indirekt
beeinflussbar. Hier steht vor allem die Zufriedenheit der bereits vorhandenen

Kundinnen im Vordergrund.

8.3.3 Ausgewahlte Methoden der Kundinnenansprache

Dieses Kapitel beleuchtet die zielgerichtete Auswahl der geeigneten Methoden zur
Kundinnenansprache. Da im ersten Schritt die Grundlagen im Theorieteil (vgl.
Kapitel 4.3) erlautert wurden, wurde im zweiten Schritt mittels der empirischen
Untersuchung (vgl. Kapitel 7.2) eruiert, welche der in Frage kommenden Methoden
am interessantesten fur die Zielgruppe ist. In der Akquise ist es notwendig, mehrere
Methoden in Kombination zu verwenden und diese mit den ausgewahlten Strategien
in Einklang zu bringen, um so den optimalen Instrumentenmix zur

Neukundinnengewinnung identifizieren zu kénnen.

Anhand der empirischen Untersuchung konnte ermittelt werden, dass am
haufigsten Freunde und Bekannte als Informationsquelle genutzt werden (30 % der
Befragten, vgl. Abbildung 47). So haben zusatzlich 70 % der Befragten angegeben,
dass es sehr interessant ist, uber Freunde und Bekannte informiert zu werden. Hier
liegt der Fokus fur das Unternehmen Erzherzog Johann Weine darauf, zufriedene
Kundinnen dazu zu animieren, Empfehlungen auszusprechen. Hier wéaren
Sonderangebote fur Kundinnen, die eine Empfehlung aussprechen, eine

Moglichkeit, um Empfehlungen zu erhalten.
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So kann zum Beispiel eine gratis Weinverkostung oder ein Rabatt eine Mdglichkeit
sein, um die vorhandenen Kundinnen zu animieren, das Unternehmen
weiterzuempfehlen. Aber auch die Konzentration auf die Kundinnenzufriedenheit ist
hier von Bedeutung. Zufriedene Kundinnen empfehlen ein Unternehmen sehr oft

gerne weiter.

Auch Social-Media-Kanéale wie Facebook oder Instagram wurde von der relevanten
Zielgruppe als sehr interessant eingestuft. So verwenden derzeit 8 % der Befragten
aktiv Social-Media-Kanéle zur Informationssuche. Hier sieht die Autorin dieser
Arbeit jedoch noch Potenzial, da 29 % der Befragten es als sehr interessant
einstufen, Gber Social-Media-Kanéle informiert zu werden. Die gezielte Ansprache
Uber Social-Media-Kanéle kann mit Gewinnspielen kombiniert werden, die 15 % der
befragten Probanden und Probandinnen als sehr interessant eingestuft haben.
Social-Media-Kanéale kénnen durch sogenannte ,Likes“ und ,geteilte Kommentare*
eine breite Masse erreichen. Zusatzlich wirken die ,Likes und ,geteilte
Kommentare® auch, im begrenzten Mal3e, als Weiterempfehlungen der jeweiligen

Person.

Unterstutzend zu Social-Media-Kanélen sollte auch eine
Suchmaschinenoptimierung (SEO-Marketing) durchgefuhrt werden. Immerhin
verwenden 15 % der Befragten Suchmaschinen, wenn sie sich Uber Weine
informieren wollen. Durch das SEO-Marketing finden potenzielle Kundinnen leichter
zur Homepage des Unternehmens oder zu dessen Social-Media-Kanalen.

Als letzte MalRBhahme sind Messen und Ausstellungen zu nennen. Hier haben 12 %
der befragten Personen angegeben, diese zur Informationssuche zu nutzen. Ganze
21 % finden es sehr interessant, Uber Messen und Ausstellungen informiert zu

werden.
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8.4 MalRnahmen zur NeukundIinnenakquise

Wie bereits im Literaturteil (vgl. Kapitel 5.4) beschrieben, werden im nachsten
Schritt die MalBhahmen abgeleitet. Diese beschreiben konkrete Aktionen, welche
der Umsetzung des Neukundinnenakquisekonzepts dienlich sind.
Fur die Umsetzung werden die jeweiligen Aktionen wie folgt priorisiert:

e 1 =sehr wichtig

e 2 =wichtig

e 3 = weniger wichtig

Die Priorisierung wurde nach Einschatzungen der Autorin auf Basis der
durchgeftihrten Analysen vorgeschlagen und nach Abstimmung mit dem
Auftraggeber konkretisiert. In der nachfolgenden Tabelle wird ein Uberblick tiber die

empfohlenen MalRBhahmenpakete dargestellt, welche anschlieRend naher erlautert

werden.
Mal3- MalRnahmen | Konkrete Aktionen Priori-
nahmen- sierung
Pakete
Produkt- e Weitere Tipps zur richtigen Verwendung 2
beschreibung der Weine einbauen (Trinktemperatur,
en ausbauen Lagerhaltung etc.)
§_ e Tipps zur Kombination mit Speisen und 1
é Anlassen einbauen/verstarken
% Erfahrungs- e Ideengenerierung, Planung und 2
2 berichte  in Entwicklung des Tools
3 den e Tool zur Erfahrungsbericht-Abgabe in 2
g Onlineshop den Onlineshop integrieren
-2 integrieren e Professionelle Aufbereitung 2
g_ ¢ Laufende Betreuung und Kontrolle 2
Schnelle e Schnelle Bearbeitung der Bestellungen 1
Lieferung e Schneller Versand der Bestellungen 1
ausbauen
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4 Qualitat e Interne Qualitatskontrollen

§ g weiter e Externe Qualitatskontrollen

% ko ausbauen e Schulungen Produktion und Vertrieb 2
- Zielgruppen- e Weiterempfehlung fordern 1
£ spezifische e Messen und Ausstellungen planen und 2
E‘ Werbe- besuchen
‘&E" Maf3nahmen e Social Media vermehrt nutzen 1
g SEO- e Angebote einholen 1
E Marketing e Partner auswahlen 1
S e SEO durchfiihren lassen 1
% e Laufende Kontrolle der Suchmaschinen 2
_ﬁ Onlineshop in e Onlineshop in jede Kommunikations- 1
5 der mafnahme einbinden
@ Kommunikati e Fokus auf Onlineshop in der 1
é on verstarken Kommunikation legen
é Regionalitat ¢ Regionalitat in die verstarkte 2
§ in der Kommunikation des Onlineshops
% Kommunikati einbinden
o on verstarken

Tabelle 8: MalRnahmenplan (eigene Darstellung)

In den folgenden Unterkapiteln werden die Malinahmenbiindel im Detail erarbeitet
und auf die Aktionen eingegangen. Die konkreten Aktionen werden anschlieend in
Form eines Aktionsplanes budgetiert sowie die Verantwortlichkeiten der jeweiligen

MalRnahmenpakete angefihrt.

8.4.1 Optimierung des Onlineshops

Produktbeschreibungen ausbauen

Anhand der durchgeftihrten empirischen Untersuchung konnte ermittelt werden,
dass 38 % der Befragten Produktbeschreibungen in Onlineshops als sehr wichtig
einstufen. Die Wettbewerbsanalyse hat aul3erdem ergeben, dass zwar alle
beleuchteten Mitbewerberinnen Produktbeschreibungen besitzen, allerdings nur
das Unternehmen Erzherzog Johann Weine Tipps zur Nutzung der Weine gibt. Als

Beispiel sind hier Kombinationsmdglichkeiten zu gewissen Speisen zu nennen.
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Da diese Malinahme dazu genutzt werden kann, den hauseignen Onlineshop von
jenen der Konkurrenz zu differenzieren, schlagt die Autorin dieser Arbeit vor, dies
Produktbeschreibungen auszubauen bzw. um Tipps wie zum Beispiel die richtige

Lagerung oder Trinktemperatur zu erweitern.

Um eine effiziente Umsetzung dieser Mallnahme sicherzustellen, ist eine
strukturierte Planung und Vorbereitung wichtig. So ist zu planen, bei welchen
Weinen ein Ausbau der Produktbeschreibungen sinnvoll ist und bei welchen Weinen
dieser nicht effizient ist. So empfiehlt die Autorin dieser Arbeit mit den Bestsellern
des Unternehmens zu beginnen. Zur Umsetzung dieser MalRnahme kann davon
ausgegangen werden, dass ein/e Mitarbeiterin aus dem bestehenden Team

bendtigt wird.

