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Kapitel 1

1 Einleitung

GroBere Betriebe bzw. Lebensmittelketten bedienen sich schon lidnger des Online-
Auftritts in Form von Homepages, Social Media und Internetanzeigen. Im Gegensatz da-
zu haben nur wenige Bio-Betriebe diese Marketing-Instrumente ausgestaltet. Werden die
Bio-Betriebe betrachtet, welche ihre eigene Landwirtschaft besitzen und die eigens er-
zeugten Produkte Ab-Hof verkaufen, sollten die Bediirfnisse eines Online-Auftritts fiir
Kunden und Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen bekannt sein, um
beantworten zu konnen, ob die AuBenkommunikation optimiert werden sollte. Folglich
wird in dieser Arbeit die Aullenkommunikation von Bio-Betrieben beleuchtet, in welcher
Form sie stattfindet, in welche Kanile sie sich erstreckt und inwieweit der Online-Auftritt
mit Homepage, Social Media oder Internetanzeigen eine Rolle spielt. Wobei beim Thema
AuBenkommunikation Marketing, Werbung und Public Relations eine tragende Rolle

einnehmen.

Bevor das Internet-Zeitalter begonnen hat, hatten GroBunternehmer und GroBunterneh-
merinnen Vorteile im Bezug auf das Marketing, da AuBlendienst-, Niederlassungs- und
Logistiknetzwerke hohe Summen forderten. Folglich bietet das Internet neue Chancen fiir
Kleinunternehmen, auch ohne Online-Shops und umfangreicher Gestaltung. Homepages
von kleinen Unternehmen profitieren von informativen und aktuellen Inhalten, welche
das Team und den Unternehmer beziehungsweise die Unternehmerin wahrnehmbar ma-

chen (Amann, 2007: 9).

Beim Kommunikationsraum Internet sollte darauf geachtet werden, dass dieser einem
stindigen Wandel unterliegt. Entwicklungen zur verdnderten Mediennutzung machen
jedoch deutlich, dass von einer Habitualisierung' der Online- und Social Media-Welt ge-
sprochen werden kann. Jedoch findet keine Trennung zwischen der klassischen Kommu-
nikation und den Online-Relations statt (Ruisinger & Jorzik, 2013). Infolgedessen miissen
die Instrumente des Marketings, der PR und der Werbung sowie der klassischen Kommu-
nikationspolitik betrachtet werden, um ein genaues Bild der Bediirfnisse von Kunden und

Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen aufzeigen zu kdnnen.

! Habitualisierung beschreibt in diesem Kontext die Gewohnheit, welche mit der Nutzung von Internet und

Social Media einher geht.
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Kapitel 1

1.1 Erkenntnisinteresse

Der Internetauftritt beziehungsweise die Aullenkommunikation eines Betriebes gewinnt
immer mehr an Relevanz, da das Suchen von Offnungszeiten bei Google oder das Nach-
schlagen der Adresse eines Betriebes zum Alltag dazugehort. Dies konnte zu der Erwar-
tung fiihren, dass jegliche Unternehmung eine Website als Kommunikationsmittel anbie-

tet.

Websites repréasentieren ein Unternehmen, ein Produkt oder eine Organisation, wobei sie
Imagesites genannt werden. Hierbei geht es nicht um den Warenverkauf, sondern sich
selbst, also die Unternehmung oder das Produkt von der besten Seite zu zeigen. Folglich
wird von einer Stirkung der Marke gesprochen, das sogenannte Branding. Durch die Il-
lustration von einzelnen Informationen auf mehreren verschiedenen Seiten wird das Be-
diirfnis der Benutzer und Benutzerinnen kaum beriicksichtigt. In gréeren Unternehmen
wird durch Marktforschungen, Fokusgruppen und Tiefeninterviews versucht, die Wiin-
sche und Erwartungen der Kunden und Kundinnen festzustellen, welche diese an eine
Website stellen. Jedoch wird nur ein Erfolg erreicht, wenn auf die Usability” geachtet
wird, wobei meist auf Techniken zuriickgegriffen wird, welche sich bereits im Print und

Fernsehbereich bewihrt haben (Jacobsen, 2017: 390).

Des Weiteren stellt ein Unternehmen ein zweckorientiertes System dar, welches einen
Nutzen stiftet. Folglich hat das Management die Aufgabe, diesen Prozess der Leistung zu
gestalten und zu entwickeln. Die Unternehmenstitigkeit muss entweder Effektivititsvor-
teile oder Effizienzvorteile haben, dies bedeutet, dass eine iiberlegene Nutzenstiftung
vorhanden ist oder der Mitteleinsatz und geringe Kosten den gleichen Nutzen erschlie3en.
Werden weder Vorteile in der Effektivitit noch in der Effizienz erreicht, kann das Unter-
nehmen im 6konomischen Wettbewerb nicht iiberleben. Folglich ergibt sich ein Rentabi-
litdtsziel, wobei die Gewinnorientierung nicht den Zweck der unternehmerischen Hand-
lung beantwortet. Der Zweck ist wie der Sinn eines Unternehmens, bei dem sich die sozi-
ale Bedeutung in den nicht-wirtschaftlichen Zielen befindet. Durch die Verbindung zwi-

schen dem Sinn und der Rentabilitit konnen die Interessen der Stakeholder, der Kunden

? Usability ist nicht nur die Benutzerfreundlichkeit, mit gut lesbaren Seiten, erkennbaren Links und Tasks
und guter Navigation, sondern auch die erkennbare Struktur einer Seite mit Texten, welche der Website

angemessen aufbereitet wurden (Jacobsen, 2017: 225).
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Kapitel 1

und Kundinnen und der allgemeinen Offentlichkeit beriicksichtigt werden, was fiir eine

wertorientierte Unternehmensfiithrung notwendig ist (Schmid & Lyczek, 2008: 41f).

Auch wird durch den neuen Wettbewerb® , dem Bio-Betriebe und Lebensmittel-Ketten
gegeniiber stehen, die Werbung und das Marketing eines Betriebes wichtiger, wobei ver-
sucht wird, das Bediirfnis der Kunden und Kundinnen sowie der Unternehmer und Unter-
nehmerinnen zu erfiillen. Da Bio-Betriebe mit Lebensmittel aus eigener Erzeugung meist
kleinere Betriebe darstellen, ist es wichtig, Marketing, Werbung und die Public Relations

aus deren Sicht anzuwenden und allgemein geltende Regeln an Bio-Betriebe anzupassen.

1.2 Relevanz

Primir ist die Erkenntnis, welche Marketingstrategien und kommunikationspolitische
MaBnahmen fiir Betriebe am geeignetsten sind, wichtig fiir die Unternehmer und Unter-
nehmerinnen der Bio-Betriebe. Des Weiteren erdffnet eine Bediirfnisanalyse von Kunden
und Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen eine neue Sicht auf die Au-
Benkommunikation, da sie Aufschluss dariiber gibt, inwiefern die Informationen von neu-
en Artikel, Ernteinterformation, Kochtipps, Offnungszeiten und vieles mehr von Relevanz
ist. Infolge dessen konnen strategische MaBBnahmen zu Verbesserung der aktuellen Au-
Benkommunikation der Vorarlberger Bio-Ab-Hof-Betriebe vorgenommen werden. Auch
andere kleine Betriebe, welche Zusatzinformationen anbieten konnten, profitieren von der
statistischen Auswertung liber die Bediirfnisse der Kunden und Kundinnen. Neben den
inhaltlichen Bediirfnissen sind auch die gestalterischen Merkmale von Relevanz, da ein
Ziel des Marketings die Erlangung von Bekanntheit bei der gewiinschten Zielgruppe ist.
Wobei laut Meffert neben der Steigerung des Bekanntheitsgrades auch die Verdnderung
der Meinungen zentral sind, welche die Einstellung der Kunden und Kundinnen hinsicht-

lich des Images steigert (Meffert, Bruhn, & Hadwich, 2018: 321)

Durch diese schnelle Entwicklung des Internets und dessen Nutzung jeglicher Bevolke-
rungsschicht, begann die Etablierung des Onlinemarktes. Diesem Aufschwung sind sich
die Unternehmer und Unternehmerinnen bewusst, wobei sich der Fokus intensiver auf das
Onlinegeschift richtet. In Folge dessen wichst die Bedeutung des Online Marketings.

War vor zirka 10 Jahren die alleinige Onlineprésenz noch ausreichend, muss heutzutage

® Der neue Wettbewerb entwickelt sich durch die Aufnahme von Bio-Lebensmittel in den konventionellen

Lebensmittelsektor.
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eine starke und innovative Konkurrenz bewéltigt werden. Um sich gegen die Konkurrenz
durchsetzten zu konnen, hat sich das Online Marketing zu einer komplexen Disziplin
entwickelt. Folglich sind Linkstrukturen, innerhalb der Website und nach auflen, Inhalte
des Webauftritts sowie Suchmaschinenrichtlinien wichtige Komponenten die Beriicksich-

tig werden miissen (Nauth, 2012: 11).

Zudem wurde das Thema Website als Instrument fiir die Kommunikation des Unterneh-
mens, im Bezug auf Bediirfnisse, nicht wissenschaftlich thematisiert®. In diesem Punkt ist
es von Relevanz die strategischen Merkmale dieses Instruments zu analysieren, um sie in
der Praxis anwenden zu konnen. Durch die Marketing-, PR- und Werbefunktion einer

Corporate Website® knnen Unternehmer und Unternehmerinnen den Nutzen optimieren.

1.2.1 Themeneingrenzung

Die thematische Eingrenzung der Arbeit auf Vorarlberger Bio-Ab-Hof-Betriebe, wobei
nur Bio-Betriebe im Raum Vorarlberg, Ab-Hof-Betriebe und Betriebe mit Produkten aus
eigener Erzeugung als Untersuchungsobjekte herangezogen werden, resultiert aus dem
Rahmen, welcher eine Magisterarbeit vorgibt. Des Weiteren flie8t die Thematik Aullen-
kommunikation mit ein, um allgemeine Fragen im Bezug der Ausgestaltung des Auftritts
nach auflen zu den Kunden und Kundinnen beantworten zu konnen. In diesem Punkt der

Themeneingrenzung wird die Spezialisierung auf Websites gelegt.

Der Raum Vorarlberg ldsst sich aus personlicher Sicht begriinden, durch die Herkunft aus
Vorarlberg und den Kontakten zu den dortigen Bio-Betrieben wurde bei dieser Eingren-
zung keine Riicksicht auf Besonderheiten anderer Regionen gelegt. Die Eingrenzung mit
der Sparte ,,Produkte aus eigener Erzeugung* kann durch zwei Punkte begriindet werden.
Zum Einen werden hier Geschéifte ausgeschlossen, welche aufgrund Filial-Eigenschaften
oder GrofBbetriebe andere aulenkommunikative Instrumente nutzen oder andere finanziel-
le Moglichkeiten haben. Zum Anderen ist diese Eingrenzung notwendig, da bei Betrieben
mit Produkten aus eigener Erzeugung zusitzliche Informationen auf der Homepage ange-

boten werden konnten, wie zum Beispiel die Ernteinformation saisonaler Produkte.

Trotz der Spezialisierung auf Websites, wird bei dieser Arbeit auf mehrere auBenkommu-

nikative Instrumente im Internet eingegangen. Die allgemeinen Online-Instrumente der

* Siehe Kapitel 1.3 Forschungsstand

> Corporate Websites sind firmeneigene Websites
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Auflenkommunikation zu erfahren, ist wichtig, da Betriebe ohne Homepage andere Mar-
ketinginstrumente nutzen konnten, welche den Bediirfnissen der Kunden und Kundinnen

entsprechen.

1.2.2  Fachbezug

Aufgrund der Untersuchung der AuBlenkommunikation spezialisiert auf Homepages von
Bio-Betrieben, flieBen die Uberthematiken Werbung, Marketing und Public Relations mit

ein. Jede einzelne dieser Disziplinen ist Teil der Kommunikationswissenschaft.

Im Bezug auf diese Arbeit sollte bei den Public Relations auf die Online Relations einge-
gangen werden. Wobei laut Ruisinger und Jorzik kaum ein anderer Bereich vom Internet-
Zeitalter so stark verdandert wurde, wie der Kommunikationssektor. Durch die Schaffung
neuer Instrumente fiir die Offentlichkeitsarbeit und das Kommunikationsmanagement
erdffnen neue technologische Entwicklungen, leistungsstirkere Datennetze und mobile
Anwendungen verschiedene Wege zum wechselseitigen Austausch mit Stakeholdern
(2013: 161). Ebenso wichtig ist Marketing, dessen Teilbereich Marketing Communication
sich der kommunikationswissenschaftlichen Sicht angrenzt und nicht nur der betriebs-
wirtschaftlichen. Marketing Communication verbindet die Komponenten des Marketings
mit der Kommunikation. Wobei die integrierte Marketing Kommunikation sehr auf den
Kunden- und Kundinnenkontakt verweist (Duncan & Caywood, 1996: 13f), welcher spe-
ziell in dieser Arbeit mittels der Bediirfnisanalyse erforscht wird. Zudem ist die Kommu-
nikationspolitik ein wichtiger Unterpunkt des Marketings, da es die Regeln und nicht die
Ziele (Schroder, 2012: 206) versucht zu erkldren. Folglich ist auch die Werbung ein wich-
tiger Punkt dieser Arbeit, da eine Homepage ein Werbemittel eines Unternehmens dar-
stellt und mittels der Bediirfnisanalyse von Kunden und Kundinnen sowie Unternehmer

und Unternehmerinnen die Wirkung dieser Werbung erforscht wird.

In dieser Arbeit werden zwei grof3e Teildisziplinen verbunden, die betriebswirtschaftliche
Sicht und die kommunikationswissenschaftliche. Trotz der Einordnung der Grundthema-
tik: Vorarlberger Bio-Betriebe auf eine bediirfnisorientierte Sichtweise, und in Folge des-
sen eine Einordnung in die Teildisziplin der Betriebswirtschaft, bendtigt es die Kommu-
nikationswissenschaft, um das Phidnomen der AuBlenkommunikation zu erklaren und zu

verstehen.
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Kapitel 1

1.3 Forschungsstand

In der Arbeit von Chen und Xie 2008 wird in einer Studie auf die integrierte Kommunika-
tion zwischen Kunden und Kundinnen und Unternehmer und Unternehmerinnen einge-
gangen, wobei hier erforscht wurde, inwieweit es hilfreich ist, das Bediirfnis von Kunden
und Kundinnen in das Marketing einzubauen. Hierbei wurde der Schwerpunkt nicht auf
Lebensmittel gelegt, sondern auf Produkte, welche direkt heruntergeladen werden kon-
nen, wie zum Beispiel Online-Spiele. Des Weiteren gibt es viele Studien, welche die Be-
diirfnisse von Online-Shops und Online-Handel vorzeigen, jedoch keine im Bereich Au-

Benkommunikation und dessen Bediirfnisse im Bio-Sektor.

