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Zusammenfassung

Im Internet ist eine Vielzahl von Informationen vorhanden, welche zum Tref-
fen von Kaufentscheidungen herangezogen werden kdnnen. Da Anbieter aber
meist besser informiert sind als Nachfrager entstehen so genannte Informati-
onsasymmetrien. Um sich auf Méarkten einen besseren Uberblick (iber das In-
formationsangebot zu schaffen, missen Nachfrager erkennen kénnen, welche
Informationen angeboten werden. Die vorliegende Arbeit erstellt ein Frame-
work, mit welchem die Beschreibung der Informationsbereitstellung im Internet
aus Kundensicht mdglich ist. Dabei werden Informationen nach ihren Objekten
wie auch nach ihren Informationsobjekteigenschaften klassifiziert. Die Anwen-
dung des Frameworks an einem ausgesuchten Markt wird ebenso betrachtet
wie die Interpretation der Ergebnisse aus Sicht der Anbieter.

Summary

On the internet there is a lot of information which can be considered for purcha-
sing decisions. Since in most cases marketers are better informed than buyers,
there exists an information asymmetry. In order to get a good overview of the
information offered, buyers have to be able to recognize what kind of informati-
on is on offer. This work constructs a framework that describes the information
offered on the internet from the point of view of the buyers. This construct will
be able to classify information related to its subjects and its information level.
There will be a demonstration of the application of the framework in a certain
market as well as the consideration of the results interpretations from the mar-
keters’ point of view.
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Kapitel 1

Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Jeder Mensch trifft taglich eine Vielzahl von Entscheidungen. Diese werden
aufgrund von Informationen geféllt, welche tber verschiedene Kanale beschafft
werden kénnen. Unter den zahlreichen Alternativen stellt das Internet eine
wichtige Informationsquelle dar (Grafe, 2003, S. 133; |[Ratchford et al., |2001,
S. 7). Dank der Vorteile, die das Internet fir die Informationssuche bietet, er-
setzen Kunden traditionelle Informationskanale immer mehr durch den Online-
Kanal (Klein/Ford, 2003, S. 46).

Kdnnten Kunden erkennen, welche und wie viele verschiedene Informatio-
nen auf einer Website vorhanden sind, so waren Rickschlisse auf die von
einem Anbieter verfolgten Informierungsziele méglich. Damit kénnten oppor-
tunistisches Anbieterverhalten sowie Informationsasymmetrien reduziert wer-
den. Zudem kdénnten Kunden den Wert von Informationen besser beurteilen
und Marktsituationen besser einschéatzen.

Obwohl Informationen im Internet bereits mehrfach klassifiziert wurden (Da-
vidson, 2002, S. 3 ff.; |Lynch/Ariely, 2000, S. 83; Ratchford et al., 2001, S. 8),
konnten nur wenige Untersuchungen gefunden werden, welche sich konkret
mit der Bereitstellung von Informationen im Internet auseinander setzen.

Das Ziel der Arbeit besteht folglich darin, ausgehend von in der Literatur vor-
handenen theoretischen Grundlagen ein Framework zu erstellen, in welches
sich Informationen im Internet aus Sicht von Kunden einordnen lassen. Das
so entstehende Framework soll in einem ersten Schritt operationalisiert, auf
den Onlinemarkt von Schweizer Winzern angepasst und anschliessend getes-
tet werden.

In einem zweiten Schritt sollen durch die Erfassung von Informationen auf
Websites Unterschiede und Tendenzen der Informationsbereitstellung im de-
finierten Markt festgehalten werden. Aus der Beschreibung des empirisch er-
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Kapitel 1.2: Aufbau der Arbeit 2

mittelten Informationsangebots werden Vermutungen Uber das Informations-
bereitstellungsverhalten angestellt. Damit soll eine Bricke von der Kunden- zur
Anbieterperspektive geschlagen werden. Die vorliegende Untersuchung dient
als Ausgangspunkt fir die Erforschung des Anbieterverhaltens bezlglich der
Informationsbereitstellung im Internet, welches im Rahmen eines grésseren
Forschungsprojekts am Institut fir Wirtschaftsinformatik untersucht wird.

1.2 Aufbau der Arbeit

Nach der Einfihrung in das Thema in diesem Kapitel wird der theoretische
Rahmen der Arbeit abgesteckt. Im ersten Teil des zweiten Kapitels wird der In-
formationsbegriff erlautert, der Zusammenhang mit der Informations6konomie
hergestellt und die Bedeutung der Informationsqualitét in der vorliegenden Ar-
beit aufgezeigt. Im zweiten Teil werden die beiden Konstrukte, auf welchen das
Framework aufgebaut ist, erlautert, kritisch hinterfragt und ihre Verwendbarkeit
fir das Framework diskutiert. Bei diesen Konstrukien handelt es sich um das
Konzept der Informationsobjekte (10) und das Konzept der Informationsobjek-
teigenschaften (IOE), aus welchen die beiden Dimensionen des Frameworks
im letzten Teil des Kapitels abgeleitet werden.

Im dritten Kapitel wird der Onlinemarkt von Schweizer Weinproduzenten, auf
den das Framework angewandt wird, vorgestellt und seine Wahl begrindet.
Nach der Operationalisierung des Frameworks folgt eine Beschreibung des
Vorgehens bei der Erhebung sowie bei der Auswertung. Das Framework wird
mittels einer Inhaltsanalyse verschiedener Websites von Schweizer Winzern
getestet. Dabei wird erfasst, welche Informationen auf den jeweiligen Websi-
tes vorhanden sind und welche nicht. Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt
aufgrund deskriptiver Analyseverfahren. Mittels absoluten und relativen Hau-
figkeitsabbildungen der verschiedenen Dimensionsauspragungen sowie durch
Haufigkeitsparameter werden Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Infor-
mationsangebote festgehalten und diskutiert. Zudem werden im letzten Teil
dieses Kapitels die Vor- und Nachteile des Frameworks kritisch betrachtet. In
einem weiteren Abschnitt werden die Resultate aus der Anbieterperspektive
betrachtet. Dabei werden neben der Interpretation der Ergebnisse und den
Vermutungen Gber das Informationsbereitstellungsverhalten auch Implikatio-
nen fUr Informationsanbieter aufgezeigt. Abschliessend folgt ein Fazit sowie
ein Forschungsausblick.



Kapitel 2

Theoretischer Rahmen

2.1 Information und Kommunikation

Information ist nicht nur ein Kernbegriff der Kommunikations- und Medienwis-
senschaften. Wéhrend sich die technisch orientierten Forschungsrichtungen
mit der Informationstechnologie beschaftigen, untersuchen die empirischen
Naturwissenschaften Informationen in der Natur und die Informations- und
Computerwissenschaften befassen sich mit mathematischen und strukturellen
Aspekten von Informationen (Janich, 2006, S. 12). Da Information ein zentra-
ler Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit ist, wird das gewahlte Begriffsver-
stéandnis kurz erlautert.

Informationen entstehen in einem Kommunikationsprozess, in welchem ein
Sender eine Information Gber einen bestimmten Kanal an einen Empféanger
sendet (Shannon/Weaver, 1963, S. 7). Mit der Entsendung und dem Empfang
einer Information ereignet sich eine Informationsibermittlung aus deren Verar-
beitung der Empfanger Kenntnisse gewinnt, welche er als Wissen abspeichert
(Fleischer, 1990, S. 143). Dieser Wissenszuwachs stellt den Wert oder den
Nutzen einer Information dar, der auch als pragmatische Dimension des Infor-
mationsbegriffes bezeichnet wird. Sie beschreibt den Zweck einer Information
fur ein Individuum (Fleischer, 1990, S. 141). Neben dieser pragmatischen oder
effektiven Dimension l&sst sich Information auch auf einer semantischen so-
wie auf einer technischen Ebene betrachten (DeLone/McLean, 1992, S. 61;
Mason,|[1978, S. 220 ff.; Shannon/Weaver, 1963, S. 24). Auf der semantischen
Ebene sind Informationen als die durch einen Kontext interpretierten Daten zu
verstehen. Daten stellen die Beschreibung von Realweltobjekten durch Zei-
chen dar (Fleischer, 1990, S. 145 ff.; Grafe, 2003, S. 134 f.). Aus Zeichen
kénnen durch Erkennung von deren Bedeutung Daten abgeleitet werden. Die
Betrachtung von Zeichen erfolgt wiederum auf der technischen Ebene.
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Kapitel 2.1: Information und Kommunikation 4

Aus Sicht der Kommunikationsforschung entspricht der Bedeutungsinhalt von
Daten dem Reiz, welcher von Kommunikatoren gesendet wird, um beim Emp-
fanger eine beobachtbare oder nicht beobachtbare Reaktion auszulésen (Stef-
fenhagen, 1984, S. 12). Der Sender stellt also gewisse Informationen bereit mit
der Absicht, den Empfanger zu beeinflussen.

Semiotischer Prozess Beispiel
Zeichen 2% 0% oF ol 8
Bedeutung
Daten ‘ Preis = 20 Fr. ‘

l

Preis fur ein Gramm Gold
am 17.5.07 =20 Fr.

i

Ist der Wert fiir ein Gramm
Gold gestiegen?

Interpretation

3

‘ Informationen

-

Wissen

i

‘ Entscheidung ‘ Gold kaufen?

‘ Handlung ‘

Abbildung 2.1: Semiotischer Prozess (in Anlehnung an Morris), |1988)

Der Zusammenhang der drei Ebenen soll an einem Beispiel des semiotischen
Prozesseq|illustriert werden (siehe Abbildung[2.1). Die Zeichen “2¢, “0%, “F*, “r*
und “.“ sind bedeutungslos, wenn sie nicht dem Objekt Preis zugeordnet wer-
den kdnnen. Durch diese Zuordnung lassen sich die Zeichen als ein Preis von
20 Franken deuten. Es sind nun Daten. Mit Hilfe eines Kontextes lassen sich
die Daten interpretieren und werden damit zu Informationen (Mason, (1978,
S. 221 f.). In diesem Beispiel kénnten sich die Daten durch Miteinbezug der
Kontextfaktoren Produkt, Menge und Datum zu folgender Information interpre-
tieren lassen: Am 17.5.2007 stand der Preis fir ein Gramm Gold bei 20 Fr.
In einem letzten Schritt, in welchem verschiedene Informationen miteinander
vernetzt werden, entsteht Wissen. Hier kénnte der damalige Goldpreis mit dem
aktuellen verglichen werden, um zu erfahren ob Gold an Wert gewonnen oder
verloren hat. Dieses aus Informationen gewonnene Wissen hilft einem Indivi-
duum Entscheidungen zu treffen, beispielsweise ob Gold gekauft werden soll
oder nicht. Aus Sicht der Kommunikationsforschung stellen Anbieter Informa-

! Semiotik ist die Lehre von Zeichen und Zeichensystemen (Morris, [1988)
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tionen bereit, um einen Nachfrager zu einer bestimmten Entscheidung bzw.
Handlung hier z.B. zum Kauf von Gold zu bewegen.

In welcher Form Informationen abgebildet werden, wird unter anderem vom
Ubermittlungskanal beeinflusst. Sie kénnen z.B. durch auditive, schriftliche,
grafische oder andere Zeichen dargestellt werden (Mason, (1978, S. 220; [Stef-
fenhagen, 1984, S. 8). Das Internet als ein solcher Ubermittlungskanal ermég-
licht demnach einem Empfanger den Abruf von Informationen, welche durch
unterschiedlichste Zeichen (Text, Bild, Ton u.s.w) abgebildet werden kénnen.

2.2 Signalling in der Informationsokonomie

Neben den vorgangig genannten Anwendungsgebieten sind Informationen auch
ein wichtiges Objekt der Informationsékonomie. Da die Informationsékono-
mik ein zentraler Ausgangspunkt der Arbeit darstellt, soll kurz auf dieses For-
schungsfeld eingegangen werden.

Die Informationsdkonomie ist ein Forschungsgebiet der Volkswirtschaftslehre
und beschreibt u.a. das Auftreten von asymmetrischen Informationsverteilun-
gen. Eine Informationsasymmetrie tritt dort auf, wo ein Marktteilnehmer bes-
ser informiert ist als ein anderer (Akerlof, 1970, S. 489). Nachfrager stehen
oft mehreren Angeboten gegenulber, deren Preis und Qualitat sie nicht mit Si-
cherheit beurteilen kénnen (Grafel | 2005, S. 70). Anbieter dagegen kennen ihr
eigenes Angebot besser und moéglicherweise auch dasjenige der Konkurren-
ten. Anbieter haben demnach gegentber von Nachfragern einen Informations-
vorsprung (Grafe, 2003, S. 133). Bei den Nachfragern treten Unsicherheiten
bezlglich der Vollstandigkeit von Informationen wie auch Uber deren Qualitat
auf (Grafe, 2005, S. 70). Volkswirte sehen darin die Gefahr opportunistischen
Anbieterverhaltens (Emons| 2001, S. 668; Grafe| 2005, S. 112). Indem Anbie-
ter ihren Kunden absichtlich Informationen verschweigen oder ihnen falsche
Informationen zu Verfigung stellen, fihren sie eine Kaufentscheidungen her-
bei, welche Kunden bei vollstandiger und richtiger Information nicht getroffen
hatten (Darby/Karni, 1973, S. 67;|Grafe|, 2003, S. 144).

Die Informations6konomen gehen davon aus, dass wenn Nachfrager die Qua-
litdt von Produkten nicht einschatzen kénnen, sie ihre Kaufentscheidungen vor
allem aufgrund des Preises féllen. Giter und Dienstleistungen werden daher
nicht mehr zu unterschiedlichen sondern zu durchschnittlichen Preisen gehan-
delt (Akerlof, 1970, S. 489 ff.). Guten Anbietern mag dieser Preis zu nied-
rig sein, sie ziehen sich vom Markt zurlck und Ubrig bleiben die qualitativ
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schlechteren Anbieter. Von diesen ziehen sich nach einer erneuten Anpas-
sung des Preises die besseren wiederum zurlick wobei sich dieser Prozess
bis hin zum totalen Marktversagen wiederholen kann. Dieses Phdnomen wird
als adverse Selektion bezeichnet (Akerlof, 1970, S. 493). Die Uberwindung von
Informationsasymmetrien liegt damit im Interesse der Anbieter von Produkten
mit guter Qualitat. Sie missen den Nachfragern Uberzeugende Informationen
Uber die tatsachliche Qualitat des Produktes liefern, um eine adverse Selekti-
on zu verhindern (Schoenheit, 2004, S. 3). Erkennen Kunden in Informationen
Signale fur Qualitatsunterschiede, kénnen sie davon ausgehen, dass sie es
mit einem vertrauenswuirdigen Anbieter zu tun haben (Emons, 2001, S. 665;
Spence, (1973, S. 356). Qualitatssignale sind z.B. Garantien, hohe Dividenden,
Preisdifferenzierungen fiir verschiedene Kundengruppen oder das Bestreben
moglichst umfassend und den Kundenbedurfnissen entsprechend zu informie-
ren (Emons, 2001, S. 665; Rothschild/Stiglitz, 1976, S. 629; Spence, 1973, S.
356).

Um solche Signale erkennen zu kénnen, missen sich Nachfrager eingehend
mit dem Informationsangebot beschaftigen. Es ist wichtig, dass sie den Wert
einer Information beurteilen und die Informationslage auf den jeweiligen Méark-
ten moglichst gut einschatzen kdnnen.