Erfahrungsberichte in den Onlineshop integrieren

Mithilfe der durchgefuhrten empirischen Untersuchung konnte eruiert werden, dass
28 % der Befragten vorhandene Erfahrungsberichte als Kriterium einstufen, um in
einem Onlineshop einzukaufen. Weder das Unternehmen Erzherzog Johann Weine
noch der Mitbewerb hat Erfahrungsberichte von Kundinnen in den Onlineshop
integriert. Die Einbindung dieser Mdglichkeit in den Shop bietet dem Unternehmen
Erzherzog Johann Weine die Moéglichkeit, sich von der Konkurrenz zu differenzieren

und auch neue Kundinnen zu gewinnen.

Die Einbindung dieses Tools ist allerdings mit Kosten verbunden. So muss das
Unternehmen, welches bereits den Onlineshop eingerichtet hat, mit der Einbindung
beauftragt werden. Bevor dies jedoch geschieht, sollten Ideen generiert werden, wie
diese Moglichkeit im Onlineshop schlussendlich aussehen soll und welche
Funktionen zugelassen werden sollen. Erst dann kann das Tool in den Shop
integriert werden. Zusatzlich muss auch die Betreuung und Kontrolle der
Erfahrungsberichte geregelt werden. Es wird auch hier davon ausgegangen, dass
zur Umsetzung dieser Mal3nahme ein/e Mitarbeiterin aus dem bestehenden Team
benotigt wird, der/die sich mit der Geschaftsfiihrung abzustimmen hat.
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Schnelle Lieferung ausbauen

Wie bereits in Kapitel 1.2 beschrieben, steht das Unternehmen Erzherzog Johann
Weine vor der Herausforderung den B2C-Bereich auszubauen, um die
Abhangigkeit vom B2B-Bereich, welcher aktuell 94 % des Umsatzes ausmacht, zu

reduzieren.

Im B2B-Bereich mussen die Margen mit dem jeweiligen Handler geteilt werden,
wahrend im B2C-Bereich diese vollstandig beim Unternehmen bleiben. Die
empirische Untersuchung hat diese Einschatzung des Geschaftsfiihrers Ing. Peter
Stelzl bestatigt. So haben 57 % der befragten Kundinnen angegeben, die Weine
des Unternehmens im Onlineshop zu kaufen. Vor allem die schnelle Verfugbarkeit
wurde als Grund fur die Wahl dieses Vertriebskanals genannt.

Um diese schnelle Verfugbarkeit auch im B2C-Bereich gewéhrleisten zu kdnnen,
empfiehlt die Autorin dieser Arbeit die Schnelligkeit im Onlineshop zu erh6hen.

So mussen Bestellungen, sobald diese Uber den Onlineshop eingehen, sofort
bearbeitet, dem Kunden/der Kundin bestétigt und an das Lager bzw. den Versand
weitergeleitet werden. Hier empfiehlt es sich, die Bestellung und den Versand
idealerweise binnen 24 Stunden abzuwickeln. Da die Bestell- und Lieferablaufe
bereits durchgefiihrt werden, ist das Know-How vorhanden und dirften somit keine

zusatzlichen Kosten fir das Unternehmen entstehen.

8.4.2 Differenzierung

Qualitatsstandards ausbauen

Sowohl die empirische Untersuchung als auch die Umfeldanalyse haben ergeben,
dass die Qualitdt der Weine von hoher Bedeutung ist. 32 % der befragten
Kundinnen haben angegeben, beim Unternehmen Erzherzog Johann Weine
aufgrund der Qualitat der Weine einzukaufen.

Da jedoch auch 20 % der Befragten angegeben haben, aufgrund der Qualitat der
Weine bei der Konkurrenz einzukaufen, ist es wichtig, die Qualitatsstandards zu
halten und weiter auszubauen. Um dies zu gewahrleisten wird die Durchfiihrung
zuséatzlicher, interner Qualitatskontrollen vorgeschlagen. Auch regelmalRige
Schulungen des Personals in der Produktion und bei der Lese der Trauben sind

anzuraten.
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Auch externe Qualitatskontrollen sind eine Mdglichkeit, um die Qualitdtsstandards
weiter auszubauen. Das Unternehmen hat sich hier vor einigen IFS zertifizieren
lassen, wo jahrlich Audits durchgefihrt wurden. Im Jahr des Umbaus des
Firmenstandortes (2014) wurde aufgrund von Kapazitdtsgrinden auf die

FortfUhrung des Zertifikats verzichtet.

Da seitdem keine Nachfrage von potenziellen Kundinnen bezlglich einer
Zertifizierung erfolgt ist, schlagt die Autorin dieser Arbeit vor, erst bei einer erhéhen
Nachfrage nach einer externen Zertifizierung externe Qualitatskontrollen

durchfiihren zu lassen.

8.4.3 Begleitende Akquise- und KommunikationsmalRnahmen

Zielgruppenspezifische WerbemalRnahmen

Um neue Kundinnen fur den Onlineshop des Unternehmens Erzherzog Johann
Weine zu gewinnen, muissen gezielte Instrumente zur Kundinnenansprache
eingesetzt werden. Die empirische Untersuchung hat ergeben, dass vor allem
Weiterempfehlungen fir die Zielgruppe des Unternehmens relevant sind. So haben
71 % der Befragten angegeben, dass es fir sie sehr interessant ist, iber Freunde

und Bekannte Uber Weine informiert zu werden.

Um einen Anreiz fir eine Weiterempfehlung zu schaffen, werden beispielsweise
kostenlose Weinverkostungen oder Rabattmodelle von der Autorin dieser Arbeit
empfohlen. Dies kann in Form von Weiterempfehlungskartchen (fir Vinothek-
Kauferinnen) oder einem Newsletter (fir Onlineshop-Kauferinnen) erfolgen. Hier ist
noch auf eine dementsprechende Programmierung im Onlineshop zu achten, damit
die Neukundinnen angeben kdnnen, wer die Empfehlung ausgesprochen hat.

Zusatzlich wurden auch Social-Media-Kanale (29 % der Befragten) und Messen und

Ausstellungen (21 % der Befragten) als sehr interessant eingestuft.

Von besonderer Bedeutung ist es, den Onlineshop tber alle Kommunikationswege
zu bewerben, um potenzielle Kundinnen auf diesen Vertriebskanal aufmerksam zu
machen und somit neue Kundinnen gewinnen zu kénnen.

Da hier auf einen externen Partner zugegriffen werden muss, wird davon

ausgegangen, dass diese Malinahme sehr kostenintensiv ist.

133



SEO-Marketing
Um die Auffindbarkeit des Onlineshops bzw. der Unternehmens-Homepage zu

erleichtern, empfiehlt die Autorin dieser Arbeit, SEO-Marketing durchzufihren.
Derzeit finden potenzielle Kundinnen den Onlineshop nur, wenn nach ,Erzherzog
Johann Weine“ gesucht wird. Wird allerdings nach Begriffen wie ,steirischer Wein*
oder ,Wein Sudsteiermark® gesucht, erscheint das Unternehmen nicht auf der
relevanten ersten Seite der Suchergebnisse (vgl. Kapitel 4.3.2).

Da hier das Know-How fur SEO-Marketing im Unternehmen fehlt, ist es notwendig,
auf einen externen Partner zuzugreifen. Hierzu missen im ersten Schritt ausfuhrlich
Angebote eingeholt und verglichen werden, anschlie3end muss der richtige Partner
ausgewahlt und mit dem SEO-Marketing beauftragt werden. Durch einen
Mitarbeiter bzw. eine Mitarbeiterin des Unternehmens Erzherzog Johann Weine
sind regelmallige Kontrollen der Suchergebnisse in den Suchmaschinen
durchzufihren.

Da hier auf einen externen Partner zugegriffen werden muss, wird davon

ausgegangen, dass diese Mallnahme sehr kostenintensiv ist.

Onlineshop in der Kommunikation verstarken

Die empirische Untersuchung hat ergeben, dass 79 % der Befragten nicht wussten,
dass das Unternehmen Erzherzog Johann Weine Uber einen Onlineshop verfugt.
Daher ist es von grofRer Bedeutung, den Onlineshop zu kommunizieren. Dazu sollen
die bereits erlauterten Kommunikationsmaf3nahmen (Weiterempfehlungen, Social-

Media-Kanéle und Messen bzw. Ausstellungen) verwendet werden.

Regionalitdt in der Kommunikation verstarken

Auf Basis der Umfeldanalyse und der empirischen Untersuchung konnte ermittelt
werden, dass auch die Regionalitat fur die Kundinnen von grof3er Bedeutung ist.
Aus diesem Grund wird von der Autorin dieser Arbeit vorgeschlagen, zuséatzlich zum
Fokus auf den Onlineshop, die Kommunikation auf die Regionalitat der Weine
auszurichten. Die Voraussetzungen sind im Unternehmen bereits vorhanden, da
sich das Unternehmen aus der einzigen steirischen Winzergemeinschaft

zusammensetzt und somit nur von steirischen Lieferantinnen beliefert wird.
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8.4.4 MalRnahmen im Zeitverlauf

Die davor erarbeiteten MalRnahmenpakete werden in der folgenden Abbildung

hinsichtlich einer von der Autorin dieser Arbeit vorgeschlagenen zeitlichen Abfolge

bildlich dargestellt.