1.3.1 Vorhandene Literatur

Bei der Recherche zur Thematik ,,Aulenkommunikation von Vorarlberger Bio Betrie-
ben* wurde keine wissenschaftliche Arbeit oder Studie, die demselben Erkenntnissinte-
resse folgen, ermittelt. Wird die Recherche in Richtung Bediirfnisanalysen und Nachhal-
tigkeit erweitert, konnten zur Thematik verwandte Studien ausfindig gemacht werden. Bei
der Studie von Chen und Xie wird ein normatives Modell entwickelt, um strategische
Fragen fiir die Kundenbewertungen zu entwickeln, wobei die Frage erforscht wird, inwie-
fern der Verkdufer bzw. die Verkduferin die Marketingstrategie an die Kundenbewertun-
gen anpassen sollte (Chen & Xie, 2008: 477). Auch bei der Studie von Lee, Park und Han
wird erforscht, ob Online-Beurteilungen von Konsumenten und Konsumentinnen negativ
auf die Einstellung anderer Kunden und Kundinnen gegeniiber den Produkten auswirken.
Wobei bei dieser Studie stark auf die Informationsverarbeitung eingegangen wird (Lee,
Park, & Han, 2008: 341). Folglich er6ffnet diese Literatur einen Aufschluss im Bereich
Homepages mit Kunden- und Kundinnenbewertungen, jedoch kein Einblick in die Be-
diirfnisse der Konsumenten und Konsumentinnen im Bereich der Ausgestaltung der

Website und des Informationsgehalts.

Die Literatursuche liber nachhaltiges Handeln in Vorarlberg lieferte mehrere Artikel und
Biicher iiber die Teilbereiche Architektur und Wirtschaften, jedoch weniger iiber den Le-
bensmittelsektor. Die nachhaltige Architektur in Vorarlberg, welche sich mit Energiekon-
zepte und Konstruktionen beschéftigt (Burgard, 2008; Dangel, 2010), sowie das nachhal-
tige Wirtschaften in Gemeindebetrieben (Dangel, 2010), einer Gebietsschutzpolitik (Wei-
xelbaumer & Coy, 2009) und die 6kologische Entwicklung der Wirtschaft mit Verkehrs-

strukturen (Schumacher & Osterreich, 2008) sind die Forschungsthematiken. Trotz der
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Beschiftigung der Forscher und Forscherinnen mit Nachhaltigkeit in Vorarlberg, konnte
nach ausgiebiger Literatursuche nur die Buchreihe The European Market for Organic
Food in diesem Themenbereich gefunden werden, welche sich mit biologischen Betrie-
ben in der europdischen Union auseinandersetzt. Des Weiteren beinhaltet die Reihe auch
eine Auseinandersetzung mit der Genossenschaft der Bio-Bauern Sulzberg in Vorarlberg

(Hamm & Gronefeld, 2004).

1.3.2 Verwendete Forschungsansitze

Bei der Bediirfnisanalyse von Chen und Xie werden auf die Forschungsansitze von
Avery 1999 eingegangen, welche das Internet als Informationstechnologie darstellt und
das Internet als neue Moglichkeit fiir Konsumenten und Konsumentinnen sieht, ihre Pro-
duktevaluierungen mitzuteilen (Chen & Xie, 2008: 477). Wobei Avery in seinem Artikel
davon ausgeht, dass Kunden und Kundinnen vor einem Kauf Meinungen anderer einho-
len, von Freunden oder Online-Rezensionen. In diesem Artikel wird aber vorwiegend
iiber die Kosteneffizienz berichtet als liber das Bediirfnis (Avery, Resnick, & Zeckhauser,

1999: 564).

Die Bediirfnisanalyse im Bezug auf die negativen Konsumentenrezensionen von Lee et
al. basiert auf dem ,,Elaboration Likelihood Model (ELM)* von Richard Petty und John
T. Cacioppo, welches die Wirkung von negativen Rezensionen und dessen Uberzeu-
gungskraft versucht zu erkldren. Zudem behandelt der gesamte Artikel das elektronische
Word-of-Mouth, welches als neues Element im Marketing Mix gesehen wird. Konsumen-
ten und Konsumentinnen wiinschen Informationen iiber Produkte und Empfehlungen aus
verschiedenen Informationsquellen. Online-Rezensionen koénnen als Information oder
Empfehlung dienen, welche die Entscheidungsfindung von Konsumenten und Konsumen-

tinnen beeinflussen (Lee et al., 2008: 352).

Im Buch The European Market for Organic Food wird der Forschungsansatz des OMI-
aRD-Projektes: Organic Marketing Initiatives and Rural Development verwendet. Hierbei
wurde von Januar 2001 bis Ende Februar 2004 in mehreren europdischen Ladndern unter
dem Koordinator Peter Midmore eine Analyse des europidischen Marktes fiir Oko-
Lebensmittel unter Beriicksichtigung regionaler Vermarktungsinitiativen in Europa be-
trachtet. Mit dem Ziel eines Marketing-Handbuchs und der Erarbeitung von Empfehlun-
gen flr Forderungen der Europdischen Union. In diesem Projekt wurde mit der Delphi-

Befragung gearbeitet (Universitdt Kassel, n.d.).
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1.4 Forschungsfragen

Wie im Kapitel Forschungsstand erklart wurde, liegen keine Daten beziehungsweise Stu-
dien vor, welche sich mit Bediirfnissen von Kunden und Kundinnen oder Unternehmer
und Unternehmerinnen im Bezug auf die Ausgestaltung einer Aulenkommunikation be-
schiftigen. Zudem wird die Thematik der Marketingstrategien von Bio-Betrieben nur

oberfldchlich in Arbeiten aufgenommen.

Um Vorarlberger Bio-Betriebe und ihre Auflenkommunikation zu beleuchten, sind die
Sicht der Kunden und Kundinnen sowie die Sicht der Unternehmer und Unternehmerin-
nen auf die Auflenkommunikation wichtig. Folglich entwickeln sich Bediirfnisse beider
Parteien, was die Aullenkommunikation beinhalten sollte. Mit der Annahme, dass beide

Bediirfnisse unterschiedlich sind, lautet die Forschungsfrage:

Inwiefern stehen die Bediirfnisse von Kunden und Kundinnen mit den Bediirfnissen
der Unternehmer und Unternehmerinnen von Vorarlberger Bio-Betrieben im Bezug

auf die AufSenkommunikation in Zusammenhang?

Aufgrund der Beinhaltung zweier Perspektiven im Bezug auf die Bediirfnisse der Aullen-

kommunikation werden mehrere Teilfragen bendtigt.

1.4.1 Teilfrage 1

Wie sieht die Aufsenkommunikation von Vorarlberger Bio-Betrieben aus?

Hypothese: Die Aullenkommunikation von Vorarlberger Bio-Betrieben ist nach den Be-
diirfnissen der Unternehmer- und Unternehmerinnen ausgerichtet und weniger auf Kun-

den- und Kundinnenbediirfnissen.

— Abhdngige Variable: AuBBenkommunikation
— Unabhdngige Variable: Kunden- bzw. Kundinnenbediirfnisse und Unternehmer-

bzw. Unternehmerinnenbediirfnisse

Bei der erstmaligen stichprobenmiBigen Ubersicht der Websites von Bio-Betrieben in
Vorarlberg mit Verkauf von eigenen Produkten wurde ersichtlich, dass Produktdarstel-
lung und Vermittlung der biologischen Philosophie im Vordergrund stehen, wobei das

Kunden- und Kundinnenbediirfnis nach Information eventuell nicht erfiillt wird.
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1.4.2 Teilfrage 2

Wie sehen die Bediirfnisse der Kunden und Kundinnen im Bezug auf die Auflenkom-

munikation von Unternehmen aus?

Hypothese: Ein Bediirfnis der Kunden und Kundinnen ist das Erhalten von Information

iiber das Unternehmen und weniger iiber dessen Produkte.

— Abhdngige Variable: Erhalten von Information

— Unabhdingige Variable: Kunden- und Kundinnenbediirfnis

Diese Hypothese mit der abhéngigen Variable der Informationserhaltung, wird gefestigt
durch Ruisinger et al. (2013: 166), da laut ihnen Information, Service, Unterhaltung und
Dialog Oberbegriffe fiir die Charakterisierung des Contents (des Inhalts einer Website)
darstellen, wobei jeder Nutzer und jede Nutzerin eine Website ansteuert, welche thm und
ihr hilfreiche Informationen liefert. Auch wird in der Bediirfnisanalyse von Consumer
Reviews davon ausgegangen, dass auch Kunden- und Kundinnenbewertungen neben den
Informationen von Verkdufer- und Verkduferinnen wichtig sind, um die richtigen Produk-
te zu finden (Chen & Xie, 2008: 489). Zudem verlaufen die Grenzen zwischen einer Re-
préasentationssite und einer Informationssite flieBend, da Informationen Kunden und Kun-

dinnen anlocken kann und diese bindet (Jacobsen, 2017: 394).

1.4.3 Teilfrage 3

Wie sehen die Bediirfnisse der Unternehmer- und Unternehmerinnen im Bezug auf die

Auflenkommunikation des eigenen Unternehmens aus?

Hypothese: Die Unternehmer- und Unternehmerinnenbediirfnisse liegen bei der Présenta-
tion und Vermarktung der Produkte sowie beim Unternehmensbild und weniger bei der

Vermittlung von Information.

— Abhdngige Variable: Prasentation und Vermarktung der Produkte sowie des Unter-
nehmensbild

— Unabhdingige Variable: Unternehmer- und Unternehmerinnenbediirfnisse

Durch die Verordnung der AuBBenkommunikation speziell der Websites in die Themenbe-
reiche Marketing und Werbung ist davon auszugehen, dass die Produktdarstellung im
Vordergrund steht. Des Weiteren ist die Verbindung zwischen PR und Homepage, welche
sich mit der Thematik der Vertrauensbindung der Offentlichkeit auseinandersetzt, eine

mogliche Erklarung zum Bediirfnis der Darstellung des Unternehmensbildes. Laut Jacob-
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sen stellt eine Website oder Reprisentationssite die Visitenkarte eines Unternehmens dar,
da eine solche Homepage geschaffen wird, um einen Eindruck beim Kunden oder bei der

Kundinnen zu hinterlassen (2017: 391).

Zusammengefasst muss auf die Variablen der Kunden- und Kundinnenbediirfnisse, der
Unternehmer- und Unternehmerinnenbediirfnisse, der Aullenkommunikation sowie der
Informationsgewinnung und Vermarktung von Produkten und dem Unternehmensbild

eingegangen werden.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die Gliederung des theoretischen Rahmens der Arbeit teilt sich in zwei groBere Kapitel,
die Bio-Betriebe und die AuBBenkommunikation, wobei der theoretische Rahmen grundle-
gend fiir die Beantwortung der Forschungsfrage sowie deren drei Teilfragen ist. Mit dem
Kapitel iiber Bio Betriebe wird ein Einblick dariiber gegeben, wie Bio Betriebe wirtschaf-
ten und welchen Unterschied zu den nachhaltigen Betrieben sowie zu einer konventionel-
len Landwirtschaft besteht. Zudem wird eine Abgrenzung zum nachhaltigen Handeln
geschaffen, um biologisches Handeln und dessen Art des Anbaus zu verstehen. Auch
wird durch die Vergleiche von Bio in Vorarlberg und in Osterreich stark auf die Unter-
schiede eingegangen, welche vor allem in der Ausgestaltung der Auenkommunikation
differenziert sein konnen. In diesem Kontext werden die Verbidnde und Kammern eror-

tert, da diese die Vermarktung und Offentlichkeitsarbeit vieler Betriebe regeln.

Beim Themenblock der AuBenkommunikation ist die allgemeine Erklérung wichtig, wo-
bei auf die verschiedenen Arten eingegangen wird und dessen Werbe-, PR- und Marke-
tingfunktion. Dies ist von Relevanz, um eventuelle Unternehmerinteressen und Unter-
nehmerinneninteressen zu verstehen und nicht nur die Kundenbediirfnisse und Kundin-
nenbediirfnisse als wichtig zu erachten. Die Spezialisierung auf Homepages rundet den
Teil der AuBenkommunikation ab und sollte die Eigenheiten von Websites erkldren und
auf die Bediirfnisse von Kunden und Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerin-

nen hinlenken.

Nach dem theoretischen Rahmen wird die Forschung mit der Methodik erldutert sowie
deren Ergebnisse mit einander verglichen. Der Vergleich dient zur Zusammenfassung
wichtiger Elemente fiir die Website-Optimierung. Des Weiteren werden in der Konklusi-

on die Teilfragen mit den Hypothesen beantwortet sowie die Forschungsfrage.
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2 Bio Betriebe

Derzeitige europidische Regierungen versuchen biologische Landwirtschaft zu fordern,
um nachhaltige Agrarwirtschaft zu entwickeln (Hamm & Gronefeld, 2004: v). Wegen der
neueren Entwicklung im Bereich Bio wurde von Organic Marketing Initiatives and Rural
Developement Studien im EU- und EWR-Raum durgefiihrt. Hierbei wurden im Bezug auf
organic area starke Verdnderungen in landwirtschaftlich genutzten Gebieten ersichtlich.
Osterreich hatte 1993 135 982 Hektar biologisch gewirtschaftetes Land, welches sich im
Jahre 2001 fast verdreifachte auf 293 410 Hektar, was im Vergleich auf den gesamten
landwirtschaftlich genutzten Raum in Osterreich 8,7 % ausmacht (Hamm & Gronefeld,
2004: 10f). Wobei auch der Umsatz im Einzelhandelssektor in dieser Studie beachtet
wurde, jedoch sind bei dieser Studie keine Direktvermarkter, sozusagen Ab-Hof-
Verkiufe, inkludiert. Mit einem Umsatz von 2,4 % im Lebensmittelsektor liegt Osterreich
iiber dem EU-Durchschnitt, welcher ein Prozent betridgt. Hierbei ist es wichtig die Ver-
kaufskanédle von biologischen Lebensmitteln zu erwihnen, da meistens in Geschiften
eingekauft wird, welche ein breites Sortiment® anbieten und deshalb ein gutes Marketing
notwendig ist. Die Entwicklung des one-stop shoppings’ von Verkaufskanilen ist ein
wichtiger Faktor der Entwicklung des biologischen Marktes (Hamm & Gronefeld, 2004:
50ff). Folglich sind auch die Kaufmotive fiir biologische Lebensmittel wichtig, wobei der
regionale Ursprung eines Produktes in den europdischen Léandern fiir weniger wichtig
erachtet wurde. Vielmehr war in Osterreich die Lebensmittel-Sicherheit sowie -
Gesundheit von Relevanz. Diese Ergebnisse sind fiir Unternehmer und Unternehmerinnen
notwendig, um die Motivation der Konsumenten und Konsumentinnen in der Werbepla-

nung zu beriicksichtigen (Hamm & Gronefeld, 2004: 571f).