2.3 Informationsqualitat

Aus Sicht des Kunden zeigt sich Qualitat im Grad der Erfullung von Erwartun-
gen durch tatsachlich erbrachte Leistungen eines Produktes oder einer Dienst-
leistung (Kamiske/Brauer, 1995, S. 95). Qualitat wird bestimmt, indem die Vor-
zlge und Starken eines Produkts bzw. einer Dienstleistung aufgrund der Er-
flllung von subjektiven Anforderungen beurteilt werden (Zeithaml,|1988, S. 3).
Subjektivitat entsteht aufgrund der persénlichen Erwartungen wie auch durch
die individuelle Wahrnehmung der Erflllung dieser Erwartungen.

Die allgemeine Qualitatsdefinition lasst sich auch auf die Informationsquali-
tat Ubertragen. Dabei werden nicht Merkmale von Produkten oder Dienstleis-
tungen, sondern die Erflllung von Anforderungen an Informationen beurteilt.
Damit zusammen hangt auch die Kundenzufriedenheit, fir welche Informati-
onsqualitat eine wichtige Determinante darstellt (Seddon/Kiew, (1996, S. 94).
Je besser Informationen ein bestehendes Informationsbedlrfnis befriedigen,
je héher also die Informationsqualitat ist, desto héher fallt auch die Kundenzu-
friedenheit aus. In Bezug auf Information ist die Kundenzufriedenheit auf der
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pragmatischen Ebene einzuordnen (Rai et al., 2002, S. 55). Die Qualitatsdi-
mension von Informationen gehdrt dagegen zur semantischen Ebene (Delo-
ne/MclLean, (1992, S. 61 f.). Auf dieser Ebene werden Daten durch einen Kon-
text zu Informationen | Die Anforderungen an Informationen werden in diesem
Fall durch Kunden aufgrund ihres individuellen Kontextes subjektiv beurteilt.
In der Literatur wurde bereits versucht Qualitdtsanforderungen an Informatio-
nen zu erfassen. Als solche kdnnen z.B. Aktualitat, Vollstandigkeit, Relevanz
oder Interpretationsspielraum genannt werden (DeLone/McLean, [2003, S. 15;
Grafe, 2003, S. 136 ff.). Die beiden Letzteren sind subjektive Anforderungen,
da sie stark von der individuellen Situation eines Kunden abhangen. Je nach
Wissensbedurfnis ist eine Information flr jemanden relevanter als fir jemand
anderen. Der Interpretationsspielraum von Informationen hangt dagegen vom
bereits vorhandenen persénlichen Wissen eines Individuums ab. Solche An-
forderungen sind nur schwer objektiv zu erfassen.

Andere Anforderungen wie Aktualitat kbnnen von Kunden wegen Informations-
asymmetrien oft nur ungenigend beurteilt werden. Meistens wissen Anbieter
besser, ob noch mehr oder noch aktuellere Informationen bereitgestellt wer-
den kénnten. Sie sind daher eher in der Lage, Anforderungen wie Aktualitat zu
beurteilen.

Die Informationsqualitat kann aufgrund der Subjektivitat des Qualitatsbegriffs
aus Kundensicht nicht umfassend in der Arbeit verwendet werden. In einem
Punkt lberschneiden sich die Uberlegungen der Informationsékonomie und
der Informationsqualitat. Die geforderte oder angestrebte Vollstandigkeit des
Informationsangebots zur Verringerung von Informationsasymmetrien ist eben-
so ein Merkmal der Informationsqualitat wie die Aktualitat oder die Relevanz
(DeLone/McLean, 2003, S. 15; Grafe, 2003, S. 136 ff.). Die Fragen, welche
und wie viele Informationen auf einer Website vorhanden sind, setzten folglich
den Rahmen fir die Erfassung der Vollstandigkeit des Informationsangebots.
Insofern befasst sich die Arbeit mit einem Teilaspekt der Informationsqualitat.

Zur Erstellung des Frameworks werden nun zwei Konzepte verwendet, wel-
che in der Literatur bereits diskutiert werden und sich fir eine anschliessende
empirische Untersuchung eignen.

2 vgl. Kapitel
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2.4 Konzepte zur Erfassung von Information

Nachfolgend werden zwei Konzepte beschrieben, welche Informationen auf
unterschiedliche Arten betrachten. Wahrend das Konzept der Informationsob-
jekte (I0) Informationen nach ihren Objekten unterscheidet, befasst sich das
Konzept der Informationsobjekteigenschaften (IOE) nach Schénheit (2004) mit
der Uberpriifbarkeit von bereitgestellten Informationen. Die beiden Konzepte
bilden je eine Dimension des Frameworks. Die Kategorien der Dimensionen
werden soweit definiert, dass anschliessend deren konkrete Auspragungen im
Kapitel hergeleitet werden kénnen. Neben der Erlduterung der Konzepte
werden deren Eignung flr das Framework diskutiert.

2.4.1 Informationsobjekte

Wie der nachfolgende Abschnitt zeigt, ist die Unterscheidung von Informatio-
nen nach ihren jeweiligen IO in der Literatur weit verbreitet.

2.4.1.1 Klassifizierung von Informationen

IO sind Gegenstande, Gber welche informiert wird (Grafe, 2005, S. 52). Haufig
wird zwischen Informationen bezlglich Produktpreis und Produkteigenschaf-
ten unterschieden (Kihlstrom, 1974, S. 99; Lynch/Ariely, 2000, S. 83; Nelson,
1970, S. 311; Newman/Staelin, 1972, S. 256; Ratchford et al., 2001, S. 8).
Ratchford betrachtet Produkteigenschaften differenzierter und unterscheidet
funktionale Produkteigenschaften und Informationen Uber produktbezogene
Ausdruckseigenschaften (Ratchford et al., 2001, S. 8). Funktionale Produktei-
genschaften bezeichnen objektiv beurteilbare physische Qualitaten eines Pro-
dukts wie z.B. die Bildqualitat eines Fernsehers oder die Leuchtstéarke einer
Glihbirne. Dagegen beschreiben produktbezogene Ausdruckseigenschaften
subjektiv beurteilbare Produktmerkmale wie Prestige oder Werte, welche man
mit dem Kauf des Produkts ausdriicken will. Alle diese Informationen beziehen
sich letztendlich auf das Produkt. So hat eine Reihe von Autoren Produktinfor-
mationen nicht weiter differenziert und das Produkt selbst als 10 bezeichnet
(Davidson, 2002, S. 6;|Grafe|, [2005| S. 50 ff.; Klein/Ford, 2003, S. 47).

Neben dem Produkt kann auch das Unternehmen als Informationsgegenstand
gesehen werden (Davidson, 2002, S. 5; Grafe, 2005, S. S. 54; Lynch/Ariely,
2000, S. 83; Newman/Staelin, 1972, S. 256). Als Unternehmensinformationen
werden analog zu den Produktinformationen alle Informationen Gber den An-
bieter bezeichnet.

Ein weiteres mogliches Objekt ist die Transaktion. Damit sind Informationen
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gemeint, welche den Austausch von Leistungen direkt betreffen. Als solche
Informationen kénnen z.B. Liefer-, Zahlungs- oder Garantiebedingungen auf-
gefasst werden (Grafe, 2005, S. 52 f.).

Ausser Produkt-, Unternehmens- und Transaktionsinformationen, lasst sich in
der Literatur noch die Auffangkategorie der sonstigen Informationen finden. Mit
der Klassifizierung in generelle oder neutrale Informationen wird versucht, In-
formationen zu erfassen, welche sich keinem der anderen Objekte zuordnen
lassen. In diesen Kategorien werden Informationen Uber bestimmte Test- und
Beurteilungsverfahren eines Produktes, Informationen Uber die Téatigkeitsbran-
che oder Informationen Uber verwandte Institutionen beschrieben (Davidson,
2002, S. 5;|Grafe, 2005, S. 55; Newman/Staelin, (1972, S. 256).

In Tabelle ist in einer Ubersicht dargestellt, welche 10 in der Literatur un-
terschieden werden.

Informationsobjekt Quelle
Breis Khilstrom 1974; Lynch/Ariely 2000; Nelson 1970;
Newman/Staelin 1972
Qualitat Khilstrom 1974; Lynch/Ariely 2000; Nelson 1970;
Newman/Staelin 1972; Ratchford et al. 2001
Funktionale Eigenschaften Ratchford et al. 2001
Ausdruckseigenschaften Ratchford et al. 2001
Produkt Davidson 2002; Gréafe 2005; Klein/Ford 2003
Unternehmung Davidson 2002; Gréfe 2005; Lynch/Ariely 2000;
Newman/Staelin 1972
Transaktion Gréfe 2005
Generelle Informationen Davidson 2002
Neutrale Informationen Gréfe 2005
Kundenerfahrungen Gréfe 2005, Newman/Staelin 1972

Tabelle 2.1: Klassifikation von Informationen nach ihren Objekten

2.4.1.2 Erste Dimension des Frameworks

Um in der Dimension der 10 mdglichst alle Informationen einer Website erfas-
sen zu kénnen, sollen die Objekte allgemein definiert sein. In einem spéateren
Schritt werden den Kategorien ihre jeweiligen Variablen zugeordnet und im
Hinblick auf die Anwendung auf einem bestimmten Markt n&her spezifiziert.
Die vorgéngig erfassten 10 werden zu den vier Kategorien Produktinforma-
tionen, Unternehmensinformationen, Transaktionsinformationen und Zusatzin-
formationen zusammengefasst. Die Zuordnung der einzelnen Objekte in die
Kategorien ist in Tabelle [2.2] dargestellt.

Das Produkt als Informationsgegenstand bezeichnet Informationen, welche
die einzelnen Produkte beschreiben. Produktinformationen kénnen sowohl in
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Kategorie

Informationsobjekt

Quelle

Produktinformationen

Preis

Khilstrom 1974
Lynch/Ariely 2000
Nelson 1970
Newman/Staelin 1972

Qualitat

Khilstrom 1974
Lynch/Ariely 2000
Nelson 1970
Newman/Staelin 1972
Ratchford et al. 2001

Funktionale Eigenschaften

Ratchford et al. 2001

Ausdruckseigenschaften

Ratchford et al. 2001

Davidson 2002

informationen

Produkt Grafe 2005
Klein/Ford 2003
Davidson 2002
Unternehmens- Unternehmung Grafe 2005

Lynch/Ariely 2000
Newman/Staelin 1972

Transaktionsinformationen Transaktion Grafe 2005
Generelle Informationen Davidson 2002

Zusatzinformationen Neutrale Informationen Gréafe 2005

Kundenerfahrungen Grafe 2005

Newman/Staelin 1972

Tabelle 2.2: Zuordnung der Objekte in die Kategorien des Frameworks

objektiv messbarer als auch in subjektiv beschriebener Form vorhanden sein.
Informationen Uber das Unternehmen beinhalten dagegen Daten Uber den An-
bieter. Neben Kontaktdaten und Kennzahlen Uber das Unternehmen und deren
Markt gehdéren auch Informationen Gber Werte, welche das Unternehmen ver-
tritt, in diese Kategorie.

Unter dem Gegenstand der Transaktion sind Informationen bezuglich des Leis-
tungsaustausches zu verstehen. Wie oben bereits erwéhnt beziehen sich die-
se Informationen auf Liefer- und Zahlungsbedingungen, deren Bereitstellung
im Medium Internet zur Unterstlitzung der Glaubwirdigkeit und des Vertrau-
ens speziell gefordert wird. Sie enthalten auch Daten Uber Sicherheitsmass-
nahmen, welche fir Kaufe per Internet getroffen werden.

Um moglichst alle Informationen mit einzubeziehen, versucht die Kategorie
der Zusatzinformationen all jene Informationen zu erfassen, welche keiner der
ersten drei Kategorien zugeordnet werden kdnnen. Es handelt sich hierbei um
Informationen, welche das Informationsangebot ergénzen, jedoch nicht ein-
deutig zuordenbar sind (wie z.B. Links, die zu weiteren Informationsquellen
fihren).
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2.4.1.3 Beurteilung

Das Konzept der 10 bietet einen guten Uberblick (iber die verschiedenen In-
formationsgegenstande, nach welchen Informationen unterschieden werden
kénnen. Durch allgemeine Objekte, wie die oben genannten, ist es mdglich,
samtliche auf einer Website vorhandenen Informationen in verschiedene Klas-
sen einzuordnen. Ein weiterer wesentlicher Vorteil dieser Betrachtungsweise
besteht darin, dass die verschiedenen IO relativ einfach von Kunden erkannt
werden kdnnen. Kennen sie die méglichen 10, kann auch das Informations-
angebot sowie das Informationsbestreben des Anbieters besser eingeschatzt
und bewertet werden.

Das Konzept der IO hat auch einen wesentlichen Nachteil. Gegenstéande wie
die Produktqualitat oder produktbezogene Ausdruckseigenschaften sind we-
gen ihrer Subjektivitat eher schwer zu erfassen. Um dieses Problem zu ver-
meiden, ist es sinnvoll, die Kategorien dieser Dimension mdglichst allgemein
und auch objektiv zu definieren.

Nachfolgend wird neben den 10 eine weitere Dimension beschrieben, die eine
weitere Differenzierung von Informationen ermdglicht. Es handelt sich um die
Informationsobjekteigenschaften, kurz IOE.

2.4.2 Informationsobjekteigenschaften

Das Konzept der IOE fokussiert auf ein konkretes Merkmal von Informationen.
Es handelt sich hierbei um die Uberpriifbarkeit von Informationen. Je verlass-
licher Informationen auf ihre Richtigkeit Gberprift werden kénnen, desto ver-
lasslicher sind sie fir den Kunden und desto mehr Vertrauen kénnen sie einem
Anbieter entgegenbringen, den sie nicht kennen. Das Konzept der IOE bezieht
sich auf die Einstufung von Informationen in solche, welche sich vor dem Kauf
und/oder Gebrauch eines Produkts oder einer Dienstleistung, nach dem Kauf
und/oder Gebrauch oder Uberhaupt nicht Gberprifen lassen. Dieses Konzept
basiert auf dem Konzept der Produkteigenschaften, welches nachfolgend be-
trachtet wird.

2.4.2.1 Produkteigenschaften

Bei Produkten und Dienstleistungen kdnnen drei verschiedene Eigenschaften
unterschieden werden. Sucheigenschaften bezeichnen Merkmale einer Leis-
tung, welche schon vor dem Kauf durch eine Inspektion beurteilt werden kén-
nen (Nelson, 1970, S. 312 f.). Darunter fallen Preise genauso wie die Form
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oder die Farbe eines Produktes. Erfahrungseigenschaften lassen sich dage-
gen erst wahrend oder nach der Nutzung einer Leistung feststellen. Diese Ei-
genschaften kdnnen erst nach dem Kauf bzw. Gebrauch durch eigene Erfah-
rungen oder durch die Erfahrungen von Freunden beurteilt werden (Nelson,
1970, S. 312 f.). Eine Erfahrungseigenschaft ist z.B. der Geschmack einer
Schokolade oder das optische Resultat eines Friseurbesuchs. Vertrauensei-
genschaften wiederum kénnen weder vor noch nach dem Kauf oder Gebrauch
Uberpruft werden. Da es sich hier um Expertenwissen handelt, kdnnen diese
Eigenschaften bestenfalls mit einem enorm hohen Zeit- und Kostenaufwand
beurteilt werden und mussen daher einfach geglaubt werden (Darby/Karni,
1973, S. 68 f.). Als Beispiel kann hier eine Behandlung beim Arzt oder eine
Beratung bei einer Versicherung genannt werden. Gerade Dienstleistungen
weisen wegen ihrer Immaterialitat weniger Such- als vielmehr Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften aus (Kuhn/Fasnacht, 2002, S. 42).