An dieser Stelle wird angeraten, Mal3hahmen mit hoher Priorisierung und geringer

budgetarer Aufwendung zeitnah umzusetzen. Zuziglich empfiehlt die Autorin dieser

Arbeit die Erstellung von Arbeitspakten und Meilensteinplanen, um eine effiziente

und effektive Zielerreichung sicherstellen zu kénnen.

MaRnahmen im Zeitverlauf

2018 2019

MaRnahmen

Differen-
zierung

il

Begleitende Akquise- und KommunikationsmaRnahmen

Optimierung des Onlineshops

Jul. Aug. Sep. Okt. Nov. Dez. Jan. Feb. Mar. Apr. Mai Jun.

Produkt-
Beschreibungen
ausbauen

Erfahrungs-
Berichte in den
Online-Shop
integrieren

Schnelle
Lieferung
ausbauen

Qualitat weiter
ausbauen

Zielgruppen-
spezifische
Werbe-
MaRnahmen

SEO-Marketing

Onlineshop in
der
Kommunikation
verstarken

Regionalitat in
der
Kommunikation
verstarken

Abbildung 52: MaBnahmen im Zeitverlauf
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Wie in der Abbildung ersichtlich, schlagt die Autorin dieser Arbeit vor, so schnell wie
maoglich mit der Verstarkung des Onlineshops in der Kommunikation tber die
zielgruppenspezifischen Werbemafnahmen und die Verklrzung der Lieferzeiten zu

beginnen.

8.5 Kosten der Neukundlnnenakquise

Um die geplanten Strategien und MalRhahmenpakete realisieren zu kénnen, sind
ausreichend finanzielle Mittel notwendig. Wie bereits im Theorieteil (vgl. Kapitel 5.5)
erarbeitet, muissen samtliche Vertriebsaktivitaten und -mal3nahmen im
Vertriebsbudget einkalkuliert und berlcksichtigt werden. Fir interne MalRBhahmen
wird mit einem durchschnittlichen Stundensatz von 16 Euro netto kalkuliert (dieser

wurde vom Auftraggeber zur Verfigung gestellt).

FUr externe Leistungen hat die Autorin dieser Arbeit telefonisch Kosten bei externen
Anbietern eingeholt. In der folgenden Tabelle werden jegliche Kosten, welche bei
der Umsetzung der geplanten Aktionen anfallen, veranschaulicht. Laufende Kosten
werden als solche gekennzeichnet, wahrend alle anderen Kosten als einmalige

Kosten gesehen werden kdnnen.

Malnahme Konkrete Aktionen Budgetierung fur
n 1 Jahr

Optimierung des Onlineshops: Verantwortung: Marketing € 2.204

und Vertriebsleiter (GF)

Produkt- e Weitere Tipps zur richtigen Verwendung | € 960 (einmalige

Beschreib- der Weine einbauen Kosten)

ungen e Tipps zur Kombination mit Speisen und | (30 Weine x 2h

ausbauen Anlassen einbauen/verstarken Aufwand/ Wein & €

16 Stundensatz)

Erfahrungs- e |deengenerierung, Planung, Vorbe-| € 860 (einmalige
Berichte in reitung Kosten)

den e Tool zur Erfahrungsbericht-Abgabe in| (€ 700 fir externe
Onlineshop den Onlineshop integrieren Agentur + 10h a €
integrieren e Professionelle Aufbereitung 16 Stundensatz)
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e Laufende Betreuung und Kontrolle

€ 384 (Ifd. Kosten)
(2h/Monat a € 16

Stundensatz)

Schnelle e Schnelle Bearbeitung der Bestellungen
Lieferung e Schneller Versand der Bestellungen
ausbauen

Es fallen keine
zusatzlichen
Kosten an, da

diese Prozesse

bereits
durchgefihrt
werden
Differenzierung: Geschaftsfihrung und Kellermeister € 2.534
Quialitat e Interne Qualitatskontrollen € 1.280 (Ifd.
weiter Kosten)
ausbauen (20h/Monat a € 16

e Externe Qualitatskontrollen

e Schulungen Produktion und Vertrieb

extern

Stundensatz x 4
Monate (Lese +
Produktion))

Aktuell nicht
relevant, da erst
bei Nachfrage an
eine neuerliche

Zertifizierung

gedacht ist

€ 1.254 (einmalige
Kosten)
(11 Mitarbeiter & €
114)

Begleitende Akquise- und KommunikationsmalBnahmen:
Vertriebsleiter (GF)

€21.974
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Zielgruppen-
spezifische
Werbe-

MaRnahmen

Weiterempfehlung fordern, Kartchen
gestalten und drucken, Aktion in den
Newsletter

geplanten einbauen,

Onlineshop anpassen

Messen und Ausstellungen planen und

besuchen

Social Media vermehrt nutzen

€ 210 (einmalige
Kosten)
(10h 4 € 16
Stundensatz+
Druck von 500
Karten &
€ 0,10 + € 1.000

externe Agentur)

€ 11.004
(Einmalig)
(140 h &€ 16
Stundensatz
Vorbereitung + 2
Messen mit 2
Tagen + 2x
Anmeldegebtihr €
100 +
Standgebuhr (4
Tage) €3.564 +
Equipment
€ 5.000

€ 3.840 (Ifd.
Kosten)
(20h/Monat x 12
Monate a € 16

Stundensatz)

SEO-
Marketing

Angebote einholen
Partner auswahlen
SEO durchfihren lassen

Laufende Kontrolle der Suchmaschinen

€ 5.920 (Ifd.
Kosten)

(10h 4 € 16

Stundensatz
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+€ 480/Monat x 12

Monate)
Onlineshop e Onlineshop in jede Kommunikations- | Kosten inbegriffen
in der maf3nahme einbinden in MalRnahme
Kommuni- e Fokus auf Onlineshop in der Kommuni- | »Zielgruppenspezifi
kation kation legen sche
verstarken Werbemalinahme
n

Regionalitdt | Regionalitat in die verstarkte Kommunikation | Kosten inbegriffen

in der des Onlineshops einbinden in MalRnahme

Kommuni- LZielgruppenspezifi

kation sche

verstarken Werbemalinahme
n

Tabelle 9: Budgetplan (eigene Darstellung)

In der dargestellten Tabelle wurden die Kosten der Neukundinnenakquise detailliert
aufgeschliusselt. Bei einer Umsetzung aller Mafllnhahmen ergeben sich
Gesamtkosten (inklusive interner Mitarbeiterstunden) im ersten Jahr von 26.712
Euro. Davon kdénnen 15.288 Euro als einmalige Kosten verstanden werden, die

restlichen 11.424 Euro beziehen sich auf allfallige laufende Kosten.

8.6 Erfolgsmessung

Schlussendlich bedarf es einer Erfolgskontrolle, um die Ergebnisse der
Kundinnengewinnung messbar zu machen. Dabei erméglichen Kennzahlen die
Uberprifung der einzelnen MaBnahmen. Durch die Festlegung der Kennzahlen
kann das Unternehmen Erzherzog Johann Weine frihzeitig mdgliche

Abweichungen erkennen und gegebenenfalls gegensteuern.

Hierbei empfiehlt die Autorin dieser Arbeit zumindest ein monatliches Reporting der
Kennzahlen, je nach Verantwortungsbereich, durch die Vertriebs- oder
Marketingleitung (im Fall des Unternehmens Erzherzog Johann Weine ist das die

Geschaftsfuhrung).
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In der folgenden Tabelle werden die definierten Kennzahlen vorgestellt.