Im Vergleich zu anderen EU-Staaten ist Osterreich mit Dénemark, Schweden, Deutsch-
land und der Schweiz jenseits von einer kleinen Marktnische im biologischen Sektor.
Diese Staaten teilen sich eine Verkaufszahl von mehr als 50 % iiber dem EU-

Durchschnitt (Hamm & Gronefeld, 2004: 123). Laut der Studie von Hamm und Gronefeld

% Das breite Sortiment bezicht sich auf viele verschiedene Produkte. Im Gegensatz dazu gibt es das tiefe
Sortiment, welches sich nur auf verschiedene Arten einzelner Produkte bezieht.
7 One-stop shopping bezieht sich auf die Einkaufsart, welche in der Regel von Menschen bevorzugt wird,

da in einem Geschift alle Besorgungen erledigt werden kénnen.
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konnten jedoch keine eindeutigen Faktoren analysiert werden, welche die Verkaufshédu-

figkeit von biologischen Lebensmitteln erklart (2004: 127).

2.1 Betriebe

Wird von Wirtschaftssubjekten in der Marktwirtschaft versucht Gewinne zu erzielen,
wird von Unternehmungen gesprochen. Ein typisches Beispiel hierfiir sind die landwirt-

schaftlichen Betriebe aber auch Kreditinstitute (Eichhorn & Merk, 2016: 129).
In jeder Wirtschaftsordnung stehen drei grundsétzliche Fragen im Vordergrund:

—  Was soll produziert werden?
—  Wie soll produziert werden?

— Fiir wen soll produziert werden?

Die Beantwortung dieser Fragen wird den Markten selbst iiberlassen und wird nicht von
einer zentralen Behorde geregelt. Folglich konkretisieren sich das Angebot und die Nach-
frage auf die Mirkte, was durch den Preismechanismus koordiniert wird. Zusammenge-
fasst stellt ein marktwirtschaftliches Ordnungssystem eine auf dem Prinzip der Arbeitstei-
lung beruhende Geldwirtschaft mit prinzipiell freien Mérkten und staatlicher Aktivitat dar
(Schierenbeck & Wohle, 2015: 21).

Die Arbeitsteilung im Ordnungssystem beschreibt beschrinkte Teilaufgaben von Wirt-
schaftssubjekten innerhalb des gesamtwirtschaftlichen Leistungsprozesses. Bei der Ar-
beitsteilung gibt es drei Ebenen, die internationale (regionale), zwischenbetriebliche (be-
grenztes Segment) und die innerbetriebliche (fahigkeitsbezogene Spezialisierungen). Die
Geldwirtschaft hingegen ist die Bezeichnung fiir den Giiteraustausch gegen Geld, welcher
nach der Arbeitsteilung und der Produktion von Giitern stattfindet. Als freie Méarkte wer-
den wirtschaftliche Transaktionen beschrieben, die gesetzméBig als Kauf-, Miet-, Werk-,
Arbeits- oder Dienstvertrige gekennzeichnet werden konnen. Diese Punkte entstehen in
der Marktwirtschaft meist aus Angebot und Nachfrage, wobei es mehrere Markte gibt.
Unterscheiden lassen sich der Konsumgiitermarkt, Investitionsgiitermarkt, Rohstoffmarkt,
Arbeitsmarkt, Finanzmarkt und Informationsmarkt. Aufgrund des wirtschaftlichen Han-
delns in einem staatlichen Raum gehort auch die staatliche Aktivitdt zu den Punkten des
marktwirtschaftlichen Ordnungssystems. Die staatliche Aktivitdt beschreibt den gegebe-
nen Rahmen durch Staatsgewalt, Verfassung und Rechtsordnung. Jedoch kann nur so
lange von einer marktwirtschaftlichen Ordnung gesprochen werden, wie die Grundprinzi-

pien der Marktwirtschaft (freie wirtschaftliche Betédtigung, Vertragsfreiheit, Preisbildung
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und die Anerkennung und Sicherung des privaten Eigentums) in ihrem Sinngehalt ge-
wihrleistet werden (Schierenbeck & Wdhle, 2015: 22ff). Zudem hat die Unternehmung
im Ordnungssystem der Marktwirtschaft eine wichtige Rolle in der Produktion und der

Verwertung von Sachgiitern und Dienstleistungen inne (ebd.: 29).

Im Wirtschaftsleben sind zahlreiche Personen und Institutionen vorzufinden, welche An-
gebot und Nachfrage in den unterschiedlichsten Bereichen bieten. Neben Wirtschaftsge-
bilden gibt es auch Aktivititen, welche erst in zweiter Linie konomischen Zielen folgen.
Aus diesem Grund zdhlen Behorden, Kulturbetriebe, Institute, Vereine, Verbiande und so
weiter nicht zu Unternehmungen aber zur arbeitsteiligen Wirtschaftsordnung. Zudem soll-
te darauf geachtet werden, dass es sich trotz des vielgestaltigen Erscheinungsbild eines
Wirtschaftssubjektes, stets um Betriebe oder Betriebswirtschaften handelt (Eichhorn &
Merk, 2016: 110fY).

Der Uberbegriff jeglicher Erscheinungsform, wie Firma, Betriebe oder Konzern, heift

Unternehmung, wobei die Differenzierung auf verschiedene Typologien beruht:

— Rechtsform von Unternehmen

— Branchen- und Gréfenklassen

— Typen von Industriebetrieben

— Standortcharakteristika

— Unternehmensverbindungen und verbundene Unternehmen (Schierenbeck & Wohle,

2015: 35).

Die Betriebstypologie versucht die Gliederung unterschiedlicher Merkmale von Betrie-
ben. Wobei nach ihrer Phasenstellung im Wirtschaftsprozess zugeordnet wird. Hierbei
wird zwischen Urproduktion was dem Primérsektor entspricht (Land-, Forst- und Fische-
reiwirtschaft), dem Sekundérsektor, in dem Gewerbebetriebe inbegriffen sind, und dem
Tertidrsektor, welcher Dienstleistungsbetriebe einschlie8t (Banken, Einzelhandel, Gast-
stitten und vieles mehr). Im Tertidrsektor sind liber die Hilfte der Erwerbstitigen ange-
siedelt. Zudem wird zwischen Markt und Staat unterschieden, dies stellt eine Gegeniiber-
stellung von marktwirtschaftlichen, privatwirtschaftlichen und kommerziellen Betrieben
an. Des Weiteren werden Betriebe zwischen Produktion und Konsumtion unterschieden.
Hierbei werden aber nur die Betriebe der Produktion der Betriebswirtschaftslehre zuge-
ordnet, die Konsumbetriebe zdhlen zu der Finanzwissenschaft oder Hauswirtschaftslehre.

Folglich sind Haushalte Beispiel fiir Konsumbetriebe. Zudem sind die Herstellung von
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Sachgiitern oder Dienstleistung und die Einordnung der Groflen sind wiederum Unter-

scheidungsmerkmale von Betrieben (Eichhorn & Merk, 2016: 112ff).

Folglich sind Bio-Betriebe mit Ab-Hof-Verkauf eine Mischform. Durch die Ankniipfung
des Verkaufs (eine Dienstleistung) an eine Landwirtschaft (eine Urproduktion) kniipft ein

Primaérsektor an einen Tertidrsektor an.

2.1.1 Landwirtschaftliche Betriebe

Im globalen Maf3stab arbeitet die Hélfte der erwerbstitigen Menschen in der Produktion
landwirtschaftlicher Rohprodukte, wodurch der Agrarbereich gemessen an der Zahl der
Arbeitskréfte der wichtigste Wirtschaftssektor der Welt ausmacht. Wohingegen der Anteil
der Arbeiter und Arbeiterinnen in den Industriestaaten auf fiinf Prozent zuriickgegangen
ist. Trotzdem ist die Landwirtschaft nicht unbedeutend, da sie zusammen mit der Forst-
wirtschaft als grofter Flachennutzer gilt und folglich in der Gestaltung der Umwelt ein

entscheidender Faktor darstellt (Dappert & Braun, 2009: 7).

Eine Landwirtschaft umfasst vorgelagerte sowie nachgelagerte Bereiche. Zu den vorgela-
gerten Bereichen zdhlen zum Beispiel Landtechnikunternehmen und die Pflanzenschutz-
industrie und zu den nachgelagerten zéhlen die Lagerung, Verarbeitung und die Vermark-
tung. Wird die Landwirtschaft mit ihrem Umfeld zusammengefasst, beschéftigt sie um
die 15 % der Arbeiter und Arbeiterinnen und erzeugen zirka 8 % der Bruttowertschop-
fung der Industrieldnder. Diese Zusammenfassung wird als Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft oder Agribusiness benannt, wobei auch hier die Anzahl der Beschéftigten stark
zuriickgegangen ist. Dieses Phdnomen entstand durch die rasante Zunahme der Produkti-
vitit, bei der Ertrag pro Hektar gerechnet wird. Wihrend zu Beginn des 19. Jahrhunderts
pro Hektar noch zehn Dezitonnen an Weizenertrdgen gewonnen wurden, ist es mittlerwei-
le das Zehnfache pro Jahr. Diese Produktivititssteigerung fiihrte dazu, dass trotz einer
Verminderung von Arbeitskriften immer mehr produziert werden kann. Durch die nur
langsam ansteigende Nachfrage an Lebensmittel und das rascher steigende Angebot ent-
stand ein Preisdumping auf landwirtschaftliche Produkte. Folglich sind die Fortschritte
der Produktivitit die Ursachen fiir die Einkommensprobleme und des Strukturwandels in

der Landwirtschaft (ebd.: 8).

Die Betriebslehre der Landwirtschaft zahlt zur Agrardkonomie, welche in drei Teilberei-
che untergliedert ist: Agrarpolitik, Agrarmarktlehre und landwirtschaftliche Betriebslehre.

Mehrere Besonderheiten grenzen den Agrarsektor von anderen Gebieten ab (ebd.: 10f):
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— Notwendigkeit und Unverzichtbarkeit von Nahrungsmittel
— Naturgebundenheit (in den meisten Fillen)

— FEinbezug von Lebewesen

— Saisonabhingigkeit bei der Produktion

— Standort ist sogleich Produktionsmittel

— Réumliche Abhdngigkeit

— Verkleinerung des landwirtschaftlichen Sektors im Verhiltnis zur Gesamtwirtschat
— Instabiler Markt durch lange Produktionszeitraume

— Nutzung natiirlicher Ressourcen

— Hoher technischer Fortschritt

— Familienbetriebe

— Forderung und Schutz durch staatliche Eingrifte

Ein landwirtschaftlicher Betrieb ist wie ein Betrieb im Allgemeinen eine technische und
organisatorische Produktionseinheit, wobei durch planméfBiges Handeln Produktionsfak-
toren kombiniert werden, um Giter zu produzieren. Das Wort Betrieb bezieht sich auf die
technische Einheit wohingegen ein Unternehmen nicht 6rtlich gebunden ist und eine wirt-
schaftliche, finanzielle und rechtliche Einheit darstellt. Folglich kann ein Unternehmen
mehrere landwirtschaftliche Betriebe beinhalten. Aufgrund der Besonderheit, dass die
meisten landwirtschaftlichen Betriebe Familienbetriebe darstellen, sind in der Regel die
Leitung des Unternehmens und des Betriebes dieselben, wobei der Ausdruck landwirt-
schaftlicher Betrieb meist unscharf fiir beide Begriffe verwendet wird. Folglich ist die
Betriebslehre der Landwirtschaft eine spezielle Betriebslehre, da sie als Teil der Agrar-
wissenschaften fungiert und nicht als Teil der Wirtschaftswissenschaften. Sie unterschei-
det sich durch die konsequente Fokussierung auf den Wirtschaftszweig Landwirtschaft
durch eine stirkere interdisziplinire Orientierung und durch eine Sichtweise, welche nicht
nur innerbetriebliche Perspektiven fokussiert sondern auch die AuBensicht (Dappert &

Braun, 2009: 12f).

2.1.2 Betriebe in Vorarlberg

Vorarlberg ist ein leistungsfihiger Wirtschaftsstandort. Das Land zdhlt zu den wirt-
schaftsstiarksten Regionen Europas mit vielfdltigen Herausforderungen fiir die weitere
Entwicklung. Obwohl Vorarlberg im nationalen Vergleich die jiingste Bevolkerung und

hohe Geburtsrate aufweist, zeigt sich in Vorarlberg die Tendenz zur Alterung der Gesell-
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schaft. Zudem belegen Studien, dass ein Defizit an qualifizierten Fachkriften besteht,
wobei Handlungspramissen fiir die Zukunft im Bezug fiir die demografischen Rahmenbe-
dingungen und die bestehenden Bildungspriaferenzen gesichert werden miissen. Ebenso
hingt die Wettbewerbsfihigkeit vom Vorarlberger Export ab. Durch die Lage zwischen
drei anderen Landern und deren internationaler Nachfrage ist die Region Vorarlberg von
Schwankungen betroffen. In diesem Fall steht die Vorarlberger Wirtschaft einem globali-
sierten, innovationsgetriebenen und unsicheren Markt gegeniiber, welcher nur mittels
Technologie- und Innovationsorientierung und der Verbesserung von Export- und Lan-
derportfolios eingedimmt werden kann. Des Weiteren wird die Boden-Ressource knap-
per, was in Folge das Wachstum fiir Betriebserweiterungen hemmt und eine Verbesse-
rung des Angebotes von Betriebsflichen und nachhaltige Entwicklung fordert. In diesem
Punkt werden Energie- und Umweltfragen wichtiger. Durch die globale Umweltverdnde-
rung, die Verknappung und Versteuerung bestimmter Rohstoffe ist eine Verdnderung der

Energielandschaft unumginglich (Amt der Vorarlberger Landesregierung, 2014: 15).