Es ist darauf hinzuweisen, dass die Grenze zwischen Such-, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften oft nicht trennscharf gezogen werden kann (Darby/Karni,
1973, S. 69). Je nach dem welche Informationen ein Kunde bereits hat und
welche Mdglichkeiten ihm offen stehen, weitere Informationen zu beschaffen,
kann ein Produktmerkmal eine Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaft
sein (Alba et al., 1997, S. 43.; Grafe, 2005, S. 72). So kann z.B. ein Marken-
name, welcher flr gute Leistungsqualitat steht, flir einen Kunden, welcher be-
reits viele Male qualitativ gute Leistungen dieser Marke bezogen hat, von einer
Vertrauens- zu einer Sucheigenschaft werden.

Neben der persénlichen Situation der Kunden beeinflusst auch das Medium,
auf welchem Informationen Uber Produkteigenschaften abgerufen werden kén-
nen, die Art der Eigenschaften. Nach der oben beschriebenen Definition wer-
den Sucheigenschaften im Internet zu Erfahrungseigenschaften, da typische
Suchmerkmale wie z.B. die Grdsse oder die Farbe eines Produktes nicht vor
dem Kauf Uberprift werden kénnen (Alba et al., (1997, S. 43; |Grafe|, 2003, S.
144). So kann der Geruch einer Honigmelone im Laden beurteilt werden, wo
dies im Internet nicht mdglich ist. Damit sind Produkteigenschaften abhangig
von der jeweiligen Informationssituation des Kunden wie auch vom Medium,
auf dem sie bereitgestellt werden.

2.4.2.2 Uberpriifbarkeit von Informationen

Das Problem der asymmetrischen Informationsverteilung ist oft auf Erfahrungs-
oder Vertrauenseigenschaften zurtickzuftihren. Informationen Uber solche Ei-
genschaften sind dem Anbieter bekannt, wahrend Kunden ihre Richtigkeit erst
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nach einem Kauf oder Uberhaupt nicht prifen kdnnen (Grafe, 2005, S. 72;
Schoenheit, 2004, S. 4).

In Bezug auf die Uberpriifbarkeit von Informationen sollten sich Produkteigen-
schaften also auch auf Information und damit auf alle vorgangig genannten
IO Ubertragen lassen. Schénheit (2004) hat in seiner Arbeit gezeigt, wie ei-
ne solche Ubertragung aussehen kann. In der vorliegenden Arbeit wird die-
ser Ansatz Ubernommen und damit die Definition der IOE vorgenommen. Ein
zentrales Kriterium nachdem IOE unterschieden werden kénnen, ist der Uber-
prifungszeitpunkt. Je nach Zeitpunkt, an dem die Richtigkeit einer Information
Uberprift werden kann, kann auch hier bezuglich Such-, Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften unterschieden werden. Informationen bezlglich Suchei-
genschaften lassen sich vor, Informationen Gber Erfahrungseigenschaften erst
nach dem Kauf Uberprifen. Informationen Uber Vertrauenseigenschaften kon-
nen hingegen zu keinem Zeitpunkt oder nur mit unverhaltnismassig grossem
Aufwand Uberprift werden (Alba et al., (1997, S. 42 f.; Grafe, 2005, S. 72).

2.4.2.3 Zweite Dimension des Frameworks

Die zweite Dimension wird durch das Konzept der IOE bestimmt. Wie gezeigt
wurde, hangen die IOE mit zwei Faktoren zusammen, namlich mit der indivi-
duellen Informationssituation jedes Kunden sowie mit dem Medium, auf wel-
chem die Informationen abgerufen werden kénnen. Da es nicht mdglich ist,
jede einzelne Informationssituation eines Kunden in das Framework mit ein-
zubeziehen, wird dieser Faktor vernachlassigt. Der Faktor des Mediums wird
dagegen explizit berticksichtigt. Es handelt sich hier um das Medium Internet.
Dem Kaufprozess kommt in diesem Medium eine besondere Bedeutung zu.
Wahrend der Informierungs- wie auch der Vereinbarungsprozess im Internet
passieren, kann der Abwicklungsprozess, also der eigentliche Kauf, nur onli-
ne, nur offline oder Gber beide Kanale stattfinden. So wird z.B. haufig Uber das
Internet bezahlt, die eigentliche Leistung erfolgt aber nicht Gber dieses Medi-
um. Eine Ausnahme bilden lediglich digitale Guter, welche auch per Internet
geliefert werden kénnen. Die Kaufhandlung ist hier insofern von Bedeutung,
da sich der Zeitpunkt der Informationstberprifung an ihr orientiert. Damit kén-
nen fir die Dimension der IOE folgende drei Kategorien definiert werden:

Sucheigenschaften

Informationen bezuglich Sucheigenschaften kénnen vor dem Kauf auf ihre
Richtigkeit Gberprift werden. Informationen Uber Sucheigenschaften kénnen
durch eine direkte Nutzung der Informationen gepruft werden, ohne dass ein
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Kauf stattfindet. So kénnen z.B. Kontaktdaten durch eine Kontaktaufnahme
oder angegebene Informationsquellen durch die Konsultation dieser Quellen
gepruft werden.

Erfahrungseigenschaften

Informationen Uber Erfahrungseigenschaften kénnen erst nach dem Kauf auf
Richtigkeit Giberpriift werden. Die Uberpriifung erfolgt durch eigene oder frem-
de Erfahrungen, welche beim Kauf und der Nutzung des Produkts gemacht
wurden. Z.B. gehdren Informationen Uber Lieferbedingungen zu den Erfah-
rungseigenschaften, da sie erst nach der Abwicklung der Lieferung auf Rich-
tigkeit beurteilt werden kénnen.

Vertrauenseigenschaften

Informationen Gber Vertrauenseigenschaften kdnnen gar nicht oder nur mit ei-
nem hohen Aufwand auf Richtigkeit Uberpruft werden. Als hoher Aufwand gilt
die Uberpriifung der Information durch einen Experten oder durch einen zeitin-
tensiven Uberpriifungsprozess. Als solcher ist z.B. die Kontrolle der Einhaltung
des ISO-Qualitatsstandards durch die Uberwachung der Produktion oder die
Befragungen der Mitarbeiter in der Produktionsstéatte denkbar.

2.4.2.4 Beurteilung

Eine wesentliche Schwierigkeit des Konzepts der IOE besteht darin die ver-
schiedenen Eigenschaftsarten klar voneinander abzugrenzen. Wie gezeigt wur-
de, kdnnen Produkteigenschaften je nach Informationssituation und Abrufme-
dium als Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften eingestuft werden.
Das macht eine prazise Definition der jeweiligen Eigenschaft unter Verwen-
dung eines bestimmten Kontextes notwendig.

Das unterschiedliche Vorwissen von Kunden bestimmt, ob sie eine Information
als Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaft wahrnehmen. Ein wesent-
licher Bestimmungsfaktor flr die Art einer Eigenschaft sind also die Kunden.
Aus diesem Grund eignet sich das Konzept der IOE wiederum sehr gut fir die
Betrachtung von Informationen aus Kundensicht. Wie die IO kdénnen auch die
Eigenschaften von Informationen einfach und ohne das Zutun von Anbietern
von den Kunden selbst bestimmt werden. Mit dem Konzept der IOE kdnnen
Aussagen Uber die Uberpriifbarkeit von Informationen gemacht werden. In-
formationen {ber Sucheigenschaften kénnen dank ihrer direkten Uberpriifung
von Kunden als richtig oder falsch beurteilt werden. Informationen Uber Er-
fahrungseigenschaften erfordern jedoch einen zusatzlichen Aufwand, um die
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Uberpriifbarkeit zu erméglichen. Sie sind damit beim Zeitpunkt des Informati-
onsabrufs weniger verlasslich, was nicht bedeutet, dass sie weniger wert sind.
Dasselbe gilt fiir die Vertrauenseigenschaften, welche sich einer Uberpriifung
ganzlich entziehen.



Kapitel 3
Empirie

3.1 Der Schweizer Weinmarkt

Die Anwendungsdomane des operationalisierten Frameworks ist der Online-
markt von Schweizer Weinproduzenten. Der Weinbau in der Schweiz ist im
landwirtschaftlichen Wirtschaftssektor mit 4% vertreten (BLW, [2006a, S. 21).
Im Jahr 2005 betrug die gesamte Rebflache 14'903 Hektaren (BLW, 2006c, S.
4). Diese ermdglicht eine Jahresernte, deren zehnjahriges Mittel im Jahr 2006
1'152’389 Hektoliter betrug. Die Erntemengen der letzten paar Jahre lagen z.T.
um bis zu Gber 150’000 Hektoliter darunter (BLW, 2006b; BLW, 2006c).

Der Schweizer Weinkonsum weist seit ein paar Jahren eine sinkende Ten-
denz aus. Im Jahr 2005 wurden 273 Millionen Liter Wein konsumiert, vier
Jahre zuvor waren es noch 295 Millionen Liter. Dies entspricht einer jahrli-
chen Abnahme von durchschnittlich 2% (BLW, 2006d). Von den 2005 in der
Schweiz konsumierten Weinen machen ausléandische Weine rund 62% aus,
was dem durchschnittlichen Jahresmittel an Importen entspricht (BLW, 2006c;
Eggenberger/Lennert, 1996). Im Vergleich dazu werden nur ca. 2% der jahrlich
produzierten 1,2 Millionen Hektoliter Wein im Ausland verkauft (Meier-Dittus)
2007, S. 27). Die Zahl der exportierenden Weinguter ist relativ klein, das Ex-
portpotenzial aber noch nicht ausgeschdpft. Um im internationalen Wettbe-
werb bestehen zu kdnnen, setzt die Schweiz nicht auf Quantitat sondern auf
Qualitat. Qualitatsweine aus der Schweiz gelten im Ausland wegen ihrer Sel-
tenheit als (teure) Besonderheit (Eggenberger/Lennert, 1996, S. 160).

Die Zahlen verdeutlichen wie abhangig die Schweiz vom Ausland ist und wie
unwichtig der Export bislang war. Ausserdem wird ersichtlich wie viel inter-
nationale Konkurrenz die Schweizer Weinproduzenten auf dem in- und aus-
landischen Markt haben. In einem internationalen europaischen Vergleich er-
scheint die Schweiz als kleines Weinbauland fast am Schluss. Nach ihr folgen
lediglich Albanien, Luxemburg und Malta (Eggenberger/Lennert, 1996, S. 160).

16
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Das und auch der angesprochene riicklaufige Schweizer Weinkonsum zeigen
wie wichtig Massnahmen sind, welche den Absatz von Schweizer Weinen f6r-
dern, um die einheimische Weinbranche zu stabilisieren. Solche zeitgeméassen
Massnahmen kdnnten beispielsweise das Onlinemarketing oder der Weinver-
kauf Uber das Internet sein.

3.2 Operationalisierung

Die Operationalisierung des Frameworks ordnet potentielle Informationen als
konkrete Variablen beiden Dimensionen zu. Das Framework wird zuerst auf
einer allgemeinen Ebene operationalisiert. In dieser Form soll es als Rahmen
fir die Anwendung in einem unbestimmten Markt verwendet werden kdnnen.
Die allgemein definierten Variablen werden in einem zweiten Schritt fir eine
spezifische Branche, in diesem Fall fir den Onlinemarkt von Schweizer Wein-
produzenten, konkretisiert.

3.2.1 Variablen Allgemein

Die IOE der jeweiligen Variablen werden durch die persénliche Informations-
situation eines Kunden bestimmt. Da dieser Faktor vernachlassigt wird, ist im
Framework davon auszugehen, dass die Benutzer der Website alle den glei-
chen Informationsstand vorweisen, d.h. dass sie zum ersten mal Informationen
Uber Weine und Winzer im Web suchen.

In Tabelle 3.1 werden die einzelnen Variablen aufgelistet und definiert. Neben
der Angabe der IOE jeder Variable, wird auch auf die Quellen hingewiesen,
aus welchen die Variablen hergeleitet wurden. Dabei wurden manche direkt
aus der angegebenen Literatur Gbernommen, andere wurden abgeéndert und
mit einer eigenen Definition versehen. Die Liste der Variablen ist nicht abge-
schlossen und kann branchenspezifisch noch weiter erganzt und abgeéandert
werden. Jede Variable kann aufgrund der Definitionen der Dimensionen im vor-
hergehenden Kapitel[2.4dem entsprechenden IO und IOE zugeordnet werden.
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ne Produkte (Preise, Zertifikate u.a.)

Variable Beschreibung Quelle 10E
Produktinformationen

Preise Angabe der Kaufpreise fir die auf der Website angebotenen Pro- Lynch 2000/ Kihlstrom 1974/ Such
dukte Ratchford 2001

Massangaben Angaben bezlglich Grosse, Gewicht oder Menge des Inhalts (Li- Eigendefinition Such
ter, Stlckzahl u.a.) der Produkte

Design Beschreibung oder Abbildung der Formen, Farben oder Beschrif- Alba 1997/ Schoenheit 2004 Such
tungen der Produkte

Sonderangebote Angabe von zeitlich oder mengenmassig limitierten Spezialange- Davidson 2002 Such
boten bezliiglich Produktpreis oder -inhalt

Gefuhlsvermittlung Beschreibung der durch das Produkt vermittelten sinnlichen Ratchford 2001 Erfahrung
Wahrnehmungen, Gefiihle oder Werte

Verwendung Berschreibung der Verwendbarkeit oder des Produktnutzens der Eigendefinition Erfahrung
jeweiligen Produkte

Funktionalitat Berschreibung der Funktionsweise des Produktes Eigendefinition Erfahrung

Leistungsangaben Angaben objektiv messbarer Leistungsmerkmale (Geschwindig- Davidson 2002/ Ratchford 2001/ Erfahrung
keit, Lautstarke, Haltbarkeit u.a.) Schoenheit 2004

Qualitatsurteil Beurteilung der Qualitat der jeweiligen Produkte durch Kunden Davidson 2002/ Grafe 2005/ Ne- Vertrauen
oder durch externe Dritte wman 1972

Herstellungsverfahren Beschreibung des Herstellungsprozesses sowie der dabei ver- Vertrauen
wendeten Mittel

Inhaltsstoffe Angaben der im Produkt enthaltenen Stoffe Schoenheit 2004 Vertrauen

Unternehmensinformationen

Unternehmensname Angabe des Namens des Unternehmens Davidson 2002 Such

Kontaktname Angabe des Namens des Unternehmers Davidson 2002 Such

Kontaktadresse Angabe der Adresse des Unternehmens Davidson 2002 Such

Kontaktnummer Angabe von Telefon oder Faxnummern iiber welche Kontakt zum Davidson 2002 Such
Unternehmen aufgenommen werden kann

Online Kontaktdaten Angabe von Emailadresse oder Online-Kontaktformular Davidson 2002 Such

Offnungszeiten Angabe der Offnungszeiten der Offline-Verkaufsstellen Davidson 2002 Such

Verkaufsstellen Angaben der Adressen der jeweiligen Offline-Verkaufsstellen Davidson 2002 Such

Lageplan Abbildung der Verkaufsstellen und deren Anfahrtswege auf einer Davidson 2002 Such
Karte

Kundenwerte Angaben von Werten, welche dem Kunden gegeniiber vertreten Grafe 2005 Erfahrung
werden (Freundlichkeit, Kompetenz, Grossziigigkeit u.a.)