Mallnahmen Kennzahlen zur Erfolgsmessung
Optimierung des Onlineshops
Produkt- e Anzahl der Produktbeschreibungen im Vormonat im
beschreibungen Vergleich zu Anzahl der Produktbeschreibungen im
ausbauen aktuellen Monat
Erfahrungs- e Anzahl der Erfahrungsberichte pro Monat
berichte in den
Onlineshop
integrieren

Schnelle Lieferung

ausbauen

Durchschnittliche Lieferzeit ab dem Zeitpunkt der

Bestellung pro Monat

Differenzierung

Qualitat weiter

ausbauen

Kundinnenbefragungen
Vergleich der Ergebnisse bei Weinpramierungen

aktuelles Jahr mit Vorjahr

Begleitende Akquise- und Kommunikationsmafnahmen: Vertriebsleiter (GF)

Zielgruppen-
spezifische Werbe-

MaRnahmen

Kosten pro Instrument der Kundinnenansprache
Anzahl der eingesetzten Instrumente pro Monat
Anzahl der Weiterempfehlungen pro Monat

Anzahl der Follower in den Social-Media-Kanélen im

aktuellen Monat im Vergleich zum Vormonat

SEO-Marketing

Platzierung in den Suchmaschinen pro Monat

Seitenaufrufe pro Monat im Vergleich zum Vormonat

Onlineshop in der
Kommunikation

verstarken

Anzahl neuer Kundinnen im Onlineshop pro Monat im
Vergleich zum Vormonat

Umsatz im Onlineshop pro Monat
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e Conversion

Vormonat

Rate (K&uferlnnen geteilt durch

Besucherlnnen)

e Seitenaufrufe pro Monat im Vergleich zum Vormonat

pro Monat im Vergleich zum

Kommunikation

verstarken

Regionalitat in der e Kundinnenbefragungen

Tabelle 10: Kennzahlen (eigene Darstellung)

Zusatzlich werden in der nachfolgenden Tabelle allgemeine Kennzahlen dargestellt,

welche unabhangig zu den geplanten Mal3nahmen, generell zur Erfolgsmessung

eingesetzt werden sollen.

Allgemeine Kennzahlen zur Erfolgsmessung der Kundinnengewinnung

Name

Kennzahl zur Erfolgsmessung

NeukundIinnenquote im Onlineshop

Anzahl NeukundIlnnen x 100

Anzahl GesamtkundInnen

Onlineshop

Umsatzbezogene Neukundinnenquote im | Umsatz Neukundinnen x 100
Onlineshop Umsatz Gesamtkundinnen
Effizienz der Neukundinnenakquise im | Umsatz Neukundinnen

Kosten der Akquise

Abbruchrate

[1-Gesamtanzahl der Bestellungen/

Gesamtklicks auf den Warenkorbbutton]

Operatives Ergebnis des Onlineshops

Umsatz des Onlineshops — Kosten des

Onlineshops

Tabelle 11: Allgemeine Kennzahlen (eigene Darstellung)
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9. Handlungsempfehlungen

In diesem abschlieRenden Kapitel des Akquisekonzeptes werden neben den bisher
empfohlenen MafRnahmen noch zusatzliche Handlungsempfehlungen angefihrt.
Jene Empfehlungen wurden zwar im Konzept nicht vertiefend behandelt, kbnnten

jedoch zusatzlich einen positiven Einfluss auf den Unternehmenserfolg haben.

Aufgrund der zunehmenden Digitalisierung wird es fir Betriebe immer einfacher, an
wertvolle Kundinnendaten zu kommen. Durch die Nutzung des Onlineshops gelangt
das Unternehmen Erzherzog Johann Weine an Kundinnendaten. Da das
Unternehmen Erzherzog Johann Weine derzeit noch kein Programm zur
Kundinnendatenverwaltung verwendet, wird empfohlen, im Zuge der
Konzeptumsetzung ein einfaches CRM-System im Unternehmen zu integrieren.

Somit kénnen Kundinnen auch tber eine individuelle Ansprache erreicht werden.

Eine weitere mégliche MalRnahme zur Steigerung der Umsatze im Onlineshop ist
die Entwicklung einer App. Diese App soll potenziellen Nachfragerinnen, aber auch
bestehenden Kundinnen, eine einfache Bedienung des Onlineshops ermdglichen.
Aulerdem wirde dieses Angebot das Unternehmen Erzherzog Johann Weine

zusatzlich vom lokalen Mitbewerb differenzieren.

Aus ressourcenorientierter Sichtweise ist es zu empfehlen, das erarbeitete Konzept
zur NeukundIinnenakquise (vgl. Kapitel 8) schrittweise anhand der Priorisierungen
umzusetzen. So schlagt die Autorin dieser Arbeit vor, im ersten Jahr alle
MalRnahmen bzw. Aktionen durchzufiihren, die mit einer Priorisierung von 1
bewertet worden sind. Im zweiten Jahr kbnnen alle restlichen Mal3hahmen bzw.

Aktionen durchgefuhrt werden.
Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht, welche MaRnahmen bzw. Aktionen im

Geschéftsjahr 2018/19 und welche im Geschaftsjahr 2019/20 durchgefihrt werden

sollen.
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Malnahmen Konkrete Aktionen Geschaftsjahr
Produktbeschreibungen Tipps zur Kombination mit 2018/19
ausbauen Speisen und  Anlassen

einbauen/Verstarken
Schnelle Lieferung Schnelle Bearbeitung der 2018/19
ausbauen Bestellungen
Schneller  Versand  der
Bestellungen
Zielgruppenspezifische Weiterempfehlung férdern 2018/19
Werbe-MalRnahmen Social Media  vermehrt
nutzen
SEO-Marketing Angebote einholen 2018/19
Partner auswahlen
SEO durchfuhren lassen
Onlineshop in der Onlineshop in jede 2018/19
Kommunikation Kommunikationsmafinahme
verstarken einbinden
Fokus auf Onlineshop in der
Kommunikation legen
Produktbeschreibungen Tipps zur richtigen 2019/20
ausbauen Verwendung der Weine
ausbauen
Erfahrungsberichte in ldeengenerierung, Planung, 2019/20
den Onlineshop Vorbereitung
integrieren Tool zur Erfahrungsbericht-
Abgabe in den Onlineshop
integrieren
Professionelle Aufbereitung
Laufende Betreuung und
Kontrolle
Qualitat weiter ausbauen Interne Qualitatskontrollen 2019/20

Externe Qualitatskontrollen
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e Schulungen Produktion und

Vertrieb
Zielgruppenspezifische e Messen und Ausstellungen 2019/20
Werbemalinahmen planen und besuchen
SEO-Marketing e Laufende Kontrollen der 2019/20
Suchmaschinen
Regionalitat  in  der e Regionalitat in die verstarkte 2019/20
Kommunikation Kommunikation des
verstarken Onlineshops einbinden

Tabelle 12: Handlungsempfehlungen (eigene Darstellung)

Werden die MalRBhahmen wie in der Tabelle 12 empfohlen umgesetzt, so kbnnen im
Geschaftsjahr 2018/19 114 neue Kundinnen (vgl. Anhang Kapitel A-4) fur den
Onlineshop des Unternehmens gewonnen werden. Davon ausgehend, dass diese
Kundinnen alle 2 bis 3 Monate (siehe Kapitel 6.1), also im Schnitt funf Mal im Jahr,
Weine online einkaufen und einen durchschnittlichen Warenkorb von 88,49 Euro
netto (siehe Kapitel 8.2) beziehen, kann so ein Umsatz von 50.439,30 Euro im
Geschaftsjahr 2018/19 generiert werden. Im Gegenzug dazu stehen im ersten
Geschaftsjahr Kosten von 10.930 Euro an, was einen Gewinn von 39.509,30 Euro

bedeuten wiirde.

Im zweiten Geschéaftsjahr (2019/20) konnen zusatzlich weitere 86 Kundinnen
gewonnen werden. Wieder davon ausgehend, dass diese Kundlnnen einen
durchschnittlichen Warenkorb von 88,49 Euro, 5 Mal im Jahr beziehen, kann
anhand dieser Neukundinnen 38.050,70 Euro Umsatz generiert werden. Zusatzlich
kann hier nochmal mit 50.439,30 Euro der bereits gewonnen 114 Kundinnen
gerechnet werdet, die einen Umsatz von 88.490 Euro generiert werden. In diesem
Jahr entstehen Kosten in Ho6he von 39.324 Euro (Einmal- und laufende Kosten wie
SEO und Social Media), was zu einem voraussichtlichen Gewinn von 49.166 Euro
fuhrt.
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Die Autorin dieser Masterarbeit sieht es aus zwei Grinden als essenziell an, dass
das Unternehmen Erzherzog Johann Weine die empfohlenen MalRnahmen zur
Neukundinnenakquise fur den Onlineshop auch umsetzt und damit am Puls der Zeit
bleibt.

1. Die Digitalisierung ist nicht nur ein Trend, sondern eine Umweltentwicklung,
die bereits seit einigen Jahren stattfindet und zunehmend an Wichtigkeit
gewinnt. Derzeit befindet sich das Durchschnittsalter der Kundinnen im B2C-
Bereich bei 45 Jahren. Im Onlineshop jedoch bei 35 Jahren (siehe
empirische Untersuchung). Gerade diese Zielgruppe gqilt es zu
anzusprechen und zu gewinnen, um somit einen grof3en Kundinnenstamm
und damit den Erhalt und Ausbau des Unternehmens sicherzustellen.