Die Leitbetriebe in Vorarlberg schaffen Arbeitspldtze mit Aus- und Weiterbildungen. Des
Weiteren entwickeln sie eine regionale Wertschopfungskette mit einem hohen Dienstleis-
tungsniveau. Folglich wird der Standort durch weltweit gefragte Leistungen aufgewertet.
Zu den Top 100 Leitbetrieben zdhlen unter anderem die Blum Gruppe, Zumtobel AG,
Liebherr-Werk Nenzing GmbH, Doppelmayr Holding AG, Illwerke vkw und die Gebrii-
der Weiss GmbH (Vorarlberger Nachrichten, 2016: 1).

2.1.2.1 Vorarlberger Wirtschaft

Vorarlberg wird als leistungsfahiger Wirtschaftsstandort mit einer auBerordentlichen
Wirtschaftskraft bezeichnet, vor allem durch die Stellung im internationalen Finanzmarkt-
und Wirtschaftssektor. Wird Vorarlberg mit anderen Lindern von Osterreich verglichen,
ist es das Land mit dem schnellsten Wachstumstempo, welches zwischen 2001 und 2011
trotz des Riickgangs wéhrend der Krise bei 2,2 % lag. Im Gegensatz dazu war der Bun-
desdurchschnitt bei 1,8 Prozent. Auf Grund dessen konnte Vorarlberg starke européische
Regionen in der 6konomischen Leistungskraft {iberragen (Amt der Vorarlberger Landes-
regierung, 2014: 5), wobei das Bruttoregionalprodukt je Einwohner und Einwohnerin auf
44.700 angestiegen ist und Vorarlberg somit an dritter Stelle im Bundeslédndervergleich
hinter Salzburg und Wien steht (Statistik Austria, 2018). Folglich gehdrt Vorarlberg hin-
ter London, Luxemburg, Wien, Oberbayern und Stuttgart zum Vorderfeld der wirtschaft-
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lich leistungsfahigsten europdischen Regionen. Fiir diesen Wachstumsvorsprung aus-
schlaggebend ist die regionale Produktivitit. Im Bezug zum Bruttoregionalprodukt je
Erwerbstdtiger und Erwerbstétigen konnte kein anderes Bundesland die Produktivitit im
vergangenem Jahrzehnt derart ausbauen wie Vorarlberg, wobei die Gewerbe- und Indust-
riebetriebe fast ein Drittel der gesamten Wirtschaftleistung erbringen (Amt der Vorarlber-

ger Landesregierung, 2014: 5f).

Lieferanten mit Produkten als Systempaket und hohem Dienstleistungsanteil entwickeln
sich unternehmensnahe, industrierelevante und technologieorientiert Dienstleistungen in
der Region, wobei viele dieser Branchen internationale Konkurrenzfahigkeit besitzen und
eigenstdndige Wachstumstreiber werden. Des Weiteren verfiigt Vorarlberg iiber eine gro-
Be Vielfalt an Branchen von einem industriellen Kern, zu Gewerbe und Handwerk sowie
einem kreative Dienstleistungssektor. Die Industrie und die produzierenden Gewerbe be-
finden sich im Rheintal-Walgau, in den Talschaften wird vermehrt auf die Branchen des

Tourismus und des Handwerks fokussiert (ebd.: 6f).

Auch beim Beschiftigungswachstum war Vorarlberg 2011 mit einem Plus von 2,3 %
Spitzenreiter, das 2012 auf ein Hoch von 149.596 unselbstindigen Beschiftigte stieg.
Dies ermoglichte sich durch die 14.400 zusitzlich geschaffenen Arbeitspldtze zwischen
2002 und 2012, was auf den substanziellen Ausbau der Industrie, dem Gewerbe und des
Dienstleistungsbereichs zuriickzufiihren ist. Daraus folgte eine Steigerung der Erwerbs-
quote und parallel zu einem Riickgang der Arbeitslosigkeit. Die Arbeitslosenquote in
Vorarlberg liegt, auler wihrend der Krisenjahre 2008 und 2009, seit lingerem unter dem
Durchschnitt von Osterreich, wobei die Quote auch im internationalen Vergleich eine der
niederen darstellt. Im Bezug auf die anderen Bundesldnder steht Vorarlberg mit 5,6 Pro-
zent an dritter Stelle hinter Oberosterreich (4,5 %) und Salzburg (4,7 %) (Amt der Vor-
arlberger Landesregierung, 2014: 8).

Dariiber hinaus haben Vorarlberger Unternehmen eine hohe Technologieorientierung.
Folglich investieren sie statistisch gesehen 435.- Euro pro Einwohner beziehungsweise
Einwohnerin in Forschung und Entwicklung, was 78 Prozent der gesamten Vorarlberger
Forschungsausgaben ausmachen. Aufgrund des Fehlens von universitiren Strukturen ist

die Forschungs- und Entwicklungs-Quote in Vorarlberg relativ niedrig (ebd.: 11).
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2.1.2.2 Vorarlberger Wirtschaftsmonitoring

In Vorarlberg fanden ein Wirtschaftsmonitoring in Dornbirn und ein Geschéftsklima-
Index der Vorarlberger Industrie statt. Diese Art von Monitor-Umfragen zur regionalen
Wirtschaftsentwicklung wurde vielfach im deutschsprachigen Raum mittels Umfragen an
Unternehmen umgesetzt. Als Indikator fiir die Entwicklung von Vorarlberg ist die subjek-
tiv eingeschétzte Geschéftslage der Zielgruppe der Klein- und Mittelbetriebe ausschlag-
gebend. Der hier realisierte Wirtschaftsmonitor impliziert die Bewertung der gegenwérti-
gen und zukiinftigen Wirtschaftslage sowie den daraus entstehenden Wirtschaftsindex,
welcher dem Erhebungsstandart des deutschen Business Climate Index (BCI) gleicht.
Wobei in der Vorlage von Deutschland nur die allgemeine Geschéftslage und die Erwar-
tungen fiir das folgende Halbjahr erfragt werden, analysiert der Vorarlberger Wirt-
schaftsmonitor sieben verschiedene Bereiche: Die Auftragslage, den Standort, die Zinse-
nentwicklung, Rohstoff- und Energiepreise, Entwicklung von Personal und Miterbeiter
sowie Mitarbeiterinnen, die Investitionsbereitschaft und die allgemeine Zufriedenheit mit
der aktuellen Wirtschaftslage. Folglich werden Klein- und Mittelunternehmen in einem
langeren Zeitabstand befragt, um ein repriasentatives Abbild dessen Landschaft in Vorarl-

berg zu bekommen (Puhr & Fredersdorf, 2015: 187ff).

Die lingere Durchfithrung innerhalb von zwei Jahren (2012 und 2013), zeigt im Ver-
gleich, dass in allen sieben Bereichen das Jahr 2013 negativer bewertet wurde als das Jahr
2012. Dies lésst einen leicht negativen Trend aus der Sicht der Klein- und Mittelunter-
nehmen vermuten, jedoch sind es nur geringe Unterschiede, welche keine Signifikanz
aufweisen. Neben den Industrieunternehmen von Vorarlberg wird die Konjunkturlage von
den Klein- und Mittelunternehmen positiver beurteilt. Diese Differenz kann aus der Stir-
ke der Unternehmen im regionalen Sektor vermutet werden. Ein weiterer Unterschied
zwischen der Industrie und der Klein- und Mittelunternehmen ergibt sich aus der prog-
nostizierten schlechteren Geschiftslage des Industrie-Index, der keine statistischen Unter-
schiede bei den Klein- und Mittelbetrieben aufweist, sondern zufriedene Indexwerte im
Bereich der Wirtschaftlage, im Standort, in der Auftragslage und im Bezug zum Personal
aufzeigte. Zusammengefasst ist dies eine weitere Indiz des bedeutsamen Regionalbezugs

dieser Unternehmensgruppe (ebd.: 189f).
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2.1.3 Nachhaltiges Handeln in Betrieben

Seit Ende der 1980er Jahren ist nachhaltiges Wirtschaften zu einem breiteren Thema in
der Offentlichkeit geworden. Hierbei liegt meist der Schutz der natiirlichen Umwelt im
Fokus. Nachhaltiges Handeln in Betrieben ist mittels eines betrieblichen Umweltmana-
gements moglich. Aufgrund des Wettbewerbs in der Marktwirtschaft aber nicht komplett
realisierbar, denn Nachhaltigkeit umfasst neben der 6kologischen auch eine soziale und

okonomische Sichtweise (Dyckhoff & Souren, 2008: 1).

Klein- und Mittelbetriebe sind die Hauptzielgruppe fiir das Forschungsfeld des nachhalti-
gen Wirtschaftens. Um im Bezug auf Material- und Ressourceneffizienz, auf Innovation
sowie die Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung zukunftsfihig zu sein oder
dies zu werden, ist Nachhaltigkeit ein wesentlicher Bestandteil dieser Unternehmen. Je-
doch ergibt sich Nachhaltigkeit nicht von selbst, eine besondere Wahrnehmung und die
Erkenntnis der Transformation muss gegeben sein, da Maflnahmen fiir Nachhaltigkeit
nicht punktuell ibernommen werden konnen sondern ein Fithrungsmodell darstellen,
welches mit unternehmensinternen sowie -externen Managementtools arbeiten muss.
Folglich sind die Herausforderungen fiir nachhaltiges Wirtschaften sowohl konzeptuell
als auch inhaltlich Art (Grothe & Marke, 2012: 12).

Nachhaltiges Wirtschaften hat vor allem fiir Klein- und Mittelbetriebe eine Vielzahl neuer
Herausforderungen. Die Einbeziehung von 6konomischen, 6kologischen und sozialen
Aspekten in unternehmerische Entscheidungen erfordert die Beschaffung, Bewertung und
Berticksichtigung vieler Informationen. Durch die Komplexitéit dieser Thematik gibt es
oftmals eine Uberforderung des Wissensstands und der Ressourcen von Klein- und Mit-
telunternehmen. Wobei das nachhaltige Handeln nicht nur bei den Zulieferketten bertick-
sichtigt werden muss, sondern auch bei der Nutzung, Recycling und Entsorgung von her-
gestellten Produkten. Um sich in der Gesellschaft zu profilieren, veranlassen viele Unter-
nehmen kooperative Projekte mit NGOs, Mitarbeiter- und Mitarbeiterinnenfreistellungen,
vergeben Preise oder spenden Geld. Zudem gibt es auch Vorteile im nachhaltigen Wirt-
schaften fiir die Klein- und Mittelunternehmen, da es fiir diese Betriebe tendenziell leich-
ter ist, sich in umweltbezogenen Marktnischen zu etablieren, und sich besser auf spezielle
Kunden- und Kundinnenbediirfnisse einstellen konnen. Auch ist die Beriicksichtigung
von mittel- und langfristigen Aspekten, wie Ressourcenknappheit und Schutz von Um-
welt- und Sozialkapital in Unternehmen leichter, welche von verantwortungsbewussten

Eigentiimer und Eigentiimerinnen gefiihrt werden. Wie auch die Motivation und Sinnstif-
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tung in Klein- und Mittelbetrieben besser transportiert werden kann, da das Engagement
von motivierten und iiberzeugten Menschen inspirierend und glaubwiirdig erscheint

(Martinuzzi & Windsperger, 2011: 201f).

In einem Projekt {iber nachhaltige Betriebe in Berlin, bei dem 43 abgeschlossene Projekte
ausgewertet wurde, wurden die Themenschwerpunkte Analyse zum nachhaltigen Wirt-
schaften, Vorbereitung zur Einfiihrung eines Umweltmanagementsystems, die Férderung
zur Verbesserung der Umweltleistung und umweltethische Analyse befragt. In diesem
Fall sollte darauf geachtet werden, dass 54 % der Projekte im produzierenden Gewerbe
stattfand, wobei in Berlin nur vier Prozent aller Betriebe in diesem Gewerbe anzusiedeln

sind. Aus diesem Projekt traten fachbezogene Lerneffekte ein, wobei den Betrieben

— strategische Verdnderungen der Einschdtzung zum Thema Nachhaltigkeit
— Erkenntnisgewinnung zum Thema Nachhaltigkeit

— die Verbesserung der Umweltleistung

— aufgedeckte Verbesserungspotentialen in der Reduktion von Ressourcen
— Optimierungen von Arbeitsprozessen

— die Steigerung der Motivation der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen

— und die Verbesserung der Kommunikation wichtig war (Grothe & Marke, 2012: 19f).

Im Bezug auf Nachhaltigkeit in Betrieben gab es nicht nur Projektarbeiten, welche sich
auf wissenschaftlicher Ebene mit Unternehmen beschiftigt haben. Es wurden auch Bera-

tungsprogramme durchgefiihrt.
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2.1.3.1 OKOPROFIT

OKOPROFIT ist ein Beratungsproramm, welches fiir das nachhaltige Handeln in Betrie-
ben errichtet wurde, womit Osterreich vor rund dreiBig Jahren die ersten Schritte fiir eine
Nachhaltigkeitspolitik setzte. 1991 wurde OKOPROFIT in Graz entwickelt, welches zur
Verbreitung von sauberen Technologien und dem Aufbau von Umweltmanagementsys-
temen dienen sollte (Martinuzzi & Windsperger, 2011: 202). Auch in Vorarlberg wurde
1996 begonnen, das OKOPROFIT-Programm zu etablieren (ebd.: 210).

OKOPROFIT entwickelte sich aus einem Zwei-Phasen-Ansatz, welcher den Unterneh-
men Fahigkeiten bietet, Hauser zu bauen und verschiedene Werkzeuge zu benutzen, um
Analysen beziiglich des Verbrauchs von Material und Energie durchzufiihren. Nach der
Einfiihrung von Reiniger, die nur wenig Zeit benétigten, wurde ein Arbeitsprogramm
erarbeitet, welches einen ldngeren Zeitrahmen besitzt. Dieser Ansatz sollte das Konzept
fiir die Reduzierung von Abfall und Luftverschmutzung von Unternehmen verbessern.
Jedoch gab es Nachteile in der Kostenfrage, bezogen auf die Mitarbeiter und Mitarbeite-
rinnen und der Fortsetzung der Idee im Unternehmen. Zudem war der Marketing-Effekt
dieser Projekte auf die Branchen, die Wahrnehmung der Offentlichkeit und die Behérden
relativ gering. Aufgrund dessen wurde das Zwei-Phasen-Programm zur OKOPROFIT-
Methode weiterentwickelt. Diese Methode hat das Ziel, die Unternehmen bei der Umset-
zung ihrer nachhaltigen Entwicklung zu unterstiitzen, was mittels zwei laufenden Pro-

grammen umgesetzt wird (Tschiggerl & Wolf, 2012: 1029f).
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Unternehmen

lernen Gewinnen

('jKOPROFIT—Basisprogramm
Dauer Jahr

Workshop & Expertenberatung

. Wissenstransfer

. Workshops zu Themen wie
Energie— und Abfallmanage-
ment usw.