Team Angabe von Mitarbeiterdaten (Name, Funktion, Telefonnummer Davidson 2002 Vertrauen
u.a.)

Marktdaten Angabe von Daten Uber die Stellung des Unternehmens am Davidson 2002/ Grafe 2005 Vertrauen
Markt (Umsatz, Gewinn, Marktanteil u.a.)

Geschichte Beschreibung der bisherigen Unternehmensentwicklung Eigendefinition Vertrauen

Unternehmensphilosophie Angabe von Werten, die das Unternehmen allgemein vertritt Grafe 2005 Vertrauen
(Umweltschutz, Innovation, Tradition u.a.)

Transaktionsinformationen

Online Verkauf Angaben beziglich Mdglichkeiten der Online Bestellung, Bezah- Eigendefinition Such
lung oder Lieferung (v.a. bei digitalen Gutern)

Zahlungsmaglichkeiten Angaben Uber die verschiedenen méglichen Zahlungsarten Grafe 2005 Such

Sicherheitssystem Beschreibung der Sicherheitsvorkehrungen beim Zahlungsvor- Davidson 2002 Erfahrung
gang

Lieferbedingungen Angabe der Bedingungen bezlglich Lieferfristen oder Konditio- Grafe 2005 Erfahrung
nen

Datenschutz Beschreibung der Verwendung der persénlichen Kundendaten Alba 1997 Vertrauen
durch das Unternehmen

Zusatzinformationen

Technische Voraussetzun- Angaben iber Hard- und Software, welche zur einwandfreien Davidson 2002 Such

gen Nutzung der Website notwendig sind

Informationsquellen Angabe weiterer Informationsquellen in der Branche oder in ver- Eigendefinition Such
wandten Tétigkeitsfeldern

Partner Angaben bezuglich der Zusammenarbeit mit anderen Unterneh- Eigendefinition Such
men und Partnern

Substitute Vorschlage und Hinweise, welche Subsitute flr die angebotenen Davidson 2002 Erfahrung
Produkte verwendet werden kénnten

Komplemente Vorschlage und Hinweise, welche Produkte das Angebot komple- Davidson 2002 Erfahrung
mentieren

Best-Seller-Liste Angabe derjenigen Produkte, welche am besten verkauft werden Davidson 2002 Vertrauen

Pressetexte Berichte und Artikel aus der Presse, welche mit dem Unterneh- Davidson 2002 Vertrauen
men oder seinem Tatigkeitsfeld in Verbindung stehen

Aktuelles Angaben bezlglich Produktionsstand oder Unternehmensaktivi- Eigendefinition Vertrauen
taten, welche nicht &lter sind als ein bestimmter Zeitraum

Auszeichnungen Angabe von Auszeichnungen fiir das Unternehmen oder fir sei- Eigendefinition Vertrauen

Tabelle 3.1: Allgemeines Framework
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3.2.2 Variablen Branchenspezifisch

Unternehmens-, Transaktions- und Zusatzinformationen sind insbesondere in
den meisten Onlinemarkten ahnlich oder gleich. Produktinformationen werden
dagegen direkt von der jeweiligen Branche beeinflusst. Die haufigsten Ande-
rungen der Variablen passieren daher in dieser Informationskategorie.

Um das Framework auf dem Online Markt von Schweizer Weinproduzenten
anwenden zu kdénnen, wurden den Produktinformationen sieben neue Varia-
blen hinzugefugt. Es handelt sich um die Variablen Weinart, Verschlussart,
Gebinde, Traubensorte, Jahrgang, Region und Weingebiet, welche notwendig
sind, um alle fir Wein relevanten Informationen zu erfassen. Ausserdem wur-
den zwei Variablen weggelassen. Erstens konnten flir Weine keine geeigneten
Substitute definiert werden, da Wein weder mit normalen Mineralgetranken
noch mit anderen Spirituosen oder alkoholischen Getrénken gleich zu setzen
ist. Und zweitens wird die Variable Verkaufsstellen vernachlassigt, da davon
ausgegangen wird, dass die Adresse der Weinproduzenten mit deren offline
Verkaufsstelle identisch ist.

In Tabelle ist das Framework abgebildetE] Die allgemeinen Auspragungs-
variablen wurden branchenspezifisch konkretisiert, indem die Beschreibungen
der einzelnen Variablen mit Priffragen zur Erfassung der jeweiligen Informa-
tion ersetzt wurden. Jede Priffrage kann auf die entsprechende Variablenbe-
schreibung im allgemeinen Framework zurtckgefihrt werden. Mégliche Aus-
pragungen der einzelnen Variablen sowie Uberlegungen zur Einordnung der
Variablen in die Kategorien der IOE sind im Anhang[A]und [B| zu finden.

8 vgl. zum Prozess der Erstellung des Frameworks Kapitel |3.3.1
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Variable | Priffrage IOE
Produktinformationen
Preise Werden die Kaufpreise der angebotenen Weine angegeben? Such
Massangaben Wird die Menge des Inhalts pro Flasche angegeben? Such
Design Werden die Weinflaschen oder die Etiketten abgebildet? Such
Sonderangebote Werden zeitlich oder mengenmassig befristete und noch gultige Angebo- | Such
te als Aktionen deklariert?
Weinart Wird die Weinsorte explizit deklariert? Such
Verschlussart Wird die Art des Flaschenverschlusses angegeben? Such
Gebinde Wird die Art der Produktverpackung angegeben? Such
Geflhlsvermittlung Wird der Geschmack der jeweiligen Weine beschrieben? Erfahrung
Verwendung Wird angegeben zu welchen Situationen die jeweiligen Weine gut pas- | Erfahrung
sen?
Funktionalitat Wird angegeben bei welcher Temperatur der Wein konsumiert werden | Erfahrung
sollte?
Leistungsangaben Werden die Lagerfahigkeit oder die Trinkreife des Weines angegeben? Erfahrung
Qualitatsurteil Werden Erfahrungen von Kunden bezuglich der Weine beschrieben? Erfahrung
Traubensorte Wird die Traubensorte der jeweiligen Weine explizit als solche angege- | Vertrauen
ben?
Jahrgang Wird der Jahrgang der Weine angegeben? Vertrauen
Region Wird die Region aus welcher die Weintrauben stammen explizit angege- | Vertrauen
ben?
Weingebiet Werden flr die Weinproduktion relevante Daten Uber die Region, aus wel- | Vertrauen
cher die Weintrauben stammen, angegeben?
Herstellungs- Wird die Herstellung der Weine beschrieben? Vertrauen
verfahren
Inhaltsstoffe Wird der im Wein enthaltene Alkoholgehalt angegeben? Vertrauen
Unternehmensinformationen
Unternehmens- Wird der Name des Unternehmens angegeben? Such
name
Kontaktname Wird der Name des Weinproduzenten angegeben? Such
Kontaktadresse Wird die Adresse des Weinproduzenten angegeben? Such
Kontaktnummer Wird eine Fax- oder Telefonnummer angegeben? Such
Online  Kontaktda- | Wird ein Email Kontakt angegeben? Such
ten
Offnungszeiten Werden die Offnungszeiten der Offline-Verkaufsstelle angegeben? Such
Lageplan Ist ein Lageplan fiir die Anfahrt zur Verkaufsstelle vorhanden? Such
Kundenwerte Werden Werte, welche dem Kunden gegentber vertreten werden sollen, | Erfahrung
angegeben?
Team Werden Mitarbeiterdaten angegeben? Vertrauen
Marktdaten Werden Kennzahlen des Unternehmens am Markt angegeben? Vertrauen
Geschichte Wird die Entwicklung des Unternehmens beschrieben? Vertrauen
Unternehmens- Werden Werte, die der Weinproduzent allgemein vertritt, angegeben? Vertrauen
philosophie
Transaktionsinformationen
Online Verkauf Wird explizit angegeben, ob Uber das Internet bestellt werden kann? Such
Zahlungs- Werden die moglichen Zahlungsarten explizit angegeben? Such
maoglichkeiten
Sicherheitssystem Werden Sicherheitsvorkehrungen beim Zahlungsvorgang beschrieben? Erfahrung
Lieferbedingungen Werden Bedingungen der Lieferung angegeben? Erfahrung
Datenschutz Werden Angaben zur Verwendung der persénlichen Kundendaten ge- | Vertrauen
macht?
Zusatzinformationen
Technische Voraus- | Werden Angaben Uber die fir die einwandfreie Benltzung der Website | Such
setzungen notwendige Hard- und Software gemacht?
Informations- Werden Links zu Websites zum Thema Wein angegeben? Such
quellen
Partner Werden Unternehmenspartner angegeben? Such
Komplemente Werden zu Wein passende Produkte angegeben? Erfahrung
Best-Seller-Liste Wird eine Ubersicht Uber die sich am besten verkaufenden Weine bereit- | Vertrauen
gestellt?
Pressetexte Werden Berichte oder Artikel aus der Presse bereitgestellt? Vertrauen
Aktuelles Werden Meldungen bezlglich Produktionsstand oder Unternehmensak- | Vertrauen
tivitdten, welche nicht alter sind als ein Monat, bereitgestellt?
Auszeichnungen Werden Produkt- oder Unternehmensbezogene Auszeichnungen ange- | Vertrauen

geben?

Tabelle 3.2: Branchenspezifisches Framework
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3.3 Inhaltsanalyse

Das Ziel der Erhebung besteht darin, die fir Kunden relevanten Informationen,
welche auf den Websites der Schweizer Weinproduzenten abgerufen werden
kénnen, zu erfassen und zu beschreiben. Als Datenerhebungsmethode wur-
de deshalb die Inhaltsanalyse ausgewéhlt. Bei der Inhaltsanalyse von Web-
sites handelt es sich um eine zielgerichtete, systematische sowie inhaltliche
Bewertung und Auswertung von Websites anhand intersubjektiv nachvollzieh-
baren Kriterien (Hettich, 2005, S. 112). Da mit der Inhaltsanalyse Tatbestan-
de detailliert beschrieben, jedoch keine Zusammenhange zwischen Variablen
untersucht werden, ist die Untersuchung als deskriptiv zu bezeichnen (Hom-
burg/Krohmer, 2003, S. 191).

Der Ablauf der Inhaltsanalyse dieser Arbeit folgt dem Modell von Hettich (2005),
welches sich seinerseits stark an Mayring (2002) orientiert. Nachfolgend wird
die Umsetzung dieses in Abbildung dargestellten Erhebungsverfahrens
aufgezeigt und durch die Beschreibung der Stichprobe sowie der inhaltlich re-
levanten Gutekriterien erganzt.

| Fragestellung, Ziel |
|

v
® | Bildung eines vorlaufigen Kategoriensystems |
T Y
Zz | Festlegung und Definition der Kriterien |
= Y
o
| Vorlaufige Zusammenstellung von Kodierschema und -leitfaden |
1
Y
g | Probekodierung (1. Pretest) |
g 2
g | Revisiondes Kategoriensystems und des Kedierleitfadens |
3 2
o | Endgiltige Fassung des Kategoriensystems |
I
5 v
% | Rekodierung nach Uberarbeitetem Kodierschema (2. Pretest) |
‘-g Y
E | Uberpriifung der Intercodermreliabilitat |
|
1
Y
§' | Kodierung aller Websites |
% ¥
2 | Mehrmalige Abstimmung wahrend der Kodierphase |
I
- Y
5 | Analyse der Ergebnisse |
5 v
g | Interpretation der Ergebnisse |

Abbildung 3.1: Ablaufmodell der Websiteanalyse (In Anlehnung an |Hettich,
2005, S. 118 und Mayring|, 2002, S. 114 ff.)
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3.3.1 Pilotstudie, Probekodierung und Rekodierung

Die Erstellung des Frameworks entspricht im Vorgehensmodell von Hettich der
Pilotstudie (vgl. Abbildung Es wurde ein theoretisch abgeleitetes, mit den
Untersuchungszielen korrespondierendes Kategoriensystem gebildet. Die Ka-
tegorien und ihre Variablen wurden genau definiert und relevante Begrifflich-
keiten wurden erlautert. Die erste Version des Frameworks ist in Tabelle [A.7]
im Anhang [A| dargestellt. Dieses urspriingliche Framework wurde im Rahmen
der Probekodierung mit einem Pretest auf dem Online Markt von Schweizer
Winzern geprift und Gberarbeitet.

Die Probekodierung erfolgte in zwei Schritten. In einem ersten Schritt wurden
finf Websites aus der GrundgesamtheitE] gezogen und auf das Vorhandensein
der einzelnen Variablen untersucht. Dieser erste Schritt wurde vom Autor sowie
von zwei unabhangigen aussenstehenden Personen durchgefihrt. Aufgrund
der persodnlichen Anmerkungen der externen Durchfihrenden und aufgrund
der Differenzen zwischen den Ergebnissen wurde das Framework angepasst,
prazisiert und Gberarbeitet. In einem zweiten Schritt wurde das Framework wie-
derum vom Autor und von einer unabhangigen vierten Person anhand dreier
Websites aus der Grundgesamtheit getestet. Anschliessend wurden nochmals
entsprechende Anpassungen vorgenommen. Auf diese Weise ist das definitive
Framework in Tabelle [3.2] entstanden.

Anhand der parallelen Durchfihrung des Pretests von verschiedenen Perso-
nen wurde neben der Probekodierung in einer Rekodierung die Intercoderre-
liabilitat®| getestet. Durch die Beteiligung dreier unabhéngiger Personen soll die
Durchfiihrungsobijektivitat sowie die Intercoderreliabilitét sichergestellt werden.

3.3.2 Durchfuihrung der Kodierung

Die Kodierung erfolgte mit Hilfe eines Erhebungsrasters. Die Erhebung wurde
aufgrund folgendem Kodierleitfaden durchgefihrt:

e Die Erhebung wurde durchgeflihrt, indem jede einzelne Website vollstan-
dig durchsucht und die Variablen mit vorhanden (=1) oder nicht vorhan-
den (=0) bewertet wurden.

4 vgl. Kapitel 3—2|
5 vgl. Kapitel 3.3.5

& Die Intercoderreliabilitat bestimmt den Grad der Ubereinstimmung der an einem Gegen-
stand vorgenommenen Kodierung von zwei oder mehr unabhangigen Kodierern zum gleichen
Zeitpunkt (Hettichl [2005| S. 122).
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e Betrachtet wurde jeweils nur das Angebot, welches die Weinproduzenten
selber herstellen.

e Dadas Internet ein dynamisches Medium darstellt, ist die sogenannte In-
tracoderreliabilita{’] nicht gegeben. Aufgrund der schnellen Veranderung
einer Website kdnnen Analysen derselben Seite zu unterschiedlichen
Zeitpunkten nicht miteinander verglichen werden

e Die Erfassung des Analysezeitpunkts ist notwendig, da es mdéglich ist,
dass Inhalte voribergehend nicht angezeigt werden kdnnen oder sich im
Aufbau befinden. War dies der Fall, so wurde die entsprechende Variable
als nicht vorhanden erfasst.

e Eine Variable wurde unabhangig davon erfasst, wie oft sie auf der Web-
site vorkam. Um sie als vorhanden zu bewerten, reichte es, wenn sie nur
einmal gefunden werden konnte.

e Des weiteren wurden lediglich diejenigen Inhalte analysiert, welche allen
Benutzern ohne Registrierung oder ohne Abschluss eines Kaufs zugang-
lich waren.