2. Nachdem das Unternehmen Erzherzog Johann Weine die Abhangigkeit im
B2B-Bereich durch den Ausbau des B2C-Bereich reduzieren mdchte, sind
Investitionen im wachsenden Online-Markt nicht nur gerechtfertigt, sondern

auch notwendig.
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10. Resimee

Die Literaturrecherche dieser Masterarbeit zeigte die Wichtigkeit einer
systematischen, professionellen sowie zielorientierten Vorgehensweise in der
Neukundinnengewinnung auf. Hier ist hervorzuheben, dass die jeweiligen
AkguisemalRnahmen auf die Zielgruppe des Unternehmens angepasst werden
mussen, um somit auf das individuelle Kauf- und Informationsverhalten der
potenziellen Kundinnen eingehen zu kdnnen. Des Weiteren wurde die Entwicklung
eines Neukundlnnenakquisekonzeptes theoretisch ertrtert. So wurde aufgezeigt,
dass fur die Entwicklung eines solchen Konzeptes ein strukturierter
Kundinnengewinnungsprozess notwendig ist, um erfolgreich in der
Neukundinnenakquise agieren zu konnen. Des Weiteren umschliel3t die Theorie
maogliche Vorgehensweisen, wie ein Vertriebskonzept definiert werden kann,

welches wiederum im empirischen Teil der Arbeit Anwendung findet.

Um die aktuelle Situation des Unternehmens Erzherzog Johann Weine zu erfassen,
war es notwendig, eine umfassende Situationsanalyse, einschliel3lich einer
empirischen Untersuchung, durchzufiihren. So wurden einerseits die Konkurrenz,
das Unternehmensumfeld und die Kundinnen beleuchtet, andererseits wurde das
Unternehmen an sich naher analysiert. Vor allem die empirische Untersuchung gab
Aufschlisse Uber die derzeitigen Kundinnenanforderungen und bevorzugte
AkguisemalRnahmen. Aus Sicht der Autorin dieser Arbeit war jedoch die
Schlusselerkenntnis der Situationsanalyse, dass der Onlineshop des
Unternehmens weitgehendstes bei der Zielgruppe unbekannt ist. Dadurch sieht die

Autorin als wichtigste Malinahme die Kommunikation des Onlineshops an.

Auf Basis der theoretischen Erkenntnisse im Literaturteil und des Praxisteils dieser
Arbeit konnte ein Neukundinnenakquisekonzept fir den Onlineshop des
Unternehmens Erzherzog Johann Weine entwickelt werden. Dieses bietet einen
ganzheitlichen Ansatz, um mithilfe der erarbeiteten MalZnahmen Neukundlnnen zu
gewinnen. Das entwickelte Neukundinnenakquisekonzept wird inklusive
budgetierter und priorisierter Aktionen dem Auftraggeber zur Verfiigung gestellt. Die
Autorin hofft, mit der vorliegenden Masterarbeit zum unternehmerischen Erfolg des

Unternehmens Erzherzog Johann Weine beitragen zu kénnen.
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A-1 Projektplan

A-1.1 Projektplan ganz

GAn

B o< 3
e 4
--

2017

e
|ru'IA-Antrag freigegebenl |Ki4051f—hﬂee1ingi 2.2ﬂD|TheorieteiI abgeschlossenlerarheit ung

GliederungsNr. | Vorgang Anfang Ende
1 El @ Projektplan_MA_Poschauko 21.04.17 08.07.18
11 @ MA-Themenfindung 21.04.17 29.05.17
111 @ MA-Antrag einreichen 21.04.17 27.05.17
112 @ LOI uploaden 29.05.17 29.05.17
113 @ MA-Antrag freigegeben 30.05.17 30.05.17
1.2 @ Vorbereitungsphase 01.08.17 25.09.17
121 @ Literaturrecherche 01.08.17 17.09.17
1.2.2 @ Inhaltsverzeichnis und Bezugsrahmen erstellen 18.09.17 24.09.17
123 @ Upload Dokumente 1. Coaching 25.09.17 25.09.17
13 @ 1. Coaching 28.09.17 28.09.17
1.4 @ Einarbeiten des Betreuer-Feedbacks 29.09.17 30.09.17
15 @ Vorbereitung Kick-Off Meeting 01.10.17 04.10.17
1.6 @ Kick-Off-Meeting 05.10.17 05.10.17
1.7 @ Einarbeiten UN- und Betreuer-Feedback 05.10.17 05.10.17
18 @ Vorbereitung der D51-Dokumente und Prasentation 07.10.17 12.10.17
1.9 @ Upload Dokumente und Prasentation D51 13.10.17 13.10.17
1.10 @ D51 20.10.17 20.10.17
111 @ 2. Coaching 30.10.17 30.10.17
112 @ Einarbeitung Feedback D51 und Betreuer 31.10.17 01.11.17
113 @ Lliteraturrecherche far DS1-Zweitantritt 24.10.17 06.11.17
114 @ Vorbereitung der Dol te und Pris ion fir DS1-Zw... 24.10.17 06.11.17
115 @ Upload Dokumente und Prasentation D51-Fweitantritt 10.11.17 10.11.17
1.16 o DS1-Zweitantritt 16.11.17 16.11.17
117 @ Einarbeitung Feedback D51 16.11.17 19.11.17

Abbildung A-1: Projektplan 1/5 (eigene Darstellung)
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2017

g R=]
IMA—Antrag freigegehenl |Ki4051k—hﬂeetingh 2.2”D|Theorietei| abgeschlossenlerarbeit ung

T .
AMT:T: r >< o
project » L
GliederungsNr. | Vaorgang Anfang Ende
118 @  Masterarbeitsvereinbarung unterzeichnet und upgeloaded  01.12.17 011217
119 El @ Theorieteil 20.11.17 28.01.18
119.1 El @ Kapitel 2 20.11.17 19.12.17
11911 @ Literaturrecherche Kapitel 2.1 20.11.17 19.12.17
119.1.2 o Kapitel 2.1 20.11.17 19.12.17
1.19.1.3 @ Literaturrecherche Kapitel 2.2 20.11.17 19.12.17
1.19.14 @ Kapitel 2.2 23.11.17 19.12.17
1.19.1.5 @ Literaturrecherche Kapitel 2.3 20.11.17 19.12.17
L19.1.6 o Kapitel 2.3 26.11.17 19.12.17
1.19.1.7 @ Literaturrecherche Kapitel 2.4 20.11.17 19.12.17
1.19.1.8 o Kapitel 2.4 27.11.17 19.12.17
1.19.2 El @ Kapitel 3 20.11.17 19.12.17
1.19.2.1 @ Literaturrecherche Kapitel 3.1 20.11.17 19.12.17
1.19.2.2 o Kapitel 3.1 28.11.17 19.12.17
1.19.2.3 @ Literaturrecherche Kapitel 3.2 20.11.17 19.12.17
1.19.24 © Kapitel 3.2 28.11.17 19.12.17
1.19.2.5 o Literaturrecherche Kapitel 3.3 20.11.17 19.12.17
1.19.2.6 o Kapitel 3.3 29.11.17 19.12.17
1.19.3 El @ Kapitel 4 20.11.17 19.12.17
1.19.2.1 @ Literaturrecherche Kapitel 4.1 20.11.17 19.12.17
1.19.3.2 © Kapitel 4.1 30.11.17 19.12.17
1.19.3.3 @ Literaturrecherche Kapitel 4.2 20.11.17 19.12.17
1.19.3.4 o Kapitel 4.2 03.12.17 19.12.17

Abbildung A-2: Projektplan 2/5 (eigene Darstellung)
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ANTT ..‘-
project --

GliederungsNr. Vorgang Anfang Ende
1.19.3.5 @ Literaturrecherche Kapitel 4.3 20.11.17 19.12.17
1.19.3.6 o Kapitel 4.3 07.12.17 19.12.17
1.19.4 B @ Kapitel 3 20.11.17 19.12.17
1.19.4.1 @ Literaturrecherche Kapitel 5.1 20.11.17 19.12.17
1.19.4.2 @ Kapitel 5.1 08.12.17 19.12.17
1.19.4.3 @ Literaturrecherche Kapitel 5.2 20.11.17 19.12.17
1.19.44 o Kapitel 5.2 10.12.17 19.12.17
1.19.4.5 @ Literaturrecherche Kapitel 5.3 20.11.17 19.12.17
1.19.4.6 o Kapitel 5.3 11.12.17 19.12.17
1.19.4.7 @ Literaturrecherche Kapitel 5.4 20.11.17 19.12.17
1.19.48 o Kapitel 5.4 12.12.17 19.12.17
1.19.4.9 @ Literaturrecherche Kapitel 5.5 20.11.17 19.12.17
1.19.4.10 o Kapitel 5.5 14.12.17 19.12.17
1.19.4.11 @ Literaturrecherche Kapitel 5.6 20.11.17 19.12.17
1.19.4.12 o Kapitel 5.6 17.12.17 19.12.17
1.19.5 o Kapitel 6 19.12.17 19.12.17
1.19.6 © Ubermittlung Theorieteil an Betreuer 20.12.17 20.12.17
1.19.7 © Einarbeitung Betreuer-Feedback 04.01.18 09.01.18
1.19.8 @ Vorbereitung der Dokumente und Prasentation D52 10.01.18 14.01.18
1.19.9 @ Upload Dokumente und Prasentation DS2 14.01.18 14.01.18
1.19.10 o DSs2 20.01.18 20.01.18
1.19.11 @ 3. Coaching 22.01.18 22.01.18
1.19.12 @ Einarbeitung Feedback D52 und Betreuer 23.01.18 28.01.18