. Individuelle Unterstiitzung,

Umsetzung von Mafinahmen

. Einsparungspotenziale erheben

. Umsetzungsprogramm festle-
gen

. Rohstoffe und Energieeinsatz
verringern

. Abfélle und Emissionen ver-
mindern etc.

Dokumentation, Evaluierung &
Kommissionelle Priifung

. Erstellen eines Umweltberichts
. Evaluierung der umgesetzten
Malnahmen

. Priifung durch eine unabhangi-
ge Kommission
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Unternehmen

Gewinnen

OKOPROFIT-Klubprogramm
Jiir ausgezeichnete Unternehmen

Nachhaltiges-Netzwerk

. Erfahrung— und Wissensaus-
tausch

. Uber 60 Grazer Unternehmen

. Unterschiedliche Branchen und
Betriebsgrofen

Programm

. Workshops mit Themenschwer-
purnkten

. Lernen und Arbeiten in Ar-
beitsgruppen

. Veranstaltungen von Social
Events & Belriebsbesichtigun-
gen

Umsetzung von MaBnahmen

. Individuelle Beratung durch
Experten

. Lernen von den Besten

. Kontinuierliche Verbesserung,
der Umweltleistungen

Abbildung 1 OKOPROFIT (Baumhakel-Schruef, Thaler, & Wolf, 2008: 8)

20 Jahre spiter wird der OKOPROFIT Ansatz als erfolgreich beschrieben. Unternehmen
reprisentieren sich in verschiedenen Branchen der Industrie und im Tourismus, wobei
kleine Unternehmen mit fiinf Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen bis zu Unternehmen mit
iiber 3.000 Beschéftigten am Programm teilnehmen. Ein Schliisselfaktor des Erfolgs sind
drei parallel laufende Durchfiihrungen: gemeinsame Workshops, einzelne Beratungen
und die Vergabe einer Auszeichnung von OKOPROFIT (Tschiggerl & Fresner, 2007:
138).

Zu Beginn startet ein Unternehmen im Basis Programm von OKOPROFIT (siehe Abbil-
dung 1) nach Beendigung des Workshops, wird von der Stadt dem Unternehmen eine

Auszeichnung iiberreicht. Dieser Preis ist ein Zeichen der offiziellen Anerkennung durch
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die Stadt fiir eine umweltfreundliche Art zu produzieren, wobei er jedes Jahr unter fol-

genden Voraussetzungen neu vergeben wird (ebd.: 139):

— eine unternehmensspezifische Umweltpolitik

— ein Abfallmanagementsystem (inklusiv bestehende und geplante Minimierungsmal-
nahmen und Input von Materialien)

— ein Abfallwirtschaftsplan

— eine Uberpriifung der Einhaltung gesetzlicher Vorschriften beziiglich der Umwelt

— eine Dokumentation der Umweltleistung des Vorjahres

= ein Umweltprogremm fiir das kommende Jahr, und

— eine Umweltpriifung mit speziellen Checklisten, welche die wesentlichen Elemente

von OKOPROFIT analysiert.

Das OKOPROFIT-Programm hat sich nicht nur in Osterreich verbreitet. Ahnliche Projek-
te laufen derzeit in Wien, Miinchen und Berlin sowie unter anderem in Indien, Uganda,

Kolumbien oder Korea (Tschigger]l & Fresner, 2007: 143).
2.1.3.2 Nachhaltigkeit in der Landwirtschaft

In der Land- und Forstwirtschaft ist eine nachhaltige Unternehmungsfiihrung alltéglich,
werden zum Bespiel zu viele Bdume abgeholzt, konnte der Forstbetrieb nicht tiberleben.
Folglich muss die Abholzungsquote dem Nachwachsen junger Baume angepasst werden.
Je weiter sich die Unternehmungen im Unternehmenszweck von diesen natiirlichen Pro-
zessen entfernen, desto mehr wird das Wissen iiber die Schonung der Ressourcen verges-

sen (Dyckhoff & Souren, 2008: v).

Nachhaltige Landwirtschaft sollte 6kologisch tragfdhig, 6konomisch existenzfahig und
sozial verantwortlich sein. Daraus resultieren viele Ziele fiir nachhaltig wirtschaftende
Landwirtschaftliche Betriebe, wobei ein ausreichendes Einkommen, auf Grund von
hochwertigen Rohstoffen fiir die Produktion von Lebensmitteln und Energie sowie die
Bereitstellung von Arbeitspldtzen und der Schutz von natiirlichen Ressourcen, erwirt-
schaftet werden muss, Folglich kann die Funktionsfahigkeit fiir nachfolgende Generatio-
nen beibehalten werden, und schafft eine globale Verantwortung. Besonders bedeutsam
ist die nachhaltige Landwirtschaft fiir die Region aus Griinden des Hochwasserschutzes,
des Erhalts der Artenvielfalt und des Boden- und Klimaschutzes. Eine besondere Form

der Nachhaltigen Landwirtschaft ist der Okologische Landbau, wobei die 6kologische
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Landwirtschaft auch im sozial-6konomischen Bereich Vorteile besitzt. Vergleichsweise
zum konventionellen® Landbau hatte der kologische nicht nur einen hoheren Gewinn

sondern auch einen hoheren Einsatz an Arbeitskréften (Pick, 2009: 152ff).

Best stellte in einer Studie 2006 drei Hypothesen im Bezug auf das Umweltbewusstsein
und dessen Einfluss auf die Entscheidung 6kologisch zu wirtschaften. Die erste Hypothe-
se lautet, dass das ,,Umweltbewusstsein (UWB) keinen direkten Einfluss auf die eigentli-
che Entscheidung (also die Selektion einer Alternative) hat, sondern in einem vorgelager-
ten Schritt die Rahmung der Entscheidung beeinflusst* (Best, 2006: 90). Diese Rahmung
beinhaltet die Wahrnehmung von Handlungsalternativen, wobei Landwirte und Landwir-
tinnen mit hoherem Umweltbewusstsein den biologischen Anbau eher als Alternative
sehen. Im Folgenden werden zwei Arten von Umwelteinstellungen in der Studie unter-
sucht: allgemeines versus spezielles Umweltbewusstsein und das landwirtschaftsbezoge-
ne Umweltbewusstsein, wobei Best auf das Ergebnis kommt, dass die Befragten ein rela-
tiv schwach ausgeprigtes allgemeines Umweltbewusstsein besitzen, welches im Skalen-
wert unter der allgemeinen Bevdlkerung liegt. Folglich haben nur Landwirte und Land-
wirtinnen, welche den 6kologischen Anbau als Alternative erwidgen eine hohere Auspra-

gung in beiden Punkten (ebd.: 90).

Trotz der Steigerung von nachhaltigem Handeln vor allem in Klein- und Mittelbetrieben,
und der starken Verkniipfung der Nachhaltigen Landwirtschaft mit der Okologischen
Landwirtschaft, konnen Nicht-Bio-Zertifizierte Betriebe und Unternehmen konventionell
anbauen, produzieren und vieles mehr. Folglich gibt der 6kologische beziehungsweise der
biologische Anbau klare Kriterien vor, welche erfiillt werden miissen. Im folgenden Kapi-

tel werden diese beschrieben.

2.2 Biologisch Wirtschaften

Das Ziel einer dkologischen Landwirtschaft ist es, innerhalb des Betriebs einen geschlos-
senen Kreislauf zu betreiben, wodurch eine langfristige Bodenfruchtbarkeit erhalten wer-
den kann, die Umweltbelastungen vermieden werden, Nutztiere artgerecht gehalten wer-

den und Lebensmittel mit einem hohen gesundheitlichem Wert produziert werden kon-

¥ Anmerkung durch die Verfasserin: Konventionelle Landwirtschaft beziehungsweise konventionelle Pro-
dukte stellt das Gegenteil von biologischen Lebensmitteln und Anbau dar. Folglich sind bei einer konven-

tionellen Bewirtschaftung nur die allgemeinen EU Regelungen einzuhalten.
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nen. Wobei ein wesentlicher Unterschied zu den anderen Arten der umweltfreundlichen
beziehungsweise nachhaltigen Landwirtschaft die Existenz von Regeln aufweist, welche
die okologische Landwirtschaft klar definieren. Dieses Regelwerk wurde von nicht-
staatlichen Organisationen, den sogenannten Anbauverbidnden, geregelt. Wiahrend die
wichtigsten, international anerkannten Richtlinien von der International Federation of
Organic Agriculture Movements (IFOAM) festgelegt wurden. Deren Inhalt besteht aus
Regeln zur Bodenbearbeitung, Schadlingsbekdmpfung und Tierhaltung. Neben den Richt-
linien der 6kologischen Landwirtschaft ist eine wesentliche Bestimmung iiber den Ver-
zicht von gentechnisch verdnderten Organismen, synthetische Pestizide und Herbizide
sowie synthetische Diingemittel. Mit der EU-Verordnung 2092/91 von 1993 trat auch ein
staatliches Regelwerk in Kraft, welches besagt, welche Weise des Anbaus als ,,0kologi-
sche Landwirtschaft™ benennt werden darf. Im Gegensatz zur IFOAM stellen die staatli-
chen Richtlinien weniger strenge Regeln auf. Wird ein Betrieb nach den Regeln der 6ko-
logischen Landwirtschaft bewirtschaftet, tritt nicht nur eine Schonung der Umwelt in
Kraft, sondern kann die erzeugten Produkte unter dem Prédikat ,,aus kontrolliert 6kologi-

schem Anbau“ zu einem hoheren Preis vermarkten (Best, 2008: 317).

Die 6kologische Landwirtschaft entwickelte sich zunichst langsam, die Wahrnehmung
durch die Gesellschaft kam erst Ende der 1980er auf. Trotzdem wirtschafteten 1988
schon 2.000 Betriebe nach den vorgegebenen Richtlinien, mit einer Wachstumsrate von
zirka 20 Prozent (ebd.: 317). Nach dieser starken Zunahme kam es 1998 zu einer deutli-
chen Abschwiichung bei den Umstellungen der Betriebe, womit Osterreich im internatio-
nalen Vergleich immer noch hoch im Kurs stand. Folglich war ein MaBBnahmenpaket er-
forderlich, welches Beratung, Forschung, Bildung, Politik, verarbeitende Einrichtungen
de und Handel sowie regionale GroBBabnehmer/-abnehmerinnen und Vermarter/Vermarkt-
erinnen fordert. Diese MaBnahmen sollten den Betriebsanteil in Osterreich verdoppeln

(Freyer et al., 2001: 400).

Auch konnte seit des Inkrafttretens der EU-Verordnung zum Okolandbau einen starken
Wachstum im biologischen Sektor beobachtet werden, was zu einer Verdreifachung von

5.000 Betrieben im Jahr 1993 auf {iber 17.000 im Jahr 2006 fiihrte (Best, 2008: 318).

Die Entwicklung des 6kologischen Anbaus in Osterreich unterteilt sich in sechs Stufen.
Der Anfang der Bio-Bewegung liegt im Jahr 1927 als schon die ersten Pionierbetriebe
aufkamen. Stufe zwei folgt erst 1962, in diesem Jahr folgten verbandsartige Organisati-

onsstrukturen, in denen Ausbildungen und Beratungen stattfanden. Die weitere Entwick-
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lung und Griindung von Verbénden tituliert die dritte Stufe mit der gesetzlichen Regelung
der Bezeichnung ,,biologisch®. Die Stufe vier folgte 1989, wobei die Richtlinien intensi-
viert und Umstellungsbeihilfen gegeben wurden. Im Jahr 1994 kam mit der Forderung
durch Direktzahlungen und den Absatz von biologischen Produkten {iber Handelsketten
die stirkste Entwicklungsphase des 6kologischen Anbaus. Die Letzte Stufe trat im Jahr
2000 ein und ist gekennzeichnet durch die zunehmende Internationalisierung des Handels

(Freyer et al., 2001: 400).

2.2.1 Bio in Osterreich

2016 wurden 21.820 Bio-Betriebe in Osterreich erfasst, wobei eine signifikante Zunahme
an Bio-Betrieben in Wien, Niederosterreich und der Steiermark zu sehen ist. Bereits jeder
fiinfte Hektar wird in Osterreich biologisch bewirtschaftet. Dies ist ein gegeniiber 2015
ein Anstieg von flinf Prozent. Diese Zunahme fillt zum groften Teil auf Obstanlagen,
Weingartenflichen und dem Ackerland zu. Auch wurde festgehalten, welche Mengener-
trige aus dem Bio-Ackerbau hervorgebracht werden. Dabei wurde zwischen dem Ertrag
von biologischem und konventionellem Ackerbau unterschieden (BMLFUW, 2017: 48).
Die Analyse der Erntedaten zeigt starke Unterschiede im Bezug auf die Mengenertrige
im Bereich der Feldfriichte. Bio-Getreide ergab im Durchschnitt 35 % weniger Ertrag als
das konventionelle Getreide. Auch kam es bei den Bio-Hackfriichten zu dhnlichen Resul-
taten, hierbei lag der Ertrag 28 — 48 % unter dem konventionellen (Briickner, Resl, &
Reindl, 2017: 50). Aus der nachfolgenden Tabelle kann der Unterschied zwischen dem
Bio-Betriebs- und Bio-Flachenanteil im Gegensatz zu den konventionellen Anteilen ent-

nommen werden.

Bio-Fliche Bio-Betriebe

Anteil an der landwirtschattlich Anteil an allen Betrieben

genutzten Fliche (INVEKOS 2016) mit LF (INVEKOS 2016)
21.9% 19,1 %

I (571.585ha) . (21.820)

Abbildung 2 Kennzahlen zur biologischen Landwirtschaft in Osterreich 2016 (BMLFUW, 2017: 48)
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2.2.1.1 Bio Richtlinien in Osterreich

Die Erzeugung von biologischen Produkten und die Durchfiihrungsvorschriften werden
durch die Verordnung (EG) Nr. 834/2007 und deren Kennzeichnung mit der Verordnung
(EG) Nr. 889/2008 und 1235/2008 innerhalb der Europdischen Union einheitlich gere-
gelt. Das Gesetz, welches die Grundlagen fiir die Durchfiihrung in Osterreich bildet, ist
das EU-Qualititsregelungen-Durchfiihrungsgesetz. Hierbei ist die zustindige Behorde der
Landeshauptmann, wobei die Kontrolle der Einhaltung von Kontrollstellen durchgefiihrt
wird. Kontrolliert werden angefangen bei der Produktionsstufe bis zum Vertrieb der bio-

logischen Produkte alle Unternehmen (BMASGUK, 2018).