3.3.3 Auswertungsmethode

Im Rahmen des deskriptiven Untersuchungsdesigns wurden zur Analyse der
Ergebnisse deskriptive, univariate Verfahren eingesetzt (Homburg/Krohmer,
2003, S. 245 ff.). Als erstes wurden die absoluten sowie die relativen Haufig-
keitsverteilungen der Variablen ermittelt. Dieses Analyseverfahren beschreibt
die Haufigkeit des Vorhandenseins einzelner Variablen. Die Haufigkeitsvertei-
lungen der Variablen kénnen auch auf die jeweiligen Kategorien der beiden
Dimensionen IO und IOE aufkumuliert werden. Um Vergleiche zwischen den
Verteilungen in den einzelnen Kategorien zu ermdglichen, sind relative Werte
notwendig.

In einem zweiten Schritt wurden einzelne Parameter der Haufigkeitsvertei-
lungen berechnet. Als Lageparameter zur Ermittlung der Positionen auf der
Merkmalsskala wurden Mittel-, Maximal- und Minimalwert berechnet (Hom-
burg/Krohmer, 2003, S. 248). Als Streuungsparameter zur Beschreibung der

7 Die Intracoderreliabilitat bestimmt die Ubereinstimmung der Kodierung eines Kodierers
bezlglich eines Analysegegenstands zu zwei verschiedenen Zeitpunkten (Hettich, 2005, S.
122).

8 Es sei denn, es sollen genau diese Veranderungen aufgezeigt werden. Um solche Veran-
derungen bei einer allfélligen Wiederholung der Analyse erkennen zu kdnnen, ist die Angabe
des Datums der Analyse notwendig.
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Verteilung der Werte Uber den Bereich der Merkmalsskala wurde die Stan-
dardabweichung ermittelt (Homburg/Krohmer, 2003, S. 249).

Durch die Anwendung dieser Analyseverfahren wird ersichtlich, welche und
wie viele verschiedene Informationen auf den Websites vorhanden sind. Die
Ergebnisse sind in Tabellen und Grafiken dargestellt, welche im folgenden Ka-
pitel oder im Anhang|[C|zu finden sind. Die Interpretation der Ergebnisse erfolgt

im Kapitel [3.6]

3.3.4 Giutekriterien

Da die Standards quantitativer Methoden in manchen Bereichen der Websi-
teanalyse flexibler gehandhabt werden, darf die Beurteilung der Gltekriterien
nicht vernachlassigt werden (Hettich, 2005, S. 121).

Objektivitdt bezeichnet die Unabhangigkeit der Ergebnisse vom Durchfiihren-
den der Erhebung (Kuhn/Fankhauser, (1996, S. 182). Durch eine klare Struktu-
rierung und eine einheitliche Begriffsterminologie des Frameworks sowie durch
die transparente Dokumentation der Analysemethode wird die Durchfihrungs-
objektivitat gewahrleistet.

Die formale Genauigkeit der Erhebung wird durch die Reliabilitdt bestimmt
(Hettich, 2005, S. 122;|Kuhn/Fankhauser, 1996, S. 182). Der Pretest dient dem
Ziel der verbesserten Intercoderreliabilitaét. Neben dem Pretest zielen auch die
Erlauterungen zur Durchfihrung auf eine hohe Reliabilitat ab.ﬂ

Validitdt bezeichnet die inhaltliche Genauigkeit und damit die Giltigkeit einer
Untersuchung (Kuhn/Fankhauser, 1996, S. 183). Um Validitat zu erreichen
wurden die Ziele wie auch das Erhebungsinstrument, das Framework also,
aus der Literatur hergeleitet. Die Validitat lasst sich auch durch bisherige Erfol-
ge ahnlicher Konstrukte prifen (Hettich, 2005, S. 123).

3.3.5 Stichprobe

Als Grundgesamtheit gelten samtliche Websites von Schweizer Weinprodu-
zenten, welche am 7. Juni 2006 beim Internetportal swisswine.ch registriert
waren. Die Grundgesamtheit besteht damit aus 587 Websites (Burgi, 2007, S.
79 f.). Um eine repréasentative Stichprobe zu generieren, wurden 30 Websites
aus der Grundgesamtheit mittels Quotenverfahren ausgewahlt (Kuhn/Fankhauser,
1996, S. 121 f.). Die Struktur der Verteilung des Merkmals Weinregion in der
Grundgesamtheit sollte auch in der Stichprobe abgebildet sein. Dazu wurden

% vgl. Kapitel 3.3.2
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die Websites der Grundgesamtheit in die sechs Schweizer Weinregionen Wal-
lis, Waadt, Genf, Deutschschweiz, Tessin und die 3-Seen-Region mit Neucha-
tel, Murten und Biel, aufgeteilt (Weinseiten, 2007). Die prozentuale und absolu-
te Verteilung der Websites auf diese sechs Regionen in der Grundgesamtheit
und in der Stichprobe ist in Tabelle [3.3| dargestellt. Konnte eine Website nicht
aufgerufen werden, wurde an ihrer Stelle die n&chst folgende in der Liste zur
Untersuchung herangezogen.

Anz. Verteilung Anzahl
Websites der Websites
Weingebiet in der Websites in der
Grund- in % Stichprobe
gesamtheit
Wallis 146 25% 8
Waadt 109 18% 5
Genf 28 5% 2
3-Seen-Region | 63 11% 3
Deutschschweiz | 241 41% 12
Tessin 0 0% 0
Gesamt 587 100% 30

Tabelle 3.3: Auswahl der Stichprobe

3.4 Auswertung der Inhaltsanalyse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung pra-
sentiert und beschrieben. Mdgliche Interpretationen der vorliegenden Tatbe-
stande werden im Kapitel [3.6] aufgezeigt.

3.4.1 Vollstandigkeit des Informationsangebots

Das Framework setzt sich zusammen aus insgesamt 43 Variablen, welche
43 verschiedene, potenziell mégliche Informationen beschreiben. Anhand der
Zahl der auf einer Website vorhandenen Variablen kann damit bestimmt wer-
den, wie vollstandig bzw. unvollstandig das Informationsangebot bezlglich der
verschiedenen Informationen ist. Aus der Erhebung geht hervor, dass im Schnitt
47% aller méglichen Informationen auf der Website eines Schweizer Weinpro-
duzenten zu finden sind. Die Standardabeichung betragt dabei lediglich 13%,
was belegt, dass die einzelnen Werte regelmassig um den Mittelwert verteilt
liegen und keine grésseren Verzerrungen durch Extremwerte hervorgerufen
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Produkt (18) | Untern. (12) [Transaktion (5) Zusatz (8)

abs. rel. abs. rel. abs. rel. abs. rel.
Mittelwert 9.133) 51% 8 67%| 1.733] 35%| 1.433] 18%
Standardab. | 3.393] 19%| 1.414) 12%| 1.181| 24%| 1.23| 15%
Max 14| 78% 11 92% 4| 80% 4| 50%
Min 0 0% 5| 42% 0 0% 0 0%

Such (19) | Erfahrung (9) |Vertrauen (15)
abs. rel. abs. rel. abs. rel.
Mittelwert 11.7)] 62%| 3.066| 34%| 5533 37%| 20.3| 47%
Standardab. | 2.382) 13%| 1.878| 21%| 2.565| 17%| 5.757| 13%
Max 15| 79% 7| 78% 10| 67% 31| 72%
Min 5 26% 0 0% 0 0% 5 12%

Tabelle 3.4: Kennzahlen der Informationsausschépfung

werden. Die Spannweite der Informationsausschépfung™| erstreckt sich von ei-
nem minimalen Wert, welcher 12% betragt, bis zu einer maximalen Ausschép-
fung von 72%. Diese Werte kénnen Tabelle entnommen werden.

Informationsausschdpfung

Erfahrung

Yertrauen

Such

Zusatz

Transaktion

Produkt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 30%

Abbildung 3.2: Informationsausschdpfung in den Kategorien

Wird die Informationsausschépfung auf die Dimension der 10 aufgeschlisselt,
so zeigt sich, dass die Unternehmensinformationen mit durchschnittlich 67%

10 Informationsausschépfung bezeichnet das Verhélinis der auf der Website vorhandenen
Variablen Uber alle 43 Variablen.
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am vollstandigsten vorhanden sind. Auf keiner Website sind in dieser Katego-
rie weniger als 42% aller Informationen zu finden. An zweiter Stelle folgen die
Produktinformationen, bei welchen etwas mehr als die Halfte aller potenziell
mdglichen Informationen vorhanden sind. Bei den Transaktionsinformationen
betragt der entsprechende Wert noch 35% und die von den mdglichen Zusatz-
informationen vorhandenen Variablen belaufen sich auf nur 18%. Auf keiner
der 30 Websites werden mehr als die Halfte aller mdglichen Zusatzinformatio-
nen bereitgestellt.

Die Standardabweichung der Informationsausschépfung betragt bei den Trans-
aktionsinformationen weniger als ein Viertel, bei den restlichen Objekten weni-
ger als ein Funftel. Damit kdnnen Verzerrungen der Ergebnisse durch gréssere
Schwankungen auch hier weitgehend ausgeschlossen werden.

Aufgeschlisselt auf die zweite Dimension des Frameworks wird ersichtlich,
dass 62% aller méglichen Informationen Uber Sucheigenschaften auf den Web-
sites vorhanden sind, wobei der Minimalwert 26% betragt. Deutlich dahinter
liegt die Informationsausschdpfung bei den Informationen Uber Vertrauensei-
genschaften mit 37% sowie bei den Informationen beziglich Erfahrungseigen-
schaften, welche einen Wert von 34% erreichen. Auch hier betragt keine Stan-
dardabweichung wesentlich mehr als ein Funftel.

3.4.2 Tendenzen in der Informationsbereitstellung

Die detaillierte Betrachtung der Ergebnisse auf Ebene der Variablen ermdg-
licht eine Analyse, die zeigt, welche Informationen tendenziell auf Websites zu
finden sind und welche nicht. Die entsprechenden Werte kdnnen aus Tabelle
[3.5]abgelesen werden.

Auf samtlichen Websites der Stichprobe sind der Unternehmensname, eine
Kontaktnummer sowie Online Kontaktdaten vorhanden. Alle drei Variablen ge-
héren zu den Kategorien Unternehmensinformationen und Sucheigenschaf-
ten. Damit sind 7% der mdglichen Informationen (43 Variablen = 100%) auf
allen Websites vorhanden. Bei 90% aller Weinproduzenten sind zudem In-
formationen Uber Preise, Massangaben und eine Kontaktadresse vorhanden.
Weiterhin ermdglichen 80% aller Weinproduzenten den Abruf eines Kontaki-
namens, eines Lageplans und von Informationen Gber das Produktdesign. Es
handelt sich hier also vor allem um Unternehmensinformationen wie auch um
Produktinformationen. Dabei sind sdmtliche genannten Variablen dem Niveau
der Sucheigenschaften zuzuordnen. Diese Daten untermauern in einer detal-
lierteren Form die Ergebnisse Uber die Informationsausschdpfung.
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Websites, Variable Objekt | Niveau Websites| Variable Objekt | Niveau
Unternehmensname |Untern. |Such >=40% |- - -

100% |Kontaktnummer Untern. |Such Leistungsangaben  |Produkt |Erf.
Online Kontaktdaten |Untern. |Such Weingebiet Produkt |Vert.
Preise Produkt |Such Unternehmens-

>= 90% |Massangaben Produkt |Such o= 30% philosophie Untem. _|Vert.
Kontaktadresse Untern. |Such Partner Zusatz [Such
Design Produkt |Such Akfuelles Zusatz |Vert.

>= 80% |Kontaktname Untern. |Such Zahlungsmdglichkeit |Trans. |Such
Lageplan Untern. |Such == 20% |Informationsquellen |Zusatz |Such
Geflhlsvermittiung  |Produkt |Erf. Auszeichnungen Zusatz |Vert.
Traubensorte Produkt |Vert. Sonderangebote Produkt |Such

>= 70% |HerstellungsverfahrenProdukt |Vert. >= 10% |Datenschutz Trans. |Vert.
Team Untern. |Vert. Komplemente Zusatz |Erf.
Online Verkauf Trans. |Such Verschlussart Produkt |Such
Weinart Produkt |Such Qualitatsurteil Produkt |Erf.
Verwendung Produkt |Erf. Inhaltsstoffe Produkt |Vert.

>= 60% Region Produkt |Vert. 5= 0% Kundenwerte Untern. |Erf.
Offnungszeiten Untern. |Such Marktdaten Untern. |Vert.
Geschichte Untern. |Vert. Technische Zusatz  |Such
Lieferbedingungen |Trans. |Erf. Voraussetzungen
Gebinde Produkt |Such Pressetexte Zusatz |Vert.

>= 50% |Funktionalitat Produkt |Erf. 0% Sicherheitssystem |Trans. |Erf.
Jahrgang Produkt |Vert. Best-Seller-Liste Zusatz |Vert.

Tabelle 3.5: Verteilung der Variablen auf den Websites

Auf der anderen Seite haben alle Websites gemeinsam, dass auf ihnen weder
Informationen Uber ein Sicherheitssystem beim Zahlungsvorgang noch eine
Best-Seller-Liste gefunden werden konnte. 5% aller méglichen Informationen
fehlen damit auf allen 30 Websites. Weitere acht Variablen sind bei weniger
als 20% aller Websites zu finden. Auffallend ist, dass Zusatzinformationen all-
gemein auf nicht mehr als 38% aller Websites gefunden wurden. Zu den Be-
reitstellungstendenzen der Ubrigen Kategorien kann keine Aussage gemacht
werden.

Wie im vorhergehenden Kapitel bereits gezeigt wurde, sind wenig Transaktions-
und Zusatzinformationen auf den Websites zu finden. Daher erscheint die Be-
trachtung der Variablen, welche in diesen beiden Kategorien am meisten ge-
funden werden konnten, besonders interessant. In der Kategorie der Transakti-
onsinformationen sind bei 73% der Weinproduzenten Informationen Uber eine
mogliche Online-Bestellung zu finden. An néachster Stelle folgen Informationen
Uber Lieferbedingungen mit 63%. Deutlich weniger, namlich 37% aller Web-
sites, enthalten in der Kategorie Zusatzinformationen Informationen Gber ak-
tuelle Ereignisse im Unternehmen. Knapp dahinter folgen Informationen Gber
Partner der Winzer, welche auf 33% der Websites gefunden wurden.
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3.4.3 Unterschiede in der Informationsbereitstellung

44% aller Variablen kénnen in Bezug auf deren Bereitstellung als gleich be-
handelt beurteilt werden. Als solche wurden samtliche Variablen, welche auf
mehr als 80% oder auf weniger als 20% der Websites zu finden sind, einge-
stuft. Von allen Informationen werden 21% tendenziell auf die Website gestellt
und 23% werden tendenziell eher weggelassen. Bei den restlichen 56% fin-
den sich dagegen wesentliche Unterschiede. Diejenigen Variablen, welche am
unterschiedlichsten behandelt werden, sollen hier kurz genannt werden. Sie
kdnnen ebenfalls der Tabelle [3.5 entnommen werden.