Abbildung A-3: Projektplan 3/5 (eigene Darstellung)
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Hﬂ};l;m '-.. ;lel;ff-hﬂelﬂﬁﬁ lz?’a |TTe-:-rietril|DST|Mastn|ararhei|t ungel
Gliederungsﬂr.| T Anfang Ende Dkt mow Dez Jan Feb Mar  Apr Mai Jun Jul
1.19.12 © Einarbeitung Feedback DS2 und Betreuer 23.01.18  28.01.18 B2 dh—

1.19.13 o D52-WH 14.02.18 14.02.18

1.19.14 @ Einarbeitung Feedback DS2-WH 15.02.18 16.02.18 H

1.19.15 @ Theorieteil abgeschlossen 17.02.18 17.02.18 *

1.20 = @ Praxisteil 17.02.18  24.04.18 prm—
1.20.1 @ Kapitel 7 17.02.18 17.02.18 L

1.20.2 El ® Kapitel 8 17.02.18 03.03.18 E-Hl-
1.20.2.1 @ Externe Situationsanalyse erstellen 17.02.18 03.03.18 :-
1.20.2.2 @ Interne Situationsanalyse erstellen 17.02.18 03.03.18 :

1.20.3 E = Kapitel 9: Marktforschung 04.03.18  30.03.18 Do -
1.20.3.1 o Ziel der Marktforschung festlegen 04.03.18  04.03.18 DL
1.20.3.2 o Methode festlegen 05.03.18  08.03.18 il
1.20.3.3 o Probanden festlegen 09.03.18  09.03.18 Db
1.20.3.4 © Fragebogen erarbeiten 10.03.18  10.03.18 iR
1.20.3.5 @ Ubermittlung der MAFO-Dokumente an Betre... 10.03.18 10.03.18 :Ii : :
1.203.6 © Einarbeitung Betreuer-Feedback 11.03.18  13.03.18 i
1.20.3.7 @ Onlinebefragungen durchfiihren 14.03.18 25.03.18 -1: :
1.20.3.8 @ Ergebnisse auswerten 26.03.18 30.03.18 '.-r E
1.20.4  Kapitel 10 31.03.18  10.04.18 i
1205 o Kapitel 11 24.03.18  25.03.18 &
1.20.6 © Kapitel 12 26.03.18  26.03.18
1.20.7 @ (bermittlung Praxisteil an Betreuer 17.02.18 13.04.18 _
1.20.8 @ Einarbeiten Betreuer-Feedback 30.03.18 01.04.18 [l
1.20.9 2 Vorbereitung Dokumente und Prasentation D53 01.04.18 02.04.18 Il

Abbildung A-4: Projektplan 4/5 (eigene Darstellung)



1.20.10
1.20.11
1.20.12
1.20.13
1.20.14
1.20.15
1.20.16
1.21
1.21.1
1.21.2
1.21.3
1.21.4
1.21.5
1.21.6
1.21.7
1.21.8
1.21.9
1.21.10

@ @ @& @ ° @

=]

@

@ & & @ & @ @ @ @

Ubermittlung Dokumente und Prasentation an Be... 03.04.18

Einarbeitung Betreuer-Feedback

Upload Dokumente und Prasentation DS3
D53

4. Coaching

Einarbeitung Feedback Betreuer und D53
Praxisteil abgeschlossen

= @ Abschlussphase

Masterarbeit fertigstellen
Masterarbeit korrekturlesen lassen
Masterarbeit iiberarbeiten
Masterarbeit ungebunden abgeben
Beurteilung Campus02 erhalten
Anderungen einarbeiten
Masterarbeit korrekturlesen lassen
Masterarbeit binden lassen
Masterarbeit abgeben

04.04.18
06.04.18
13.04.18
22.04.18
23.04.18
25.04.18
27.04.18
27.04.18
01.05.18
04.05.18
06.05.18
15.06.18
16.06.18
21.06.18
26.06.18
29.06.18

Prasentation der Arbeit im Unternehmen abhalten 09.07.18

03.04.18
04.04.18
06.04.18
13.04.18
22.04.18
24.04.18
25.04.18
08.07.18
30.04.18
03.05.18
05.05.18
06.05.18
15.06.18
20.06.18
25.06.18
28.06.18
29.06.18
09.07.18

Abbildung A-5: Projektplan 5/5 (eigene Darstellung)



A-1.2 Projektplan Mafo

ANTT '-‘.“-‘
project » o
Gliederu... Vorgang Anfang Ende
1 El @ Projektplan Mafo 15.02.18 12.04.18
11 = @ 1.1 Mafo 15.02.18 12.04.18
111 E = Kapitel 7 verfassen 15.02.18 25.02.18
1111 @ Kapitel 7.1 recherchieren und erfassen 15.02.18 16.02.18
1.1.1.2 @ Kapitel 7.2 recherchieren und erfassen 17.02.18 18.02.18
1113 @ Kapitel 7.3 recherchieren und erfassen 25.02.18 25.02.18
11.2 @ Kapitel 7 erstellt 26.02.18 26.02.18
11.3 @ Fragebogen erstellen 26.02.18 26.02.18
114 @ Fragebogen an Betreuer iibermitteln 27.02.18 27.02.18
115 @ Betreuer-Feedback einarbeiten 01.03.18 01.03.18
11.6 @ Pretest durchfithren 02.03.18 04.03.18
117 @ Pretest evaluieren 05.03.18 05.03.18
118 @ Eventuelle Anpassungen im Fragebogen du...05.03.18 07.03.18
1.1.9 @ Onlinebefragung durchfiihren 08.03.18 25.03.18
1.1.10 2 Onlinebefragung durchgefiihrt 26.03.18 26.03.18
1.1.11 @ Daten der Befragung auswerten 26.03.18 30.02.18
1.1.12 @ Analyse der Ergebnisse der Befragung durc... 31.03.18 02.04.18
1.1.13 @ Globalgewichte errechnen 03.04.18 03.04.18
1.1.14 @ Ratingskala und Nutzwertanalyse erstellen 04.04.18 04.04.18
1.1.15 @ MaBnahmen des Konzepts ausarbeiten 05.04.18 05.04.18
1.1.16 E @ Finales NeukundInnenakguisekonzept erst... 06.04.18 12.04.18
11.16.1 % Online-Akquise-Ziele und -strategie er... 06.04.18 06.04.18
1.1.16.2 @ Online-MaBnahmen konzipieren 07.04.18 07.04.18
1.1.16.3 @ Controlling-MaBnahmen erarbeiten 08.04.18 08.04.18

Abbildung A-6: Mafo-Projektplan 1/2 (eigene Darstellung)
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1.1.16.4 @ Finales Konzept an Betreuer iibermitteln 06.04.18

1.1.16.5 @ Betreuer-Feedback einarbeiten 11.04.18
1.1.16.6 @ Finales NeukundInnenakguisekonzept ... 11.04.18
1.1.17 @ Ergebnisse an den Auftraggeber iibermittein11.04.18

06.04.18
12.04.18
11.04.18
11.04.18

Abbildung A-7: Mafo Projektplan 2/2 (eigene Darstellung)
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A-2 Weinsorten im Onlineshop

Weinsorte Preis/ Flasche in € inkl. Liter/Flasche
20 % Mw St.