Wird ein Erzeugnis nach den Regeln der biologischen Pro-

duktion hergestellt, darf das Produkt die Kennzeichnungen

biologisch, 6kologisch, bio- oder dko- tragen. Wobei mit der

Kennzeichnung auch die Pflicht einher geht, auf allen ver-

packten Lebensmitteln das EU-Bio-Logo anzubringen, die appildung 3 EU-Bio-Logo

. . o (BMASGUK, 2018)

Codenummer der jeweiligen Kontrollstelle sowie die Herkunft

der Zutaten landwirtschaftlichen Ursprungs. Diese Kennzeichnung besagt, dass das Pro-

dukt die folgenden Anforderungen der EU-Bio-Verordnung erfiillt (ebd.):

= mind. 95 % der Zutaten sind biologisch erzeugt

— enthalten keine gentechnisch verdnderten Organismen (GVO), bestehen nicht aus
GVO oder sind durch GVO hergestellt worden

— jihrliche Uberpriifung des Betriebs durch Kontrollstellen

Seit mehr als 35 Jahren gibt es bereits Bio-Regel in Osterreich. Folglich ist Osterreich
eines der ersten Linder weltweit, welches sich mit biologischer Landwirtschaft auf staat-
licher Ebene im Rahmen der Codexkommission® auseinandergesetzt hat. Auf Grund des-
sen gab es bereits 1989 ein eigenes Kapitel im Osterreichischen Lebensmittelbuch, wobei
zwel Jahre spéter die Regelungen auf EU-Ebene folgten. Bio steht heute als Erfolgskon-
zept da, hat wegen Uneinigkeiten iiber das Verstindnis, was als biologisch hergestelltes
Lebensmittel zu verstehen ist, jedoch eine umstrittene Vergangenheit (BMASGUK,
2018).

’ Die Codexkommission berit die jeweiligen Gesundheitsminister und Gesundheitsministerinnen (BMAS-

GUK, 2018).
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Die zwei Verordnungen der Europdischen Union regeln nicht nur die genannte Kenn-
zeichnung und Kontrollen der Produkte sondern handeln auch die Vorschriften fiir die
Produktion, Haltbarmachung, Verarbeitung, Verpackung, Beforderung und Lagerung von
okologischen Erzeugnissen ab. Zudem werden Ziele, Geltungsbereiche und Begriffsbe-
stimmungen darin erldutert. Die allgemeinen Ziele der dkologischen Produktion ist die
Errichtung eines nachhaltigen Bewirtschaftungssystems fiir die Landwirtschaft, welches
die Systeme und Kreisldufe der Natur respektier und die Gesundheit von Boden, Wasser,
Pflanzen und Tieren sowie das Gleichgewicht zwischen ihnen erhidlt und fordert. Zusétz-
lich sollte es auch zu einem hohen Niveau der biologischen Vielfalt beitragen und die
Energie und die natiirlichen Ressourcen wie Wasser, Boden, organische Substanz und
Luft verantwortungsvoll nutzen. Des Weiteren enthélt das nachhaltige Bewirtschaftungs-
system auch hohe Tierschutzstandards, die beachtet werden miissen, um tierartspezifi-
schen verhaltensbedingten Bediirfnissen nachzukommen. Ein weiteres Ziel ist die Pro-
duktion qualitativ hochwertiger Erzeugnisse sowie das Ziel der Herstellung einer reichen
Vielfalt an Lebensmitteln und anderen landwirtschaftlichen Erzeugnissen. Diese Erzeug-
nisse sollten der Nachfrage der Verbraucher und Verbraucherinnen entsprechen und
durch Verfahren hergestellt werden, die keine negativen Auswirkungen auf die Umwelt,
die menschliche Gesundheit, die Pflanzengesundheit sowie die Gesundheit und dem
Wohlbefinden der Tieren hat (Verordnung (EG) Nr. 834/2007, 2017: 5; Verordnung (EG)
Nr. 889/2008, 2017: 1).

Zusitzlich ist in der Verordnung (EG) Nr. 834/2007 die Grundsitze der biologischen be-

ziehungsweise der 6kologischen Produktion verankert. Hierbei sollte

— die Gestaltung und Handhabung der biologischen Prozesse auf dkologischen Syste-
men beruhen und systeminterne natiirliche Ressourcen nutzen. Das heil3t, lebendige
Organismen und mechanische Produktionsverfahren miissen verwendet werden, der
Pflanzenbau und die Tiererzeugung sind flaichengebunden, GVO oder GVO herge-
stellte Erzeugnisse diirfen nicht verwendet werden und eine Risikobewertung und
gegebenenfalls eine Durchfiihrung von Vorsorge- und PriventivmaBnahmen sollten
vorgenommen werden.

— die Verwendung von externen Produktionsmitteln beschrinkt werden. Sind aber ex-
terne Produktionsmittel erforderlich, sollten biologische Produkte zur Produktion
verwendet werden, natiirlich gewonnene Stoffe sowie schwer 16sliche mineralische

Diingemittel.
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— die Verwendung von chemisch-synthetischen Produktionsmitteln ist verboten und
darf nur in Ausnahmefille gebraucht werden. Zu den Ausnahmefillen zéhlen, wenn
eine geeignete Bewirtschaftungspraktik fehlt, die externen Produktionsmittel nicht
auf dem Markt erhiltlich sind oder die Verwendung von externen Produktionsmitteln
unannehmbare Umweltfolgen hétten.

— erforderlichenfalls konnen Anpassungen dieser Verordnung im Bezug auf die Vor-
schriften der Produktion zur Beriicksichtigung des Gesundheitszustandes, der regio-
nalen Unterschiede beim Klima und der ortlichen Verhiltnisse sowie der Entwick-

lungsstadien und spezifischer Tierhaltungspraktiken vorgenommen werden (ebd.: 6).

Des Weiteren gibt es noch ein Tierschutzgesetz, Kompostverordnungen und ein Aktions-
programm iiber Nitrat. Zudem hat jeder Bio-Verband in Osterreich eigene Richtlinien, an
die sich Bio-Bauern und Bio-Biuerinnen halten miissen, wenn diese eine Mitgliedschaft

in einem Bio-Verband haben.
2.2.1.2 Bio Verbinde in Osterreich

Mehr als die Hilfte der Bio-Betriebe in Osterreich sind Mitglied eines Bio-Verbandes.
Die grofiten Bio-Verbédnde in Osterreich und Deutschland sind Bio Austria, Bioland, De-
meter, Naturland, Géa e. V. und Biokreis. Ist ein Betrieb Mitglied in einem Verband, gibt
es strengere Richtlinien als die vorher genannten Verordnungen sowie zusitzliche Ent-
richtung eines Mitgliedsbeitrags. Urspriinglich fiigten sich Verbdnde aus anders denken-
den Bauern zusammen, wihrend heute die Vermarktung des eigenen Bio-Betriebes fiir
eine Mitgliedschaft im Vordergrund steht. Mit der starksten Mitgliedschaft von mehr als
der Hailfte der Osterreichischen Bauern beim Verband Bio Austria bendtigt dieser Ver-
band keine Argumente, um Mitglieder anzuwerben. In Deutschland hingegen teilen sich
Bioland, Naturland und Biokreis den grofiten Anteil, wobei Biokreis die Aufgabe des
Verbandes als die Forderung und Kniipfung von Netzwerken zwischen Landwirten und
Landwirtinnen und dem darauffolgenden Prozess tituliert. Dies ist zum Einen wichtig, da
Unternehmen in Verarbeitung und Handel vorwiegen auf Ware eines bestimmten Ver-
bands zuriickgreifen. Folglich ldsst sich die Ware besser verkaufen, wenn der Bio-Betrieb
eine Mitgliedschaft in einem Verband besitzt. Neben der Verkaufsstrategie nennen die
Verbiande auch das Vorteil, dass eine umfassende Beratung besteht, welche einerseits
durch Verbandsnachrichten und Veranstaltungen zu Stande kommt, andererseits durch

geschulte Berater und Beraterinnen. Zur Beratung zahlen Umstellungstipps, Mdoglichkei-
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ten fiir eine Forderung, Wertung des Betriebs und die Vernetzung unter den Bauern und
Béuerinnen. Der letzte Punkt, indem Verbdnde ein Vorteil in der Mitgliedschaft sehen, ist
die Offentlichkeitsarbeit, bei der auf diversen Messen die Mitglieder nach auBen vertreten

werde und die biologische Landwirtschaft beworben wird (Leitner, 2016).

Zusammengefasst garantiert das Logo eines Verbandes die biologische Qualitdt, aber
auch Produkte, welche nur das EU-Bio-Logo tragen, haben die d6kologischen Standards,
da sie jahrlich kontrolliert werden. Die Regelungen welche die Verordnungen vorgeben
sind neben den Verbandsrichtlinien jedoch geringer. Auf Grund dessen werden die Rege-
lungen vom groBten Bio-Verband in Osterreich, Bio Austria, und dem Demeter-Verband
kurz erldutert, da zwischen diesen Verbidnden grofere Unterschiede erkennbar sind und

sie zu den Bekanntesten in den Bio-Kreisen zihlen.

2.2.1.2.1 Bio Austria

Bei Bio Austria miissen alle Betriebszweige, auch Teil- und Zweit-
betriebe, biologisch bewirtschaftet werden, wohingegen laut EU-

Verordnung eine Teilumstellung moglich ist. Ebenso gibt es bei der

Tierhaltung zwischen Eigenbedarfs- und nicht-zertifizierten-Tieren AUSTRIA
keine EU-Bio-Verordnung, wobei als Mitglied bei Bio Austria
streng die biologischen Richtlinien bei allen Tieren im Betrieb ein-

Abbildung 4

gehalten werden miissen. In folgender Tabelle werden weitere Un-  pi; A usiria Logo (Bio

i i Austria, 2017
terschiede aufgelistet. ustria )

Mitgliedsbetriebe werden mit einer Bio Eine Kennzeichnung von Bio-Héfen fin-

Austria-Hoftafel gekennzeichnet. det laut EU-Verordnung nicht statt.

Verbot von synthetisch hergestellten Na- Einsatz ist laut EU-Verordnung méglich.
nomaterialien bei der Herstellung von

Bio Produkten.

Die Grundrechte und die soziale Gerech- Keine vergleichbaren Regelungen in den
tigkeit sind fiir die Menschen, die auf den = Verordnungen der EU.
Betrieben leben und arbeiten, zu beach-

ten.

Bio Austria-Betriebe werden von aner- Laut der EU-Bio-Verordnung muss einmal

kannten Kontrollstellen mindestens ein- jéhrlich eine EU-Bio-Kontrolle durchge-
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mal jihrlich im Rahmen der EU-Bio- fiihrt werden.
Kontrolle zusitzlich auf die Bio Austria

Produktionsrichtlinien kontrolliert.

Weitere Unterschiede gibt es in den Bereichen Futtermittel, Haltung von Tieren, Hu-
musaufbau, Verbesserung der Bio-Diversitit und Okologie, Gartenbau und Dauerkulturen

sowie in der Verarbeitung und Vermarktung (Bio Austria, 2017: 1)'°.

2.2.1.2.2 Demeter

Laut der EU-Bio-Verordnung ist, wie bereits bei Bio Austria

erwédhnt, eine Teilumstellung und folglich eine 6kologische dcmctcr

sowie konventionelle Bewirtschaftung auf einem Betrieb

moglich. Bei Demeter muss neben einer Gesamtbetriebsum- fgzr'f:i?ellnﬁ :gﬂ (demeter. 2017)
stellung ausschlieBlich biologisch dynamisch bewirtschaftet

werden. Auch ist bei Demeter in einem landwirtschaftlichen Betrieb die Tierhaltung ver-
pflichtend. In Demeter-Betrieben darf der Betriebsleiter bezichungsweise die Betriebslei-
terin nebenbei keinen konventionellen Betrieb fiihren, wobei auch direkte Familienange-
horige davon betroffen sind. Familienangehorige diirfen nur mit einer Ausnahmegeneh-
migung einen konventionellen Betrieb fiihren. Zudem gibt es Unterschiede in der Kon-
trolle, neben der jahrlichen EU-Bio-Kontrolle gibt es, wie bei Bio Austria, eine Kontrolle
durch den Verband selbst. Zusétzlich sind jéhrliche Betriebs- und Entwicklungsgespriache
fiir die Erzeuger/Erzeugerinnen, Verarbeiter/Verarbeiterinnen und Héndler/Héndlerinnen

verpflichtend. Weitere Unterschiede zur EU-Bio-Verordnung liegen in den Bereichen

Tiere, Pflanzen und Verarbeitung (demeter, 2017)"".

2.2.2 Bioin Vorarlberg

Die zentrale Agentur fiir den Vorarlberger Sektor ist die Landwirtschaftskammer, diese
ist fiir die Lobbyarbeit der Landwirtschaft, der Marketing- und Produktionserweiterungs-

dienste sowie fiir die finanzielle Unterstiitzung zustdndig. Die Tochtergesellschaft der

' Genauere Details iiber die Produktionsrichtlinien konnen bei Interesse auf http://www.bio-
austria.at/app/uploads/BIO-AUSTRIA Produktionsrichtlinien 201803.pdf nachgelesen werden.

"'Genauere Details iiber die Produktionsrichtlinien kénnen bei Interesse auf
http://www.biodynamisch.at/tl_files/files/Demeterbund/Erzeugerrichtlinien Oesterreich 2014.pdf nachge-

lesen werden.
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Landwirtschaftskammer Ldndle Qualititsprodukte Marketing wurde gegriindet, um Mar-
ketingaktivititen zu managen. Der Landwirtschaftskammer ist auch die Regionalregie-
rung ein wichtiger Akteur, welcher die Stiitzungsregelungen verwaltet (Schermer et al.,

2004: 23).