Als unterschiedlich bereitgestellte Variablen gelten jene, die ziemlich genau
auf der Halfte aller untersuchten Websites bereitgestellt werden und auf der
anderen nicht. Weitet man diese Zahl auf die Bereitstellung von Informationen
auf 40% bis 60% aller Websites aus, so erhalt man drei Variablen aus der Ka-
tegorie Produktinformationen. Es sind dies Informationen Uber das Gebinde
(z.B. Karton oder Holzkiste), Uber die Funktionalitat des Produktes (z.B. Trink-
temperatur) und tber den Jahrgang der Weine. Diese drei Informationsarten
stellen 7% aller Variablen dar, tber deren Bereitstellungsnotwendigkeit sich die
Weinproduzenten uneinig sind.

Wird wiederum ein grésserer Raum betrachtet, z.B. das Vorhandensein von
Variablen auf 30% bis 70% aller Websites so kénnen weitere elf Variablen
ohne klare Tendenzen erkannt werden. Bezlglich der verschiedenen Dimensi-
onskategorien lassen sich keine eindeutigen Strukturen ausmachen.

3.5 Beurteilung des Frameworks

Bevor die Ergebnisse mit der Absicht der Erklarung des Anbieterverhaltens be-
trachtet werden, soll hier kurz auf die Schwierigkeiten und Herausforderungen
des Frameworks eingegangen werden, welche bei der Durchfiihrung des Pre-
tests, der Erhebung und der Auswertung festgestellt werden konnten. Daneben
werden nachfolgend auch die Verwendbarkeit und der Nutzen des Frameworks
aufgezeigt.

3.5.1 Probleme

Schon beim Pretest hat sich gezeigt, dass das Framework nicht véllig objek-
tiv ist. So kénnen einige Variablen eindeutig und objektiv erfasst werden, wo
bei anderen immer noch ein gewisser Interpretationsspielraum besteht. Rein
objektiv erfassbar sind Variablen wie Preise oder Massangaben, die eindeu-
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tig als solche aufgelistet werden und eine beschrankte Anzahl Auspragungen
haben. Informationen Uber Kundenwerte oder tber die Unternehmensphiloso-
phie kdnnen dagegen oft nur aus einem zusammenhangenden Text heraus-
gelesen werden. Zudem existiert bei diesen Variablen eine Vielzahl an Aus-
pragungsmerkmalen. Damit besteht ein subjektiver Interpretationsspielraum.
Dieses Problem kann geldst werden, indem die zu erfassenden Merkmale ge-
nau definiert und vorgegeben werden. Dabei besteht aber die Gefahr eines
Informationsverlustes bei Auftreten nicht vorgangig definierter Auspragungen.

Ein weiterer Kritikpunkt gilt der fehlenden direkten Gewichtung der Variablen.
Im Framework sind alle Variablen gleichwertig. Es dirfte aber einen Unter-
schied darstellen, ob die Angabe der Produktpreise oder aber Informationen
Uber die Herstellung der Produkte fehlen. Es ist sehr wahrscheinlich, dass ei-
ner Variable in einer bestimmten Branche eine andere Wichtigkeit beigemes-
sen wird, als in einer anderen. Deshalb wére eine Gewichtung der Variablen
sinnvoll.

Das zuvor genannte Problem der fehlenden Objektivitat hangt mit dem Detail-
lierungsgrad der Variablen zusammen. Einzelne Variablen kdnnen abhéangig
von der Anzahl der méglichen Auspragungen praziser erfasst werden als an-
dere. Dazu soll ein anderes Beispiel genannt werden. Die Variable Geschichte
konnte in viele weitere Variablen unterteilt werden, so z.B. in das Alter des
Weinguts, den Vorbesitzer, die Entwicklung des Weinanbaus u.s.w. Die Va-
riable Geschichte hat mehr mégliche Auspragungen als die Kontaktnummer,
welche mit nur zwei Auspragungen, namlich der Fax- und Telefonnummer, pra-
ziser erfasst werden kann. Dagegen kénnten die Variablen Kontakiname, Kon-
taktadresse, Kontaktnummer und Online Kontaktdaten zu einer einzigen Va-
riable Kontaktdaten zusammengefasst werden. Wahrend damit eine indirekte
Gewichtung von Variablen méglich wird, werden Vergleiche zwischen den Va-
riablen durch ihre unterschiedliche Detaillierung erschwert.

Anhand der Variable Geschichte kann eine weitere Grenze des Frameworks
aufgezeigt werden. Wahrend auf einer Website lediglich das Grindungsjahr
des Weingutes zu finden ist, werden auf anderen viele Jahresangaben zu un-
terschiedlichen Ereignissen in der Geschichte des Unternehmens gemacht.
Trotz dieses Unterschieds wird die Variable Geschichte bei beiden Websites
als vorhanden erfasst. Auf diese Weise lasst sich nur die Art der Information,
nicht aber deren Menge bestimmen. In welcher Menge die Variablen auf ei-
ner Website vorkommen, h&dngt mit anderen Variablen der Informationsqualitat
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zusammen (Grafel, 2005, S. 123 f.). Das Framework erfasst weder die Vollstan-
digkeit, noch die Aktualitat oder einen anderen Aspekt von Informationsquali-
tat.

Eine letzte Schwache zeigte sich bei der Zusammenflihrung beider Dimen-
sionen. Da das Konzept der IOE aus den Produkteigenschaften abgeleitet
wurde, lasst es sich problemlos auf Produktinformationen anwenden. Hinge-
gen treten Schwierigkeiten bei der Anwendung der IOE auf Unternehmens-
Transaktions- und Zusatzinformationen auf. Die Durchfihrung der empirischen
Untersuchung und insbesondere die Vorbereitung und Diskussion der Codierer
haben gezeigt, dass die Zuordnung der Variablen zu den IOE je nach Sicht-
weise und Argumentation anders erfolgen kann. Die Zuordnung der Variable
zu einer der drei Kategorien den Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigen-
schaften ist demnach nicht eindeutig.

Im vorliegenden Framework wird demnach lediglich eine mogliche Zuordnung
prasentiert. Darin findet sich ein dem Untersuchungsgegenstand angemessen
berlcksichtigtes und klar dokumentiertes Mass an Subjektivitat, welche nicht
immer vermieden werden kann.

3.5.2 \Vorteile

Oben wurde die unterschiedliche Detaillierung der Variablen als Nachteil ge-
nannt, welcher aber auch einen Vorteil in sich birgt. Es ist dies die indirekte
Gewichtung einzelner Informationen. Da die Angabe von Kontaktdaten als re-
levanter betrachtet wird als Informationen tber die Unternehmensgeschichte,
wird diese Variable nicht als solche aufgelistet, sondern in ihre einzelnen Un-
tervariablen aufgeteilt (Name, Adresse, Nummer u.s.w.). Dadurch erhalten die
Kontaktdaten ein hdheres Gewicht, was sich z.B. positiv auf die Informations-
ausschépfung der Unternehmensinformationen auswirkt. Ein Teil der Gewich-
tung einzelner Variablen kann also indirekt durch die Aufteilung in ihre Unter-
variablen gesteuert werden.

Ein nachster Vorteil bezieht sich auf die Klassifizierung der Informationen in
die Kategorien zweier Dimensionen. Damit lasst sich ein guter Uberblick schaf-
fen bezuglich der Art der Informationen, die auf den Websites zu finden sind.
Bei den Schweizer Weinproduzenten konnte ein Fokus auf Produkt- und Un-
ternehmensinformationen auf dem Niveau der Sucheigenschaften festgestellt
werden. Andere Branchen legen vielleicht mehr Wert auf Zusatzinformationen
oder beschranken sich auf die IOE der Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaf-
ten.
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Damit wurde bereits ein weiterer wesentlicher Vorteil des Frameworks ge-
nannt. Es ist nicht auf eine einzige Branche beschrankt. Das allgemeine Fra-
mework lasst sich an unterschiedlichste Branchen anpassen. Es sind nicht nur
Vergleiche verschiedener Websites einer Branche mdglich. Nach einer Anpas-
sung und Neuvalidierung auf einen Markt kénnen auch Informationsangebote
unterschiedlicher Branchen miteinander verglichen werden.

3.6 Betrachtung der Anbieterseite

In diesem Kapitel werden die vorgestellten Ergebnisse interpretiert. Aus der
Diskussion mdéglicher Griinde fir die vorliegenden Tatbestidnde werden ver-
schiedene Vermutungen Uber das Verhalten der Schweizer Weinproduzenten
bezlglich der Informationsbereitstellung im Internet hergeleitet. Die Argumen-
te, aufgrund derer Vermutungen erstellt werden, sind mit einer Nummer ge-
kennzeichnet. Zum Schluss wird ein Versuch unternommen, Implikationen fir
die Informationsanbieter der Schweizer Weinindustrie abzuleiten.

3.6.1 Diskussion des Informationsbereitstellungsverhaltens

Im Durchschnitt werden 47% der Variablen des Frameworks tatséachlich be-
reitgestellt. Es existiert damit eine ebenso grosse Menge an Informationen,
welche noch bereitgestellt werden kénnte. Je unvollsténdiger das Informati-
onsangebot, desto wahrscheinlicher ist das Auftreten von Informationsasym-
metrien[™ In solchen Situationen ist die Gefahr opportunistischen Anbieter-
verhaltens besonders gross (Grafe, 2005, S. 118). Es besteht die Mdglichkeit,
dass Anbieter absichtlich nicht alle Informationen preisgeben, um daraus einen
Vorteil zu gewinnen (7). Unvollstédndige Informationstransparenz erschwert das
Erkennen von fehlenden oder falschen Informationen und kann damit zu Ent-
scheidungen fuhren, welche der Kunde mit mehr Informationen nicht getroffen
hatte (Darby/Karni, 1973, S. 67). Das unvollstdndige Informationsangebot der
Schweizer Weinindustrie im Internet deutet damit auf das Vorhandensein einer
Informationsasymmetrie hin.

Anbieter sollten sich bei der Bereitstellung von Informationen Gberlegen, wel-
che Informationen ihren Kunden am besten dienen (Ariely, 2000, S. 233). Die
Informationsausschdpfung in den beiden Kategorien Produkt- und Unterneh-
mensinformationen ist deutlich hdher, als bei den Transaktions- und Zusatzin-
formationen. Dies lasst darauf schliessen, dass die meisten Weinproduzenten

" vgl. Kapitel
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sich im Internet in erster Line eine Plattform schaffen wollen, wo sie sich selber
und ihre Produkte vorstellen (2). Die Website wird folglich mehr zur Verkaufs-
unterstitzung als zum direkten Verkauf genutzt.

Der niedrige Anteil der Transaktionsinformationen am Informationsangebot ist
ein Indiz daftir, dass Winzer den Offline-Verkauf dem Online-Verkauf vorziehen
(3). Online-Shops sind bei den Schweizer Weinproduzenten eher uniblich. In
den meisten Fallen kénnen Weine lediglich per Bestellformular oder per Email
bestellt werden. Eine Bezahlung Uber das Internet ist nur in seltenen Féllen
maoglich. Fir die Implementierung einer Zahlungsfunktion benétigt man Geld
und Personal. Da die meisten Unternehmen dieses Sektors kleinere Familien-
betriebe sind, fehlen ihnen vermutlich diese Ressourcen. Dies wirde auch die
niedrige Informationsausschépfung in dieser Kategorie erklaren.

Am wenigsten werden Zusatzinformationen bereitgestellt. Ein Grund far die-
sen Sachverhalt kénnte die fehlende Relevanz dieser Variablen sein (4). Die
meisten Winzer gehen mdglicherweise davon aus, dass diese Informationen
fir Kunden keinen Wert haben.

Aus der Perspektive der IOE betrachtet, machen Informationen Uber Suchei-
genschaften den gréssten Teil des Informationsangebots aus. Auch deren In-
formationsausschépfung ist hdher als diejenige der anderen beiden Katego-
rien. Asymmetrische Informationsverteilungen treten vor allem bei Gitern mit
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften auf (Schoenheit, 2004, S. 4). Wah-
rend der Anbieter Uber ihre Richtigkeit Bescheid weiss, kann der Kunde Infor-
mationen Uber diese Eigenschaften erst nach dem Kauf oder tGberhaupt nicht
prufen. Dagegen bieten Informationen Uber Sucheigenschaften mehr Sicher-
heit, da sie auf ihre Verlasslichkeit geprift werden kénnen, was letztendlich
auch den Anbieter vertrauenswirdiger macht (5) (Nelson, (1974, S. 230).

Die Auswertung auf Ebene der Variablen hat gezeigt, dass auf samtlichen
Websites der Unternehmensname, eine Kontakinummer sowie Online Kontaki-
daten zu finden sind. Wie schon erwahnt bestarkt die Tendenz zur Bereitstel-
lung von Unternehmensinformationen die Vermutung, dass Schweizer Wein-
produzenten das Internet hauptsachlich als elektronische Visitenkarte nutzen
(2). Ein Schwerpunkt liegt dabei auf den Kontaktdaten. In erster Line wird auf
das Unternehmen aufmerksam gemacht, an zweiter Stelle folgt das Produk-
tangebot. Auf Gber 90% der Websites sind Preis- und Massangaben vorhan-
den. Mit grosser Wahrscheinlichkeit halten Anbieter diese beiden Variablen fur
wichtige Entscheidungskriterien der Kaufentscheidung (6).

Auf der anderen Seite werden gewisse Variablen als Uberhaupt nicht relevant
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erachtet. So werden auf keiner Website Informationen Uber das Sicherheits-
system beim Zahlungsvorgang bereitgestellt. Wie schon diskutiert hangt diese
Tatsache damit zusammen, dass nur die wenigsten Winzer auf ihrer Website
eine Zahlungsfunktion anbieten (3). Auch eine Best-Seller-Liste wurde auf kei-
ner einzigen Website gefunden. Die Produkte werden werden dadurch nicht
bewertet, weder vom Anbieter noch von den Kunden. Anbieter entziehen sich
einer potenziell negativen Bewertung bei der Beurteilung ihrer Produkte (7).
Unterstltzt wird diese Aussage durch den festgestellten Mangel an Erfah-
rungsberichten von Kunden auf den Websites.

Andere Variablen wie Verschlussart oder Inhaltsstoffe werden vermutlich nicht
angegeben, da diese als nicht relevant eingestuft werden. Anbieter beugen
damit einem Informationstberfluss vor und erleichtern Kunden den Entschei-
dungsprozess (Ariely, 2000, S. 233). Die Einstufung in relevante und nicht re-
levante Kriterien ist subjektiv. Sie hangt von der Einschatzung des Werts, wel-
che die Information flr den Kunden hat, ab. Ausserdem hangt sie auch damit
zusammen, welches Vorwissen Uber Wein die Winzer ihren Kunden zutrau-
en. Ein Weinkenner ist an anderen Informationen interessiert als ein normaler
Kunde. Er méchte nicht nur Uber die Weinsorte, sondern z.B. auch Uber die
Herstellung des Weins informiert werden. Der Weinkenner ist méglicherwei-
se auch mehr an Zusatzinformationen interessiert. Aufgrund ihrer subjektiven
Relevanzeinschatzung werden Variablen wie Funktionalitat oder Gebinde auf
einigen Sites bereitgestellt und auf anderen nicht (8).