Blauer Zweigelt Selektion 16,90 0,75

2013

Blauer Zweigelt Klassik 6,90 0,75

2015

Chardonnay Klassik 8,20 0,75

2016

Chardonnay Selektion 16,90 0,75

2015

Chardonnay Sekt 19,60 0,75

Der Johann 18,90 0,75

Liebesedition

Die Anna 18,90 0,75

EJ X Red 5,99 0,75

EJ X Rosé 5,99 0,75

EJ X White 5,99 0,75

Gelber Muskateller 8,90 0,75

Klassik 2016

Grauburgunder Klassik 8,90 0,75

2016

Grauburgunder Selektion 16,90 0,75

2015

Junker 2017 5,99 0,75

Klécher Traminer 19,90 0,5

Premium 2006

Klécher Traminer 22,40 0,75

Premium 2007

Klécher Traminer Klassik 9,60 0,75

2016

Pinot Noir Premium 2013 24,60 0,75

Séamling 88 Klassik 2016 7,90 0,75

A-10



Sauvignon Blanc Klassik
2016

Sauvignon Blanc
Premium 2015
Sauvignon Blanc
Selektion 2015
Schilcher Klassik 2016
Schilcher Junker 2017
Secco X Rosé

Secco X White
Weissburgunder Klassik
2016

Weissburgunder
Selektion 2015
Weissburgunder Sekt
Welchschriesling Klassik
2016

Tabelle A-1: Weine im Onlineshop Erzherzog Johann Weine (eigene Darstellung)

9,60

25,20

15,90

7,40

5,99

7,90

7,90

8,20

14,90

12,90
6,90

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75
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A-3 Osterreichische Sinus Milieus

Traditionelle Milieus

Konservative Stark von christlichen Wertvorstellungen
gepragt, hohe Wertschatzung von Bildung
und Kultur, kritisch gegenuber aktuellen
gesellschaftlichen Entwicklungen

Traditionelle Auf Sicherheit, Ordnung und Stabilitat
fokussiert, verwurzelt in der alten
kleinburgerlichen Welt, der traditionellen
Arbeiterkultur und traditionellen
landlichen Milieus

Etablierte Leistungsorientiert,  stark  traditions-
bewusst, hohe  Exklusivitdts- und
Fuhrungsanspriche, hohes Standes-
bewusstsein und ausgepragtes Verant-
wortungsethos

Postmaterielle Weltoffen, gesellschaftskritisch,
gebildetes und kulturinteressiertes Milieu,
kosmopolitisch orientiert, kritisch gegen-
Uber der Globalisierung, sozial engagiert

Performer Flexible, global orientiert, moderne Elite,
Effizienz, Eigenverantwortung und
individueller Erfolg sind von grofRer
Bedeutung, Hohe Business- und IT-
Kompetenz

Digitale Individualisten Mental und geografisch mobil, sowohl online
als auch offline vernetzt und standig auf der
Suche nach neuen Erfahrungen

Burgerliche Mitte Leistungsbereit und anpassungsfahig,
streben nach beruflicher und sozialer

A-12



Etablierung, leben in gesicherten und
harmonischen Verhéltnissen. Halt,
Orientierung, Ruhe und Entschleunigung
sind von hohem Wert.
Adaptiv-Pragmatische Die flexible Mitte. Ausgepragter
Lebenspragmatismus, streben nach
Verankerung, Zugehorigkeit, Sicherheit.
Grundsatzlich leistungsbereit aber auch
Wunsch nach Spal? und Unterhaltung
Konsumorientierte Basis Ausgepragtes Gefuihl der Benachteiligung,
konsumorientiert,  Zukunftsangste  und
Ressentiments, bemiht Anschluss zu
halten an den Lebensstil der Mitte.
Hedonisten Momentbezogen, erlebnishungrig. Leben im
Hier und Jetzt und suchen Spall und
Unterhaltung. Verweigern Konventionen

und die Mehrheitsgesellschaft

Tabelle A-2: Sinus-Milieus in Osterreich (in Anlehnung an Integral 2017, S. 3)
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A-3. Status-Quo/Meilensteinplan

Meilensteinplan

PSP-
Code

113
1.6
1.10
1.18
1.19.10
1.19.13
1.20.13
1.20.16
1.21.14
1.219
1.21.10

Meilenstein

MA-Antrag freigegeben
Kick-Off-Meeting

DS1

MA-Vereinbarung abgegeben
DS2

Theorieteil abgeschlossen
DS3

Praxisteil abgeschlossen
Ungebundene MA abgegeben
Gebundene MA abgegeben
Abschlussprasentation beim
Auftraggeber

Tabelle A-3: Meilensteinplan (eigene Darstellung)

Basis-
Termin

30.05.17
05.10.17
20.10.17
01.12.17
19.01.18
29.01.18
13.04.18
25.04.18
07.05.18
29.06.18
09.07.18

Ist Termin

30.05.17
05.10.17
16.11.17
01.12.17
14.02.2018
06.04.2018
13.04.2018
25.04.2018
07.05.2018
29.06.18
09.07.18

Erledigt
Ja/Nein

Ja
Ja
Ja
Ja
Ja
Ja
Ja
Ja
Ja
Ja

Ja
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A-4 Berechnung Neukundinnenanzahl im Unternehmensziel

Die Berechnung der Anzahl der Neukundinnen wurde wie folgt ermittelt: Im ersten
Schritt wurde das historische prozentuelle Wachstum der Neukundinnenanzahl der
letzten Jahre ermittelt.

2016/17 40 Kundinnen
+~38%
2015/16 29 Kundinnen
+ ~ o,
2014/15 16 Kundinnen 81%
0,
2013/14 10 Kundinnen +60%
Davon Abbildung A-8: Kundinnenwachstum 2013-2017 (eigene Darstellung)
ausgehend, dass

die zukinftige Wachstumsrate ohne MalRnahmen zur Gewinnung von

Neukundinnen gleichbleibt, wirde das Unternehmen bis zum Ende des

2019/20 104 Kundinnen
> +~ 38%
2018/19 76 Kundinnen
+~ 38%
2017/18 55 Kundinnen
2016/17 40 Kundinnen +~38%

Abbildung A-9: Wachstum Kundinnenanzahl ohne MaRnhahmen (eigene Darstellung)

Geschaftsjahres 2020 folgende Kundinnenzahlen im Onlineshop verzeichnen:

Aufgrund der Berechnungen mit historischen Daten und dem Ausblick bis 2020 geht
die Autorin dieser Arbeit davon aus, dass sich mit der Umsetzung von Mal3nahmen
zur NeukundInnenakquise die Kundinnenanzahl bis zum Ende des Geschaftsjahres
2020 auf 200 KundInnen erhohen lasst.

Im ersten Geschaftsjahr (2018/19), nach der Fertigstellung dieser Arbeit, wird von
einem mdoglichen Kundinnenwachstum von 50 % ausgegangen, da die

empfohlenen MalRBhahmen dieser Arbeit erst umgesetzt werden mussen.
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Im Geschaftsjahr 2019/20 wird von einer weiteren Erhéhung der Kundinnenanzahl

von 75 % auf Basis 2018/19 ausgegangen, da die Mal3nahmen im vollen Umfang

ihre Wirkung erzielen werden. Die Berechnung wird in der nachfolgenden Abbildung

veranschaulicht:

Geschaftsjahr | Kundinnenanzahl ohne MaRnahmen | Kundinnenanzahl mit MaBnahmen
2019/20 104 Kundinnen 200 Kundinnen

2018/19 76 Kundinnen 114 Kundinnen

2017/18 55 Kundinnen -

2016/17 40 Kundinnen -

Abbildung A-10: Wachstum KundIinnenanzahl mit Mal3nahmen (eigene Darstellung)

A-16



A-5 Fragebogen

Einleitung:
Guten Tag! Mein Name ist Katharina Poschauko und ich bin Studentin im

Abschlusssemester an der Fachhochschule Campus 02 in Graz. Ich fuhre eine
Marktforschung fir das Unternehmen Erzherzog Johann Weine Ehrenhausen-
Kléch/Weinkeller und Handels GmbH & Co.KG durch. Dabei geht es um
Kundinnenanforderungen und Kaufgewohnheiten zum Thema ,Wein“. Hatten Sie
ein paar Minuten Zeit um einige Fragen zu beantworten? Selbstverstandlich ist

diese Befragung anonym.

Vielen Dank im Voraus fur lhre Hilfe!