Die vorarlberger Geografie ist sehr vielfdltig, sie reicht von weiten Ebenen im Rheinthal
bis zu engen Alpentélern, insofern ist auch das Wetter sehr divers. Die Wirtschaftstétig-
keiten konzentrieren sich auf die Ballungsgebiete im Rheintal und sind meist Klein- und
Mittelunternehmen. Auf Grund der Teilung der vorarlberger Wirtschaft durch Berge mit
der Osterreichischen, profitiert die Wirtschaft durch Siiddeutschland und der Ostschweiz.
Durch die regionale Ndhe anderer Lander ergaben sich grenziibergreifende Partnerschaf-
ten, was zur Tradition geworden ist. Die Landwirtschaft in Vorarlberg basiert in erster
Linie auf der Viehhaltung, sowohl der Milchviehhaltung als auch der Viehzucht. Folglich
wird auch der Ackerbau in den Ebenen des Rheintals fast ausschlieBlich fiir Tierfutter
verwendet. Nur im Bodenseeraum wird wegen des guten Klimas Obst und Gemiise pro-
duziert. Neben der Viehzucht von Schweizer Braunvieh, welches an Tirol verkauft oder
nach Deutschland exportiert wird, existiert ein grofler Kdsemarkt mit dem fiir die Region
typischen Bergkése. Durch diese klimatische Vielfalt ergibt sich das Problem der Polari-
sierung der Landwirtschaft. Dies ist verbunden mit Umweltproblemen im Rheinthal von
Uberbestéinden, einer Nitratbelastung des Grundwassers, Bodenverdichtung, Abhingig-
keit von externen Futterlieferanten sowie immer mehr Unkraut- und Tiergesundheitsprob-
leme. In anderen Vorarlberger Regionen ist eine solche Intensivierung nicht mdglich.
Zudem wurde durch den Preisdruck eine stidrkere Mechanisierung und Teilzeitlandwirt-
schaft angestrebt, vor allem Milchviehbetriebe in Bergregionen konnten sich nicht anders

erhalten (ebd.: 21f).

Im Milchsektor gab es im 20. Jahrhundert zwei wichtige Ereignisse, das eine ereignete
sich 1976 mit der Einfiihrung eines Milchquotensystems. Dies fror die Produktion im
Tiefland ein und steigerte die Produktion im Bregenzerwald, da Almen von der Quote
befreit waren. Das zweite Ereignis erfolgte mit dem EU-Beitritt Osterreichs 1995, wel-
cher die Regulierungen des Milchsektors liberalisierte. Ausweitungen des Wettbewerbs,
Kostensenkungen oder neue Vermarktungsstrukturen mussten umgesetzt werden. Die
selbstversorgenden Molkereiproduktion schafft einen Spielraum fiir lokale Markte und
bietet Chancen fiir neue Produktionen, wie zum Beispiel die Fleischproduktion (Schermer

et al., 2004: 25fY).
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Vorarlbergs Stérken liegen in der qualitativ hochwertigen Landschaft und Umwelt, wel-
che eine ausgewogene Wirtschaftsstruktur, Industrieexporte und Tourismus verbindet.
Vorarlberg hat neben der starken lokalen Marktnachfrage eine gute Kombination zwi-
schen léndlichen Gebieten und stadtischem Rheintal, welches wiederum einen guten in-
ternationalen Zugang von Deutschland, Italien und der Schweiz aufweist. Dies tragt fiir
die Landwirtschaft zur Produkterkennung bei. Jedoch wird durch die Solidaritdt und Tra-
dition die Innovation eingeschrinkt. Zudem wird in der Landwirtschaft durch die geogra-
fische und klimatische Lage das Produktionspotential eingegrenzt. Der dadurch entste-

hende Mangel an Landereien macht Betriebs-Expansionen teuer (ebd.: 29).

2004 gab es in Vorarlberg 415 Bio-Betriebe, wobei ein Drittel davon Mitglied beim dem
Ernte-Verband und KOPRA sind. Wie im konventionellen Sektor ist auch im biologi-
schen Sektor die Milchproduktion mit der Verarbeitung von Milch zu Bergkése an erster
Stelle. Durch die steigende Nachfrage nach Bio-Milch aus Deutschland in der konventio-
nellen Branche und die wettbewerbsfdhige Preise von heimischen konventionellen Verar-
beiter und Verarbeiterinnen wird es fiir lokale Bio-Molkereien schwieriger geniigend
Milch zu sichern. Trotz der Entwicklung von Mutterkuhhaltung neben der Milchproduk-
tion, ist diese Tradition eine Einschrankung fiir die Bauern und Béuerinnen. Der Versuch
nebenbei Marketing Initiativen zu entwickeln hatte nur wenig Erfolg, obwohl die biologi-
sche Landwirtschaft ein spezielles Kalbsfleisch im Angebot hat (Schermer et al., 2004:
301).

Die 6kologische beziehungsweise biologische Bewegung startete in Vorarlberg friiher als
in anderen Osterreichischen Regionen mit der Griindung vom Verband KOPRA in den
1980er Jahren. Am Anfang startete der Verband eher als Unterstiitzung der 6kologischen
Gemeinschaft und wurde spéter zum Koordinator fiir den Verkauf. Durch die Konzentra-
tion von KOPRA auf die Bergregionen GroBes Walsertal, Montafon und das Gebiet Blu-
denz, bekam der Bio Ernte Verband Einfluss auf das Gebiet Bregenzerwald. Nach der
Zunahme von biologischen Betriebe 1990 erhohte sich auch der Einfluss von Ernte in
Vorarlberg, wobei sie sich im Gegensatz zur KOPRA mehr auf die offiziellen dkologi-
schen Strukturen konzentrierten. Die Unterschiede beider Verbidnde hemmten die Ent-
wicklung des okologischen Landwirtschaftens wegen der verschiedenen Standards fiir
eine biologische Zertifizierung. Folglich fiihrte die Griindung von Bio-Vorarlberg, einer
Dachgenossenschaft, welche als Hauptverband alle 6kologischen Initiativen und die Ver-

antwortung fiir Marketingprojekte abdeckte, zu einer Zusammenarbeit zwischen KOPRA
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und Ernte. Wobei die Initiative auf Grund des Drucks der Landesregierung zu Stande
gekommen ist. Derzeit arbeitet Bio-Vorarlberg, KOPRA und Ernte im gleichen Gebéude,
jedoch in Unabhingigkeit von der Landwirtschaftskammer. Die Zusammenarbeit zwi-
schen der Landesregierung, der Landwirtschaftskammer und Bio-Vorarlberg bezieht sich
nur auf das Gesamtbudget fiir die allgemeinen Plédne von Bio-Vorarlberg. Wahrend diese
Zusammenarbeit eine bessere Leistung des okologischen Sektors fordern sollte, gibt es
noch Differenzen, vor allem weil Bio-Vorarlberg nicht in das Marketing involviert ist

(ebd.: 33).

2.2.3 Vorarlberger Bio Ab Hof Betriebe

Derzeit gibt es in Vorarlberg 117 Bio Ab Hof Betriebe im Bio-Verband Vorarlberg von
denen 26 gleichbleibende Offnungszeiten vorweisen. Diese Betriebe haben von Vieh-
zucht (Fleisch, Eier und Molkereiprodukte) bis hin zu Agrarprodukten (Gemiise, Getreide
und vieles mehr) ein umfangreiches biologisches Sortiment und verkaufen diese ab Hof
(Bio Vorarlberg & Bio Austria, 2016: 19ff). Das bedeutet, dass kein weiterer Handels-
partner oder Handelspartnerin sowie Logistik zwischen der Herstellung und Verkauf zu
Stande kommt. Ab Hof Betriebe sind direkt mit der biologischen Landwirtschaft verbun-
den und sind folglich Mitglied eines Bio-Verbandes. Neben mehreren Richtlinien, welche
von den Bauern und Béuerinnen eingehalten werden miissen, unterstiitz der Verband mit

Vermarktungsstrategien.

Bio Austria hat in jedem Bundesland eine eigenstéindige Landesorganisation, wobei diese
nach den jeweiligen Satzungen agieren. Nebenbei sind die wesentlichen Aufgaben der
Landesorganisation die Aufnahme und Kiindigung der Mitglieder, die Erhebung der Mit-
gliedsbeitridge, die Organisation der Wahlen sowie Mitgliederwerbung, -betreuung, das
Angebot fiir Weiterbildung und Beratung und die Organisation von regionalen Vermark-
tungsinitiativen und Offentlichkeitsarbeit. Die Offentlichkeitsarbeit von Bio Austria be-
steht darin, die Offentlichkeit iiber die Ziele und Titigkeiten des Vereins zu informieren.
Zudem fordert der Verein die Zusammenarbeit mit Konsumenten und Konsumentinnen
sowie mit Unternehmungen und Initiativen. Hierbei wird die Informationsvermittlung
iber die Vorziige der biologischen Landwirtschaft und dessen Produkte dem Konsumen-
ten und der Konsumentin vermittelt. Des Weiteren fiihrt dies zu einer Forderung der Zu-
sammenarbeit innerhalb der Wertschopfungskette zwischen Bauern/Bauerinnen, Verar-

beiter/Verarbeiterinnen, Vermarkter/Vermarkterinnen sowie Konsumenten/Konsument-
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innen. Hier flieBt auch die Zusammenarbeit mit nationalen und internationalen Verbédnden
mit ein, in der Offentlichkeitsarbeit fiir biologische Agrarprodukte geleistet wird (Bio
Austria, 2017a: 2f).

,,Neben der Vermarktung, koordiniert BIO Vorarlberg die Bio-Szene im Ldndle
durch Offentlichkeitsarbeit, Vernetzung und Projektentwicklung. Sie ist Sprachrohr
fiir samtliche Belange der Bio-Landwirtschaft. Projekte sind unter anderem die Ver-
marktung von Bio-Gemiise und Bio-Fleisch. Bei der Fleischvermarktung werden eine
artgerechte Tierhaltung mit Weidewirtschaft, kurze Transportwege und regionale

Wirtschafiskreisldufe gefordert.  (Bio Vorarlberg & Bio Austria, 2016: 11)

Lange Zeit haben Unternehmen die Relevanz der 6kologischen Problematik unterschétzt.
Demzufolge wird heute versucht, mittels einer umweltorientierten Berichterstattung die

okologischen Perspektiven der Unternehmenspolitik zu dokumentieren (Broda, 2005: 59).

Folglich sollten Betriebe, trotz der Vermarktung durch den Verband, eine eigene Auflen-
kommunikation anbieten, um Bekanntheit zu erlangen. Im folgenden Kapitel werden die
verschiedenen Arten der AuBBenkommunikation, angefangen von der klassischen bis zur
Kommunikation im Netz, beleuchtet, um die Frage, welche AuBenkommunikation haben
Vorarlberger Ab-Hof-Betriebe und welche sollten sie haben, in den deskriptiven Ergeb-

nissen beantworten zu konnen.

3 Aufdenkommunikation

Mit permanent verdndernden und schwierigen Wettbewerbsbedingungen miissen sich
Unternehmen auseinandersetzen. Dies erfordert Kommunikation, welche durch steigende
Angebote von Produkten und Leistungen, zunehmend homogenen Leistungsangeboten
und hohen Sittigungsgraden auf der Konsumenten- und Konsumentinnenseite umso
wichtiger wird. Hierbei sind wichtige kommunikative Herausforderungen die Darstellung
des Nutzenvorteils fiir Kunden und Kundinnen, die Differenzierung gegeniiber der Kon-
kurrenz und das Erzeugen von Priferenzen fiir unternehmenseigene Leistungen, wobei
die primdren Kommunikationsziele das Erlangen der Aufmerksamkeit von unterschiedli-
chen Zielgruppen sowie das Schaffen von Vertrauen in das Unternehmen und deren Leis-
tungen darstellen. Folglich hat sich die Relevanz der Kommunikation im Marketingmix
kontinuierlich weiterentwickelt, wobei folgende Entwicklungsphasen die Bedeutungs-

entwicklung der Kommunikation verdeutlichen. Die erste Phase ist die der unsystemati-
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schen Kommunikation, welche in den 1950er Jahren entstand und durch den Verkéufer-
markt gepragt war. Diesem Verkdufermarkt liegt eine Produktorientierung der Unterneh-
men zugrunde, die der Kommunikation noch keine grofle Bedeutung schenkte. Die zweite
Phase ist die der Produktkommunikation in den 1960er Jahren. In dieser Phase geht es um
die Verkaufsorientierung, wobei die Kommunikation als Unterstiitzung des Vertriebes
und der AuBBendienstmitarbeiter und —mitarbeiterinnen dient. Zielgruppenkommunikation
aus dem Jahr 1970 ist die dritte Phase, die durch eine zunehmende Fragmentierung der
Mairkte gekennzeichnet ist. Zu diesem Zeitpunkt gewinnen zielgruppenspezifische Kun-
denorientierung und differenzierte Marktbearbeitung an Bedeutung. 1980 entstand die
vierte Phase der Wettbewerbskommunikation. Hierbei wurde fiir den Tarnsport von
Kommunikationsbotschaften immer mehr Instrumente eingesetzt, die zunehmend unterei-
nander im Wettbewerb stehen. Die Phase des Kommunikationswettbewerbs 1990 ver-
sucht die Aufmerksamkeit der Rezipienten und Rezipientinnen und die Abgrenzung der
Konkurrenz zu erreichen, wobei kreative und innovative Kommunikationsbotschaften
sowie alternative Kommunikationsformen verwendet werden. Die letzte und aktuelle
Phase seit den 2000er Jahren ist die Dialogkommunikation. Hierbei wird die Beziehung
zum Kunden und zur Kundin wichtig, wodurch die Bedeutung des Dialogs steigt. Der
Konsument und die Konsumentin riicken in den Fokus der Werbetreibenden, was interak-
tive Kommunikation und die Betrachtung von Kommunikationsbediirfnissen von Rezipi-

enten und Rezipientinnen fordert (Bruhn, 2007 zit. nach Bruhn et al., 2009: 5f).