Erstaunlich ist, dass die Angabe des Jahrgangs der jeweiligen Weine nur auf
57% der Websites vorhanden ist. Ein Weinkenner kann aus dieser Informa-
tion andere Informationen ableiten, z.B. die Haltbarkeit oder den Geschmack
des Weins, welcher sich mit der Zeit verandert und je nach Jahr verschieden
ist. Fir manche sind zwei gleiche Weine unterschiedlichen Jahrgangs zwei
verschiedene Produkte, was insbesondere dann gilt, wenn ein Wein eines be-
stimmten Jahrgangs eine Auszeichnung gewinnt. Deshalb ist der Jahrgang ein
Merkmal des Sortiments. Ein Teil der Winzer verschleiert durch das Weglassen
dieser Information die Sortimentstransparenz. Kunden kénnen nicht erkennen,
ob ein Winzer aktuelle Weine oder solche friiheren Jahrgangs anbietet. Wichti-
ge Qualitatsunterschiede kénnen daher nicht erkannt werden. Es entsteht eine
Informationsasymmetrie, welche dem Anbieter z.B. ermdglicht Weine bereits
trinkreifen oder schlechteren Jahrgangs zu verkaufen (7).
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3.6.2 Vermutungen zum Informationsbereitstellungsverhalten

Aufgrund der vorangegangen Diskussion kénnen folgende Vermutungen tber
das Informationsbereitstellungsverhalten von Schweizer Weinproduzenten fest-
gehalten werden:

1. Schweizer Winzer stellen absichtlich nicht alle Informationen bereit, um
ihren Kunden gegeniber einen Informationsvorsprung zu behalten.

2. Weinproduzenten nutzen das Internet hauptsachlich, um auf ihre Exis-
tenz aufmerksam zu machen. Sie stellen vor allem Produkt- und Unter-
nehmensinformationen, dabei bevorzugt Kontaktdaten, bereit.

3. Inder Schweizer Weinbranche wird der Offline-Verkauf dem Online-Verkauf
vorgezogen. Nur wenige Winzer verkaufen ihren Wein Giber einen Online-
Shop.

4. Winzer erachten die Bereitstellung von Zusatzinformationen als nicht be-
sonders relevant und stellen deshalb keine oder nur wenige auf ihrer
Website bereit.

5. Schweizer Weinproduzenten stellen viele Informationen Uber Sucheigen-
schaften bereit, um dank ihrer guten Uberpriifbarkeit mdglichst vertrau-
enswirdig zu erscheinen.

6. Preis- und Massangaben werden von Winzern als wichtige Kriterien der
Kaufentscheidung angesehen und daher stets auf der Website bereitge-
stellt.

7. Weinproduzenten ermdglichen auf inren Websites keine Bewertung ihrer
Produkte durch Kunden aus Angst vor einer potenziell negativen Beurtei-
lung. Nur selten kdnnen Kunden Informationen bezlglich ihrer Erfahrung
mit den Weinen abgeben, da keine Foren auf den Websites bereitgestellt
werden.

8. Die unterschiedliche Bereitstellung verschiedener Informationen ist auf
die subjektive Relevanzeinschatzung der Variablen durch die Winzer zu-
rickzufthren.
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3.6.3 Implikationen fir Informationsanbieter - Was Schwei-
zer Weinproduzenten an ihrem Internetauftritt verbes-
sern konnten

Der Grad der Vollstandigkeit von Informationen auf Websites zeigt, dass das
Informationsangebot noch stark ausgebaut werden kann. Besonders in Bezug
auf Transaktions- und Zusatzinformationen besteht ein grosses Potenzial, ver-
mehrt Informationen bereitzustellen. Gerade mit Zusatzinformationen kénnen
sich Winzer von ihren Konkurrenten unterscheiden, indem sie fiir den Kunden
einen Mehrwert schaffen. Ein Mehrwert stellt der Zugang zu weiteren Infor-
mationen Uber Wein genau so dar wie aktuelle Informationen Uber Unterneh-
mensaktivitaten oder die Angabe von Auszeichnungen.

Sucheigenschaften sollten unbedingt bereitgestellt werden. Dank der Méglich-
keit der direkten Uberpriifung der Sucheigenschafte kénnen Kunden die-
se Informationen selber als richtig oder falsch beurteilen. Diese Informationen
kénnen damit das Vertrauen zum Anbieter verstarken.

Um eine gewisse Ausgewogenheit der IOE zu erreichen, sollten auch Informa-
tionen Uber Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften vermehrt bereitgestellt
werden. Diese beiden IOE sind unabhangig vom Medium Internet. Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften kdnnen online genau so gut erklart werden wie
offline, in manchen Fallen sogar noch besser (Alba et al., 1997, S. 43). Es
sei hier als Beispiel ein Forum oder Kommentarfunktionalitdten genannt, wo
Kunden ihre Erfahrungen oder Meinung veréffentlichen oder sogar bewerten
kénnen. Welche Mdglichkeiten, der so geschaffene User Generated Contact
hat, wird im Rahmen des Web 2.0 diskutiert (Myrach, 2007).

Mit Vertrauenseigenschaften haben die Anbieter zudem die Mdglichkeit Gber
verborgene Qualitaten ihrer Produkte und ihres Unternehmens zu informieren
(Schoenheit, 2004, S. 5). Auszeichnungen oder Pressetexte stellen z.B. in-
formelle Garantien dar, welche den Kunden Vertrauen in die entsprechenden
Informationen und in das Unternehmen geben kdnnen (Akerlof, 1970, S. 500).

Gewisse Informationen werden nur von einem Teil der Winzer bereitgestellt, je
nachdem welches Ziel mit der Information erreicht werden soll. So ist die ge-
naue Angabe der Region, aus welcher der Wein stammt, vor allem fir Wein-
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kenner wichtig. Aus der Sicht des Marketings sollten auch Sonderangebote
Uber die Website kommuniziert werden. Damit sich Kunden mit dem Unterneh-
men identifizieren kénnen, sollte Gber die Unternehmensphilosophie informiert
werden. Um rechtlichen Schritten vorzubeugen sollten die Lieferbedingungen
stets angegeben werden. Soll eine starke Kundenbeziehung aufgebaut wer-
den, so sind Berichte Uber aktuelle Ereignisse im Unternehmen sehr férder-
lich.

Letztendlich hangt die Bereitstellung der verschiedenen Informationen vor al-
lem von einem Punkt ab, ndmlich von der Informationsstrategie des Unterneh-
mens. Kunden kdnnen diese Strategie zwar nicht eindeutig bestimmen. Wie
aber in diesem Kapitel gezeigt wurde, kdbnnen durch die Analyse des Infor-
mationsangebots zumindest gewisse Ruckschllisse und Vermutungen dartber
angestellt werden.



Kapitel 4

Fazit und Ausblick

4.1 Fazit

Es ist gelungen ein Framework zu schaffen, welches Informationen in ein zwei-
dimensionales Raster einteilt. Es ist auf unterschiedliche Branchen anwendbar
und liefert einen guten Uberblick (iber die auf einer Website vorhandenen In-
formationen. Mit dem Framework kann die Vollstandigkeit sowie die Art des In-
formationsangebots erfasst und beschrieben werden. Jedoch besitzt das Kon-
strukt auch gewisse Schwéchen. So kdnnte die Subjektivitat vermindert oder
die Standardisierung der einzelnen Variablen noch verbessert werden. Auch
der Versuch einer Ubertragung der Produkteigenschaften auf alle 10 ist nicht
vollstandig gelungen. Da sich die IOE nur schwer auf die Unternehmens-,
Transaktions- und Zusatzinformationen anwenden lassen, wirde es sich an-
bieten, diese zweite Dimension entweder wegzulassen oder nur fur die Pro-
duktinformationen zu verwenden. Das Framework ware damit nur noch partiell
zweidimensional. Trotz dieser Kritikpunkte ist es méglich mit Hilfe des Frame-
works Markte transparenter zu machen, was auftretenden Informationsasym-
metrien entgegenwirkt. Die Zielsetzung in Kapitel auf Seite [T wurde damit
erreicht.

Durch die Anwendung des Frameworks auf dem Onlinemarkt der Schweizer
Weinproduzenten konnten Tendenzen und Unterschiede in der Informations-
bereitstellung erkannt werden.

Die Analyse der Informationsausschépfung hat gezeigt, dass Schweizer Win-
zer im Internet hauptsachlich Produkt- und Unternehmensinformationen be-
reitstellen. Die meisten Informationen sind dabei dem Niveau der Sucheigen-
schaften zuzuordnen. Es besteht in sdmtlichen Kategorien beider Dimensio-
nen ein grosses Potential, das Informationsangebot noch weiter auszubauen.
Diese Erkenntnisse wurden auch durch die detaillierte Betrachtung auf Ebene
der einzelnen Variablen unterstutzt. Schliesslich wurden die Ergebnisse in ei-
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nem weiteren Schritt aus Anbietersicht betrachtet, was eine Interpretation der
erfassten Sachverhalte ermdglichte. Dabei konnten Vermutungen tber mdogli-
che Grinde fir das Informationsbereitstellungsverhalten der einzelnen Anbie-
ter angestellt werden, welche nun weiter erforscht werden kénnen.

4.2 Ausblick

Die Untersuchung der Informationsbereitstellung im Internet erfolgte hier aus
Sicht der Nachfrager. Es wurde erfasst, welche und wie viele verschiedene
Informationen auf einzelnen Websites einer Branche bereitgestellt werden.
Warum Anbieter diese Informationen ins Internet stellen, dartber konnten nur
Vermutungen angestellt werden. Diese Vermutungen kénnen nun in weiteren
Forschungen untersucht werden. Die Untersuchung der Informationsbereitstel-
lung im Internet aus Sicht der Anbieter macht es unter anderem méglich, Stra-
tegien der Informationsanbieter zu erkennen.

Ausserdem ist das Forschungsfeld, betrachtet aus der Anbieterperspektive,
nicht mehr auf 10 und IOE, zwei Aspekte der Informationsvollstandigkeit, be-
schrankt. Andere Kriterien des Konstrukts der Informationsqualitat kdnnten
ebenso gut erfasst werden. Mit Hilfe der Befragung von Anbietern ware es z.B.
maoglich, die Aktualitdt oder die Relevanz einzelner Informationen zu beurtei-
len. Interessant ware auch die Suche nach weiteren méglichen Dimensionen,
anhand derer Informationen kategorisiert werden kénnen. Denkbar ware z.B.
eine Einordnung von Informationen in kanalabhangige und kanalunabhangige
Informationen.

Neben der Generierung weiterer Dimensionen, ist die Wissenschaft auch ge-
fordert, Losungen fur die anderen beschriebenen Probleme des Konstrukts zu
finden. Mit Hilfe umfassender Untersuchungen sollte es méglich sein, einzelne
Variablen nach ihrer Wichtigkeit zu gewichten, sie weiter zu standardisieren
und zu objektivieren. Weitergehende Forschungsarbeiten auf dem Gebiet der
Informationsbereitstellung im Internet erscheinen daher ebenso interessant
wie notwendig.



Anhang A

Erstellung des Frameworks
An der ersten Version des Frameworks wurden nach dem Pretest folgende
Anderungen vorgenommen:

e gelb: Die Bezeichnung der Variable wurde geéandert.
e orange: Die Variable wurden detaillierter und klarer definiert.
e rot: Die Variable wurde weggelassen.
Dem Framework wurden folgende Variablen zugefigt:
e Verschlussart
e Gebinde
e Leistungsangaben
e Weingebiet

Zudem wurden die Beispiele fur mégliche Auspragungen der Variablen im Fra-
mework weggelassen und in der Tabelle [A.2] aufgelistet.
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Variable Uberpriifungsfrage I0E
Produktinformationen
Freise Werden die Kaufpreise der angebotenenWeine angegeben’? such
Maszangaben Wird die Menge des Inhalts proFlasche angegeben™ Such
Design Werden die Weinflaschen mit einem Folo abgebildet? Such
Sonderangebote Werden Sonderangebaote auf der Webs eite angegeben? Such
Weeinart Wird die At der Weine deklanert (Rol-, Weiss- Roseweine u.a.}? such
Gefihlsvermiftiung | Wird der Geschmack der JewelligenWeine beschrieben’? Erfahrung
WVerwendung Wird angegeben zuwelchen Situationen die jeweilligen Weine gut passen? Erfharung
Funkfionalitat Wird angegeben bei welcherTemperatur derWein gelageffundkonsumief werden | Erffahrung
sollte?
Traubensorte Wird die verwendete Traubensorte der jeweilligenWeine angegeben™ Erfahrung
Qualitatsurtell KonnenKunden ihre Efahrungen beziglich derWeine auf derWebseife Erfahrung
beschreiben?
Jahrgang Wird der Jahrgangder Weine angegeben? Verfrauen
Region Wird die Region aus welcher die Weintrauben stammen beschrieben? Vertrauen
Herstellungs- Wird die Herstellung derWeine beschneben (Ernte-, Lagerungs- ader Vertrauen
verfahren Alterungsprozess)?
Inhalissioffe Wird derim Wein enthaltene Alk oholgehalt angegeben™ Verfrauen
Unternehmensinformationen
Unternehmensname | Wird der Name des Unternehmens angegeben® Such
Kontakiname Wird der Name des Weinproduzenten angegeben? =uch
FKontakladresse Wird die Adresse des Weinproduzenten angegeben™ such
Fontakinummer Wird eine Telefonnummer angegeben’? =uch
Online Kontakidaten | Wird eine Email-Adresse angegeben’ Such
Offnungszeiten Werden die Offnungszeten der Offline-Verkaufsstelle angegeben? such
Lageplan [st ein Lageplanfir die Anfahr zur Verkaufsstelle vorhanden? =uch
Kundenwerle Werden Kundemwerie angegeben (Freundlichkelf, Kompelenz, Grosszligigkeitv.a.}J7 | Efahrung

Edm erden Mitarbetterdaten angegeben? ertrauen
Marktdaten Werden Kenrnzahlen der Untemehmung am Markt angegeben {(Umsatz, Marktanteil Verfrauen
wa.)?
Geschichie Wird die Entwicklung des Untemehmens beschrieben? Wertrauen
Unternehmenswerte | Werden Unternehm enswerte angegeben (Produklionswerte, Tnnovation, Vertrauen
Umweltschutzu.a.}?
Transaktionsinformationen
Technische Daten | Werden Angaben tber die fir dieTransaktion notwendige Hard- und Softeare such
gemacht?
Zahlungs- Werden die moglichen Zahlungsarten angegeben (Rechnung, Kreditkade u.a.}? Such
miéglichkeiten
Online Verkauf [st ersichiflich obundwie Bestellungen gemacht werden konnen (Email, Formular Such
wa.)?
Sicherheitssystem | Werden Sichemheisvorkehrungen beschrieben (Fasswort, Verschilisselungu.a.}? Erfahrung
Lieferbedingungen | Werden Bedingungen der Lieferungangegeben (Dauer, Rabatteu.a.j7 Erfahrung
Datenschutz Werden Angaben zurVerwendung der pesonlichenKundendalen gemacht (AGE'sJ? | Verlrauen
Zusatzinformationen
Informationsquellen | Werden Links zu weiteren Webseiten Gber Weine angegeben? such
Fartner Werden Links zu Unternehmens partnern, welche als solche gekennzeichnet sind, =uch

varhanden?