Unternehmen: 23. Wo kaufen Sie  Weine ein?
1. Kennen Sie das Unternehmen Erzherzog Johann Weine? (Einfachantwort) | (Mehrfachantwort)
(1 Ja (weiter zu Frage 2) 1 Direkt bei anderen Weinproduzenten
1 Nein (weiter zu Frage 23) vor Ort

7 Im Onlineshop von anderen
Weinproduzenten
1 Online Uber Verkaufsplattformen
1 Einzelhandel
(weiter zu Frage 8b)

2. Sind Sie Kunde/Kundin von Erzherzog Johann Weine? (Einfachantwort) 24. Warum kaufen Sie Weine nicht bei Erzherzog
1 Ja (weiter zu Frage 3) Johann Weine ein? (Mehrfachantwort)
1 Nein (weiter zu Frage 24) 1 Qualitat der Weine zu niedrig

[1 Sortimentsauswahl zu klein
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(]

O

Schlechtes Image

Zu teurer Preis
Schlechte/s  Beratung
Service

Preis/Leistungsverhéltnis passt

nicht
Sonstiges

(weiter zu Frage 9)

und

3. Wie oft kaufen Sie durchschnittlich bei Erzherzog Johann Weine ein?

(Einfachantwort)
1 Wodchentlich

[

Monatlich

] Alle 2-3 Monate

[
[

Halbjahrlich
Einmal im Jahr

(weiter zu Frage 4)

4. Warum kaufen Sie gerne Weine von Erzherzog Johann Weine ein?

(Mehrfachantwort)

[

(N I O B

[

Qualitat der Weine

Sortimentsauswahl

Image

Preis

Beratung und Service

Moglichkeit den Wein online zu bestellen
Preis/Leistungsverhaltnis

Sonstiges

(weiter zu Frage 5)
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5. Wo kaufen Sie die Produkte von Erzherzog Johann Weine ein?
(Mehrfachantwort)
1 Vinothek
1 Onlineshop
1 Einzelhandel
(weiter zu Frage 6)

6. Warum kaufen Sie die Weine dort? (Mehrfachantwort)
1 Sortimentsauswahl
Preis
Beratung und Service
Weine werden zugestellt
Leichte Verfugbarkeit
1 Sonstiges
(weiter zu Frage 7)

I I B

7. Haben Sie schon mal den Onlineshop von Erzherzog Johann Weine
genutzt? (Einfachantwort)
1 Ja (weiter zu Frage 7a)
1 Nein (weiter zu Frage 7b)

7a. Warum haben Sie den | 7.b Warum haben Sie den Onlineshop noch nicht

Onlineshop genutzt? | genutzt? (Mehrfachantwort)
(Mehrfachantwort) 1 Wusste nicht, dass es den Onlineshop
1 Versand nach Hause gibt

71 Einfache Bedienung 1 Unhandliche Bedienung
] Schnelle Lieferung 1 Gewtlnschte Weine nicht lieferbar
] Aktionen ] Fehlende Beratung
[J Sonstiges ] Sonstiges
(weiter zu Frage 8) (weiter zu Frage 8)
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Konkurrenz:

8. Kaufen Sie Weine ausschlie3lich bei Erzherzog Johann Weine ein?

(Einfachantwort)
1 Ja (weiter zu Frage 9)
1 Nein (weiter zu Frage 8a)

8a. Wo kaufen Sie Weine zusatzlich ein?

(Mehrfachantwort)
1 Direkt bei anderen Weinproduzenten
vor Ort
J Im Onlineshop von anderen

Weinproduzenten
71 Online Uber Verkaufsplattformen
1 Einzelhandel
(weiter zu Frage 8b)

[]

0 O O B B O

[
[

8b. Warum kaufen Sie die Weine dort ein?
(Mehrfachantwort)

Qualitat der Weine
Sortimentsauswabhl

Image

Preis

Beratung und Service
Moglichkeit den Wein online zu
bestellen

Leichte Verfugbarkeit

Sonstiges

(weiter zu Frage 9)
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Kaufverhalten

9.

Wie teuer sind die Weine die Sie Ublicherweise kaufen? (Einfachantwort)
1 Unter €6
1 €6-9
1 €10-12
1 €12-15
1 Uber €15

(weiter zu Frage 10)

10.Wie viel hat der teuerste Wein, den Sie je gekauft haben, gekostet?

I I

U

(Einfachantwort)
Unter € 6

€ 6-9

€ 10-12

€12-15

Uber €15

(weiter zu Frage 11)

11. Wieviel Geld wirden Sie fur einen guten Wein ausgeben? (Einfachantwort)

0
U
U
U
U

Unter € 6
€ 6-9

€ 10-12
€ 12-15
Uber €15

(weiter zu Frage 11)

12.Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Kriterien beim Online-Kauf von

Weinen? Bewerten Sie nach Schulnotensystem (1= sehr wichtig, 2=wichtig,
3=weder/noch, 4= eher unwichtig, 5= unwichtig) (Mehrfachantwort)

Osterreichische Herkunft 1 2 3 4 5
Preis 1 2 3 4 5
GrofRe Auswahl an Produkten 1 2 3 4 5
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Qualitat

Aufbau des Onlineshops
Angebote
Produktbeschreibungen
Markenstatus
Individualitat des Winzers

PR RRRR
NNNNNN
WwWwwWwwwow
ArDMAMADMMDIMD
aoaaaa

(weiter zu Frage 13)

Vertriebskanale
13.Wo kaufen Sie Weine ab einem Preis von € 10 ein? (Mehrfachantwort)

[
U
U

Vinotheken
Onlineshops
Einzelhandel

(weiter zu Frage 14)

14.Wie interessant ware es fur Sie Weine ab einem Preis von €10 online

einzukaufen? (Einfachantwort)

[]
U
U
U
[]

Sehr interessant
Interessant
Weder/Noch

Eher uninteressant
Uninteressant

(weiter zu Frage 15)

15.Welche Kriterien missen erfillt sein, damit Sie Weine ab einem Preis von

€10 online einkaufen? (Mehrfachantwort

N Y B o O

Gute Produktbeschreibungen

Moglichkeit einer Online-Beratung

Erfahrungsberichte von anderen Kundinnen

Preisaktionen

Gewinnspiele

Moéglichkeiten den Einkauf auf Social Media Plattformen zu teilen
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1 Sonstiges
(weiter zu Frage 16)

16.Wie informieren Sie sich Uber Weine? (Mehrfachantwort)

1 Fachzeitungen und Fachzeitschriften

1 Messen und Ausstellungen

1 Suchmaschinen wie z.B: Google, Bing etc.

1 Social-Media-Kanéle wie z.B: Facebook, Instagram etc.
1 Freunde/Bekannte

1 Online-Foren

1 Homepage

1 Ich informiere mich nicht tber Weine

1 Sonstige

(weiter zu Frage 17)

17.Wie interessant finden Sie es Uber folgende Quellen informiert zu werden?
(1= sehr interessant 2=interessant, 3=weder/noch, 4= eher uninteressant,
5= uninteressant)

(1 Fachzeitungen und Fachzeitschriften 1
Messen und Ausstellungen
Online-Foren
Gewinnspiele
Freunde/Bekannte

1 Social-Media- Kanéle
(weiter zu Frage 18)

N I B B
N
NNODNNNN
WwWwwwwow
AP D
oo aaa

Statistische Daten
18. Geschlecht (Einfachantwort)
1 Mannlich
1 Weiblich
(weiter zu Frage 19)

19. Alter (Einfachantwort)
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Unter 20 J.
20-29 J.
30-39 J.
40-49 J.
50-59 J.

'] Uber 60 J.
(weiter zu Frage 20)

[ O I B B O

20.Welche hochste abgeschlossene  Schulausbildung haben  Sie?
(Einfachantwort)
1 Lehre
1 Fachschule
1 Matura
1 Studium
1 Sonstiges
(weiter zu Frage 21)

21.In welchem Beschaftigungsverhaltnis befinden Sie sich? (Einfachantwort)
Angestellte/r
Arbeiterin
Selbstandig/Unternehmerin
Arbeitssuchend
Schulerin
Studentin
Pensionistin
Hausfrau/Hausmann
Sonstiges

1 Keine Angabe
(weiter zu Frage 22)

N O O I O

22.Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen? (Einfachantwort)
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N B

[]

Unter € 1.000
€1000-1500
€1501-2000
€2001-2500
€2501-3000
Uber €3000
Keine Angabe

Tabelle A-4: Fragebogen (eigene Darstellung)
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A-6 Zusatzliche Auswertungen

Folgend werden weitere Ergebnisse, welche im Rahmen der Primarmarktfor-
schung erhoben wurden, verbildlicht. Diese zuséatzlichen Auswertungen dienen
lediglich der Vollstandigkeit und bilden demnach keine volligen Neuheiten ab,

weshalb die nachstehenden Abbildungen nicht naher beschrieben werden.

Warum haben Sie den Onlineshop genutzt?

50% 47%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

23% 23%

7%

Versand nach Hause Einfache Bedienung  Schnelle Lieferung Aktionen
Abbildung A-11: Griinde fur Onlineshop-Nutzung (eigene Darstellung)

Wie viel hat der teuerste Wein, den Sie je gekauft
haben gekostet?
70% 66%
60%
50%
40%
30%

21%

20% 13%

0%
€10-12 €12-15 Uber € 15
Abbildung A-12: Preisabfrage- Obergrenze (eigene Darstellung)
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