!CIITIFI em E‘.'FI!E.' !UEF! en !UC' e U!EI’ !UEIHE U!EI’ZU !U = DESSEH!E !E!Eﬂ sm "E Emp CI' En -|' ! E' rung

Best-Seller-Liste Wird eine Ubersicht Ober die sich am besten verkauendenWeine angegeben? Vertrauen

Fressetexte Werden Berichte oder Artikel aus derPresse bereitgestellt Vertrauen

HNews [s1 ein Tagebuch/Blog tber Produklionsstand oderUniemehmungs akiivitaten Verfrauen
vorhanden?

Auszeichnungen Werden gewannene Preise, Zerifizierungen oder Prifnoten angegeben? Vertrauen

Tabelle A.1: Erste Version des branchenspezifischen Frameworks
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Variable Mogliche Auspragungen
Preise Franken / Euro
Massangaben [/dl/cl
Design Bild mit Weinflasche / Etikette der Weinflasche
Sonderangebote Aktionen / Spezialangebote
Weinart Rotwein / Weisswein / Rosewein / Slisswein / Portwein
Verschlussart Plastikverschluss / Drehverschluss / Korken
Gebinde Karton / OHK
Gefuhlsvermittlung fruchtig / blumig / trocken
Verwendung Apero / Dessert / Gerichte
Funktionalitat Temperatur

Leistungsangaben

Anzahl Jahre

Qualitatsurteil

Kundenbericht / Kundenbewertung / Kundenkommentar

Traubensorte Name der Traubensorte

Jahrgang Jahr

Region Name der Region

Weingebiet Lageplan / Geologie / Klima / Flora

Herstellungsverfahren | Erntemethode, Verarbeitungsmethode, Weinkeller, Barrique

Inhaltsstoffe Alkohol-Prozentangabe

Unternehmensname Firmenname

Kontaktname Unternehmer / Verein / Gruppe

Kontaktadresse Strasse / PLZ / Ort

Kontaktnummer Telefonnummer / Faxnummer

Online Kontaktdaten Emailadresse / Emaillink

Offnungszeiten Uhrzeiten / auf Voranmeldung

Lageplan Lageplan

Kundenwerte Freundlichkeit / Kompetenz / GrosszUgigkeit / Zuverlassigkeit
/ Vertrauen

Team Namen / Position / Ausbildung / Familienmitglieder

Marktdaten Umsatz / Gewinn / Marktanteil

Geschichte Alter des Weinguts / Vorbesitzer / frihere Geb&udenutzung

Unternehmenswerte Innovatives Unternehmen / Umweltschutz / Tradition

Online Verkauf

Bestell-Emailadresse / Bestell-Formular

Zahlungsmadglichkeiten

Rechnung / Kreditkarte

Sicherheitssystem

Verschlisselung der Bezahlungsangaben / Paypal

Lieferbedingungen

Dauer / Rabatte

Datenschutz Verschllsselung / Login / Passwort
Technische Vorausset- | Browser Version / Java Script
zungen

Informationsquellen

Branchenportale / Internetverzeichnisse / Branchenverband

Partner

Restaurants / Hotels / Weinhandlungen / Importeure

Komplemente

Weinutensilien / Weinglaser / Blicher / Geschenkverpackung

Best-Seller-Liste

Rangliste

Pressetexte

Online-Zeitungsberichte / Pressemitteilungen

Aktuelles

Meldungen mit zeitlichter Angabe

Auszeichnungen

Preis / Zertifizierung / Prifnoten

Tabelle A.2: Auspragungen der Variablen
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Informationsobjekteigenschaften

Informationsobjekte

Produkt- Unternehmens- Transaktions- Zusatz-
informationen informationen informationen informationen
Preise Unternehmensname Online Verkauf Technische Voraus-
Kontakt -ad . : setzungen
Massangaben ontakiname, -adresse, Zahlungsmaglichkeiten
-hummer Informationsquellen
. Such- Design Online Kontaktdaten Partner
eigenschaft | Sonderangebote Offnungszeiten
Verkaufsstellen
Lageplan
Gefiuhlsvermittiung Kundenwerte Sicherheitssystem Substitute
Verwendung Lieferbedingungen Komplemente
Erfahrungs- N
. Funktionalitat
eigenschaft
Leistungsangaben
Qualitatsurteil
Herstellungsverfahren Team Datenschutz Best-Seller-Liste
Vert Inhaltsstoffe Marktdaten Pressetexte
e Rl Geschichte Aktuelles
eigenschaft )
Unternehmens- Auszeichnungen
philosophie

Tabelle A.3: Ubersicht allgemeines Framework
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Uberlegungen zur Einordnung der Variablen in die Kategori-
en der Informationsobjekteigenschaften

Sucheigenschaften

e Preise kbnnen mit Preisen anderer Anbieter oder mit den Preisen des
Produkts in der Offline-Verkaufsstelle verglichen werden.

e Massangaben kénnen mit denjenigen der Podukte in der Offline-Verkaufsstelle
verglichen werden.

e Das Design kann mit demjenigen der Produkte in der Offline-Verkaufsstelle
verglichen werden.

e Sonderangebote siehe Preise

e Die Weinart kann durch die Inspektion des Weins in der Offline-Verkaufsstelle
bestimmt werden.

e Verschlussarten kbnnen durch die Inspektion des Verschlusses in der
Offline-Verkaufsstelle bestimmt werden.

e Das Gebinde kann durch die Inspektion der Weinverpackung in der Offline-
Verkaufsstelle bestimmt werden.

e Der Unternehmensname kann durch das Kontaktieren des Unterneh-
mens Uberprift werden.

e Der Kontaktname kann durch das Kontaktieren des Unternehmens tber-
pruft werden.

e Die Kontaktadresse kann durch dem Eintrag im Telefonbuch oder durch
das Kontaktieren des Unternehmens Uberpruft werden.

e Die Kontaktnummer kann durch das Kontaktieren des Unternehmens
Uber diese Nummer Uberprift werden.
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e Online Kontaktdaten konnen durch das Kontaktieren des Unternehmens
Uber den online Kontakt Gberprift werden.

e Offline Verkaufsstellen und deren Daten kdnnen durch den Besuch der
Verkaufsstellen Gberpruft werden.

e Offnungszeiten kénnen durch den Besuch der Offline-Verkaufsstelle Uiber-
pruft werden.

e Der Lageplan kann durch das Suchen der Adresse auf einer anderen
Karte oder durch den Besuch der Offline-Verkaufsstelle Gberprift wer-
den.

e Der Online Verkauf kann durch das Auffinden eines Bestellvorgangs auf
der Website Uberprift werden.

e Zahlungsmdglichkeiten kbnnen durch die Vertragsbedingungen des Un-
ternehmens Gberprift werden.

e Technische Voraussetzungen kénnen durch die Benutzung der Website
Uberprift werden.

e Informationsquellen kénnen durch das Kontaktieren der Quellen Uber-
pruft werden.

e Partner kdnnen durch das Kontaktieren der Partner Uberprift werden.
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Erfahrungseigenschaften

e Die Geftihlsvermittlung (oder eher Geschmacksvermittlung) kann nur durch
das Probieren des Weins tberpruft werden. Degustationen vor dem Kauf
werden nicht berlcksichtigt.

e Die Verwendung der Weine in bestimmten Situationen kann erst nach
deren Kauf und Gebrauch beurteilt werden.

e Die Funktionalitdt kann erst durch das Probieren des Weins bei angege-
bener Temperatur Gberprift werden. Degustationen vor dem Kauf wer-
den nicht beachtet.

e Leistungsangaben kdnnen erst durch die tatsachliche Lagerung der Wei-
ne Uber den angegebenen Zeitraum Gberprift werden.

e Das Qualitadtsurteil durch andere Kunden kann erst nach dem Abschluss
eines Kaufs bestatigt oder abgelehnt werden.

e Kundenwerte kdnnen erst nach dem Abschluss eines Kaufs bestatigt
oder abgelehnt werden.

e Das Sicherheitssystem bei der Bezahlung Uber das Internet kann anhand
der Durchfihrung eines Kaufs Uberprift werden.

o Lieferbedingungen kénnen erst bei der Durchfliihrung der Lieferung tber-
pruft werden.

e Substitute kbnnen erst durch deren Gebrauch als solche bestétigt wer-
den.

e Komplemente kdnnen erst durch deren Gebrauch als solche bestatigt
werden oder.



Anhang B 47

Vertrauenseigenschaften

E = Experte
hA = hoher Aufwand

e Die Traubensorte kann nur von guten Weinkennern erkannt werden. (Ex-
perte (E))

e Der Jahrgang der jeweiligen Weine kann bestenfalls von Weinkennern
geschéatzt werden. (E)

e Die Region, aus welcher die Trauben stammen, kann nur durch die Uber-
wachung des gesamten Produktionsprozesses bestatigt werden. (hoher
Aufwand (hA))

e Das Weingebiet und Daten dartber kébnnen nur durch die Begutachtung
der Rebberge Uberprift werden. (hA)

e Herstellungsverfahren kénnen nur durch die Uberwachung des Produkti-
onsprozesses uberpraft werden. (hA)

e Inhalsstoffe kbnnen nur mit chemischen Tests ermittelt werden. (E)

e Das Team und Daten dartber kdnnen nur durch die Befragung einzelnen
Unternehmensmitglieder Uberprift werden. (hA)

e Marktdaten kénnen nur durch Marktstudien Uberprift werden. (hA)

e Die Geschichte eines Unternehmens kann durch Nachforschungen und
Befragungen verschiedener Personen, welche im Unternehmen tatig wa-
ren/sind, Uberprift werden. (hA)

e Die Unternehmensphilosophie kann nur durch die Uberwachung des Pro-
duktionsprozesses und der Fuhrung des Unternehmens Uberprift wer-
den. (hA)

e Der Datenschutz kann nicht Uberprift werden, da keine Méglichkeit be-
steht, zu erfahren, was mit den persénlichen Daten im Unternehmen pas-
siert. (hA)

e Eine Best-Seller-Liste kann nur durch die Analyse der Verkaufszahlen
Uberprift werden. (hA)

e Pressetexte konnen nur durch die Bestatigung der Presse auf Echtheit
Uberprift werden. (hA)
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e Aktuelles kann nur durch den Besuch des Weinguts oder durch die Uber-
wachung des Produktionsprozesses Uberprift werden. (hA)

e Auszeichnungen kénnen nur durch die Bestatigung der auszeichnenden
Institution auf Echtheit Gberprift werden. (hA)
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Nr. Informationsob jekt
Produkt (18) % |Untern.(12)] % Trans.(9) | % | Zusatz(8) | %
1 11| 61% 7| 58% 1] 20% 1| 13%
2 9| 50% 8l 67T% 2| 40% 1] 13%
3 10| 56% 9 75% 3| 60% 0] 0%
4 9| 50% 5 42% 3| 60% 0] 0%
5 10| 56% 9 75% 1 20% 2] 25%
] 0| 0% 50 42% 0] 0% 1| 13%
7 9| 50% 7| &58% 3| 60% 1| 13%
a 14| 78% gl 67% 3| 60% 0] 0%
9 gl 44% 7| 58% 2| 40% 1| 13%
10 9| 50% 8 67% 2| 40% 1] 13%
11 11| 61% 9 75% 0] 0% 2] 25%
12 13| 72% g8 67% 3| 60% 3| 38%
13 10| 56% gl 67T% 2| 40% 3| 38%
14 a| 44% 7| G58% 0] 0% 1| 13%
15 14| 78% g8l 67% 4| 80% 41 50%
16 3| 17% 6Bl &50% 0 0% 0] 0%
17 a| 44% 9 75% 3| 60% 2 25%
18 G| 33% 7| 58% 1] 20% 0] 0%
19 12| 67% 9 T5% 2| 40% 0| 0%
20 9| 50% 9 75% 2| 40% 2] 25%
21 9| 50% 9 75% 1 20% 2| 25%
22 10| 56% 8l 67T% 2| 40% 3| 38%
23 11| 61% 9 TH% 2| 40% 0| 0%
24 gl 44% 10 83% 2| 40% 2| 25%
25 14| 78% 11| 92% 3| 60% 3| 38%
26 10| 56% 9 75% 2| 40% 2] 25%
27 13| 72% 9 75% 3| 60% 0] 0%
28 gl 44% 9 T5% 0 0% 41 50%
29 8| 44% 8l 67T% 0| 0% 2| 258%
30 0 0% 5 42% 0] 0% 0] 0%
Mittehwert Mittehwert Mittehwert Mitte lwert
9.13333333] 51% a | 67%]1.73333333] 35%[ 143333333 18%
Standardab. Standardab. Standardab. Standardab.
3.39345??G| 19% 1.41421355| 12% 1.18133634| 24% 1.229?2445| 15%
Max Max Max Max
14 | 75% 11 | 92% 4 | 80% 4 | 50%
Min Min Min Min
1] | 0% 5 | 42% 1] | 0% 1] | 0%

Tabelle C.1: Informationsausschdpfung der Informationsobjekte
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Nr Informations objekteigenschaften
. Such19) | % Erf.(9) % Vert.{15) | % [Gesamt(43) %
1 9| 47% 5| 56% G| 40% 20| 47%
2 12| B3% 1 1% 7| 47% 20| 47%
3 13| BE% 41 44% 5| 33% 22| 51%
4 11| 58% 41 44% 2| 13% 17| 40%
5 13| BE% 3| 33% 6| 40% 22| 51%
G 5| 26% 0| 0% 11 7% 6| 14%
7 12| B3% 41 44% 4| 27% 20| 47%
3 13| BE% 5| 56% 7| 47% 25| 58%
9 11| 58% 2| 22% 5 33% 18] 42%
10 13| BE% 3| 33% 4| 27% 20| 47%
11 12| 63% 2| 22% 8| 53% 22| 51%
12 13| BB% 5| 86% 9| 60% 27| 63%
13 13| BE% 3| 33% 7| 47% 23| 53%
14 12| 63% 1 11% 3| 20% 16| 37%
15 16| 79% 5| 56% 101 B7% 30| 70%
16 9| 47% 0| 0% 0| 0% 9| 21%
17 16] 79% 3| 33% 4| 27% 22| 51%
18 9| 47% 1 11% 4| 27% 14| 33%
19 12| B3% 3| 33% 8| 53% 23| 53%
20 16] 79% 2| 22% 5 33% 22| 51%
21 13| BE% 0| 0% 8| 53% 21| 49%
22 12| B3% 5| 56% 6| 40% 23| 53%
23 11| 58% 41 44% 7| 47% 22| 51%
24 13| BE% 2| 22% 7| 47% 22| 51%
25 14| 7T4% 7| 78% 101 B7% 31 72%
26 12| B3% 5| 56% G| 40% 23| 53%
27 13| BB% G| B7% G| 40% 25| 58%
28 11| 58% 3| 33% 7| 47% 21| 49%
28 10] 53% 41 44% 4| 27% 18] 42%
30 5| 26% 0| 0% 0| 0% 5 12%
Mittelwert Mitte lwert Mitte bwert Mittelwert
117 | 62%]| 3.06666667 | 34%|553333333] 3T% 203 | 47%
Standardab. Standardab. Standardab. Standardab.
2_3825?564| 13% 1_8?8533?‘1| 21% 2_55558419| 17% 5_?5?02459| 13%
Max Max Max Max
15 [ 79% 7 | 78% 10 | 67% EX | 72%
Min Min Min Min
5 | 26% 0 | 0% 0 | 0% 3 | 12%

Tabelle C.2: Informationsausschdpfung der Informationsobjekteigenschaften
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