3.1 Arten

Die Auswahl, welche absatzpolitischen Prozesse genutzt werden, ist neben der Produkt
beziehungsweise Dienstleistungsentwicklung ein wichtiger Prozess fiir eine erfolgsorien-
tierte Kommunikation. Hierbei impliziert der Begriff Kommunikation die Ubermittlung
von Informationen und Bedeutungsinhalten zur Steuerung von Meinungen, Einstellungen,
Erwartungen und Verhaltensweisen. Diese werden nach der Spezifikation des Ziels an die
Zielgruppe gerichtet. Folglich werden mit dem Begriff der Kommunikationspolitik ziel-
gerichtete Entscheidungen im Bezug zur Kommunikation beschrieben. Sie vereint die
externe Kommunikation, wie zum Beispiel Anzeigen, die interne Kommunikation, wie
zum Beispiel Mitarbeiterzeitungen, sowie die interaktive Kommunikation, der Dialog

zwischen Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen und Kunden/Kundinnen (Bruhn, 2015: 3).
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Kunde
Externe Interaktive
Kommunikation . . . Kommunikation
(Marketingkomm.) Offentlichkeit (Dialogkorm.)
Interne
Unternchmen = +«—— %@ﬁﬁ;ﬁﬂﬁ? —  Mitarbeitende

Abbildung 6 Kommunikation von Unternehmen (Bruhn, 2015: 4)

Die Kommunikation ist das Erlebnis der Entscheidungsprozesse, welche Informationen
und Bedeutungsinhalte iibermittelt. Des Weiteren konnen sie an Prozesse gekoppelt sein,
welche sich in verschiedenster Weise auftreten und gestalten lassen. Die Kommunikation
des Unternehmens umfasst jegliche Kommunikationsinstrumente und —mafinahmen wel-
che ein Unternehmen regeln muss, um die eigenen Leistungen intern sowie extern zu pri-
sentieren (ebd.: 4f). Auf Grund dessen sollte der Marketingeinsatz die Marktchancen
identifizieren und eine zielgerichtete Entwicklung vornehmen, sowie eine konsequente
Ansprache mit der gewlinschten Zielgruppe vorhanden sein. Zudem ist eine Markter-
schlieBung durch Kooperationen und eine Gewdhrleistung der Prozesssicherheit wichtig,

um eine revolutionidre Marke etablieren zu konnen (Nagl, 2015: 128).
Die Inhalte der Kommunikationspolitik sind laut Bruhn (2015: 6ff):

— Kommunikationsmafinahmen: Aktivititen, welche bewusst zur Erreichung kom-
munikativer Ziele eingesetzt werden

— Kommunikationsinstrumente: gebiindelte Aktivititen der Kommunikationsmal-
nahmen nach ihrer Ahnlichkeit

— Zielgruppe: die mittels der Kommunikation erreicht und angesprochen werden will

— Kommunikationsbotschaft: ist die Zusammensetzung der Leitideen des Unterneh-
mens mit Text, Bild Ton usw. mit welcher Botschaft der Kunde oder die Kundin
Produkt oder Leistungsinformationen bekommen soll. Diese stellen die Kommunika-

tionsziele dar
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Kommunikationsmittel: ist die Erscheinungsform der Kommunikationsbotschaft,
die wahrgenommen werden kann

Kommunikationstriger: ist das Ubermittlungsmedium der Botschaft im Kommuni-
kationsmittel

Kommunikationserfolg: zeigt die erreichten kommunikativen Ziele.

Kommunikationspolitik ist ein Teil des Marketingmix, wobei die Kommunikationspolitik

ein wichtiger Bereich darstellt. Da dieser Teil die Aufmerksamkeit erzeugt, die Informa-

tionen transportiert, die Kunden und Kundinnen vom Produktnutzen iiberzeugt und das

Vertrauensverhiltnis schafft. In diese Disziplin der Kommunikationspolitik gehoren die

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) und der Ausstellungs- bzw. der Messebesuch.

Die klassische Werbung wird hier ausgenommen, da sie diese Funktion des Marketings

nicht erfiillen kann (Nagl, 2015: 46).

Zu den Instrumenten der Kommunikationspolitik im Marketing zdhlen laut Nagl die

Werbung, verkaufsfordernde MaBnahmen, die Offentlichkeitsarbeit sowie Messen und

Ausstellungen (ebd.: 46fY).

—

Werbung: Das Instrument der Werbung soll den Kunden oder die Kundin direkt
erreichen und informieren. Dies kann mit der AIDA-Formel dargestellt werden, die
das Wirkungsprinzip der Werbung darstellt: A steht fiir Aufmerksamkeit (Attention)
die auf das Produkt gelenkt wird. I bedeutet Interest, die Interesse die geweckt wer-
den soll, D steht fiir den hervorgerufenen Kaufwunsch (Desire) und A fiir Action,
welche den Kaufimpuls wecken soll. Zu den klassischen Mitteln der Werbung zihlen
Fernsehen, Horfunk, Tageszeitung und Zeitschriften, Adressbiicher, Internet, Au-
Benwerbung und vieles mehr.

Verkaufsforderung/Sales Promotion: Dieses Instrument wird Absatzmittlern zur
Verfiigung gestellt. Hierbei sind die Maflnahmen Schaufenstergestaltung, Display-
Material, Preiskataloge, Beigaben sowie Vorflihrungen.
Offentlichkeitsarbeit/Public Relations: Diese soll die 6ffentliche Meinung iiber das
Unternehmen positiv verdndern, wobei es nicht nur der Presse liberlassen werden soll
die PR zu gestalten, sondern auch vom Unternehmen selbst. Die Offentlichkeitsarbeit
dient zur Starkung der Bekanntheit und Sympathie. Wird die Public Relation gut ge-
nutzt, kann sich das Unternehmen gut présentieren, das Image pflegen und das Ver-

trauen der Kunden und Kundinnen gewinnen. Folglich sollte Pressearbeit Artikel
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sein, welche von Teilnahme an Ausstellungen, von Events, von Jahresberichten, Tag
der Offenen Tiir und anderen Veranstaltungen berichtet.

— Messen und Ausstellungen: Dieses Instrument ist wirkungsvoll, wenn das Unter-
nehmen Bekanntheit erlangen mdchten, wobei auch potenzielle Kunden und Kundin-
nen vom Leistungsangebot liberzeugt werden konnen. Zudem dienen Messen zur
Kontaktkniipfung im Absatzberiech und zum in Verbindung treten mit Lieferanten.

Folglich bieten Messen eine breite Kommunikationsplattform fiir junge Betriebe.

3.1.1 Klassische Kommunikation

Die klassische Kommunikation schafft Interesse oder eine Bestitigung der Kaufentschei-
dung in Form eines einseitigen Kommunikationskanals. Hierbei wird ein groBer Perso-
nenkreis erreicht, wobei mit gro3en Streuverlusten und Kostenintensitdt gerechnet werden
muss. Dies bedeutet, dass eine Anzeige eventuell nicht von der gewiinschten Zielgruppe
beachtet wird. Trotzdem sind in der Anfangsphase Kontakte und Beziehungen in der Un-
ternehmensgriindung wichtig. Der Zugang zu diesen Kontakten bieten Messen und Aus-
stellungen bei denen die Produkte und Dienstleistungen einer breiten Masse présentiert
werden konnen. In dieser Anfangsphase werden nicht nur Kunden und Kundinnen akqui-
riert sondern auch potenzielle Kooperationspartner und -partnerinnen. Zudem konnen auf
Messen der Markt und der Wettbewerb analysiert werden. Zuziiglich zur personlichen
Prasens sind klassische Kommunikationsinstrumente wie Zeitung- oder Fernsehberichte
wichtig, wobei auch Flyer, Broschiiren oder sonstiges Informationsmaterial die Vermark-

tung des Unternehmens fordern (Pochtrager & Wagner, 2018: 58f).

Die iiblichen kommunikativen Instrumente sind Fernsehwerbung, Radiowerbung, Anzei-
genschaltung in Zeitungen, Zeitschriften oder Fachjournalen sowie spezifische PR-
Berichte in diesen Medien. Nebenbei zdhlen auch die Postwurfsendungen, Plakate und
der kleine Eintrag ins Telefonbuch zur Aulenkommunikation eines Unternehmens. Im
folgenden Abschnitt werden diese kurz beleuchtet, da sie zum Teil fiir den Fragebogen

relevant sind.

3.1.1.1 Fernsehwerbung

Bei der Gestaltung von Fernsehwerbung gibt es zwei Aspekte der Orientierung. Zum ei-
nen sollte das Desinteresse des Zusehers und der Zuseherin iiberwunden werden und zum

anderen miissen die Besonderheiten von Werbung im Fernsehen beriicksichtigt werden.
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Neben der kurzen Zeitspanne wihrenddessen der Spot lduft, miissen Details grof3 darge-
stellt werden, um kleine Produkte grof3 zu priasentieren. Hierbei muss die Botschaft des
Produktes fernsehgerecht kommuniziert werden. Wird eine gute Werbung produziert geht
sie dem Publikum weniger auf die Nerven und kann zu Sympathiegewinn des Unterneh-
mens und zur Unterhaltung fiihren. Diesen Unterhaltungsaspekt zu erzeugen, wird in der
Fernsehwerbung immer wichtiger, da bei zunehmender Programmvielfalt und der Mog-
lichkeit des Umschaltens interessante Werbung mehr Beachtung bekommt (Fuchs & Un-

ger, 2014: 206).

3.1.1.2 Radiowerbung

Bei der Radiowerbung spielt im Gegensatz zur Fernsehwerbung nur das Horen eine Rolle
und nicht die Bild- und Text-Kombination. Folglich muss laut Scarabis und Wild eine
bewusst-reflektierte Reaktion (zum Beispiel bewusste Erinnerung) hervorgerufen werden.
Neben der Informationsiiberlastung, des Zeitdrucks und des geringen Interesses an der
Werbung, stellt sich die Frage wie die Radiowerbung wahrgenommen wird, da auch nur
von einem ,,Nebenbei-Kontakt“ mit Radiowerbung gesprochen werden kann. Scarabis
und Wild erkldren dies mit der Tatsache, dass iiberwiegend Programme mit Werbung
neben einer anderen Tatigkeit gehdrt werden und so eine ungerichtete Aufmerksamkeit

auf das Medium und die Werbung stattfindet (ebd., 2011: 139fY).

3.1.1.3 Anzeigen

Anzeigen werden in Zeitschriften und Tageszeitungen publiziert, wobei die Gestaltung in
beiden Medien gleich aufgebaut werden kann, da sie den gleichen Richtlinien entspre-
chen. Die Unterscheidung liegt alleine beim Involvement beziehungsweise beim Interesse
des jeweiligen Lesers oder Leserin. Demzufolge variiert das Interesse je nach Neuigkeits-
aspekt und personlicher Relevanz, da auch bei einer Anzeigenwerbung, wie bei der restli-
chen Werbung, ein relatives Desinteressen beim Konsument und der Konsumentin
herrscht. Folglich liegt die Moglichkeit der Werbung mittels einer Anzeige darin, das
Produkt bekannt zu machen, emotionale und positive Stimmung zu generieren und das
Interesse fiir das Produkt zu wecken und nicht umfassende Verkaufsinformationen zu
vermitteln. Zudem ist bei Anzeigen die Gestaltung wichtig, da es vielfaltige Werbefor-
men im Bezug auf GroBe und Farbe gibt. Hierbei ist zu beachten, dass meistens die An-

zeigen auffallen, die herausstehen. Zum Beispiel ist in einer bunten Zeitschrift eine
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schwarzweill Anzeige deutlicher, wohingegen in einer schwarzweill gehaltenen Zeitung

eine bunte Anzeige sinnvoller ist (Fuchs & Unger, 2014: 195f).
3.1.1.4 PR Bericht

Bei einem PR Bericht versucht die Medienarbeit im Regelfall die Redaktion zu iiberzeu-
gen. Folglich geht es bei den Public Relations darum, die Medien zu umwerben, damit die
angebotenen Informationen veroffentlicht werden. PR Berichte werden meist als Artikel
oder Beitrag verfasst. Wie bei der Anzeigenschaltung in Zeitungen, Zeitschriften und
Plakatflachen wird auch bei PR-Zwecken fiir den Platz bezahlt. Wohingegen PR Berichte
das Ziel der Information, der Aufkldrung und der Vorbeugung von Missverstindnissen
dienen und nicht nur darum, ein Produkt zu verkaufen. In Krisenfillen ist ein PR-Bericht
als Anzeige oftmals die letzte Chance eines Unternehmens, mit eigenen Worten in die
Zeitung zu kommen, wenn Redaktionen keine faire Berichterstattung mehr zulassen

(Schulz-Bruhdoel & Fiirstenau, 2014: 213f).
3.1.1.5 Postwurfsendung

Postwurfsendungen sind meist Artikel, Flyer, Produktwerbung oder Coupon-Werbung,
welche in den Briefkasten eingeworfen werden. In dieser Art von Werbung werden dem
Kunden und der Kundin Angebote und Geschiftsinformationen per Post zugestellt. Laut
Schwinn erreicht die Werbebeilage der Postwurfsendung meist nicht die Wohnung, son-
dern wird vom Empféanger oder der Empféngerin vor dem Eintritt entsorgt. Neben diesem
hohen Streuverlust bleibt auch der Riicklauf gering, jedoch sind auch die Kosten fiir eine
Postwurfsendung nicht sehr hoch. Trotzdem ist eine Postwurfsendung fiir eine regionale

Zielgruppe und eine regionale Markenbekanntheit geeignet (Schwinn, 2011: 54f).

Um den Streuverlust gering zu halten, sind Postwurfsendung mit Couponblittern'® fiir
Unternehmen mit bestimmter Zielsetzung geeignet, wobei auf eine breite Zielgruppe und
ein hochfrequentiertes Geschiftsmodell zu achten ist. Zu einem solchen Geschiftsmodell
zdhlen zum Beispiel Systemgastronomen, Lebensmitteleinzelhdndler oder Drogerie-
markte. Des Weiteren werden Kunden und Kundinnen schnell an Coupons gewdhnt, wel-

che den Umsatz reduzieren konnen. Folglich sind Couponblitter in Postwurfsendungen

2 Anmerkung durch die Verfasserin: Angebote beziehungsweise Gutscheine. Werden Coupons eingeldst,

konnen Rabatte, 1 + 1 Gratis und viele andere Boni erhalten werden.
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nur dann eine relevante Option, wenn kurzfristige Effekte beziehungsweise Umsétze er-

wiinscht sind (Ranzinger, 2017: 140).
3.1.1.6 Plakat

Das Plakat weist ebenso wie der PR Bericht Gemeinsamkeiten mit der Anzeigenwerbung
auf. Vor allem im Zusammenhang mit der Présentation durch die Agentur und im weite-
ren Verlauf die Produktion. Die Unterschiede finden sich in der Konzeption der Plakatan-
zeige wieder, da bei der Plakatwerbung keine komplexen Informationen transportiert
werden konnen. Deshalb wird von einem kurzen beziehungsweise einem oberfldchlichen
Kontakt mit dem Werbemittel ausgegangen. Aus diesem Grund sollte die Botschaft auf
das wesentliche reduziert und prignant dargestellt werden. Zudem sollte bevorzugt das
Bild als Kommunikationselement mittels eines klar verstindlichen Headliners gewéhlt
werden. Um eine Plakatwerbung abzurunden, sollte auch auf einen konstanten Absender
geachtet werden, damit der Wiedererkennungseffekt gewéhrleistet ist. In dieser Form der
AuBenkommunikation haben vor allem beleuchtete Plakate an Bedeutung zugenommen.
Durch ihre Wirksamkeit in allen Jahreszeiten und meist guten Standorten sind diese fiir

den Handel besonders geeignet (Fuchs & Unger, 2014: 215f).
3.1.1.7 Telefonbucheintrag

Eine Werbung im Adressbuch oder im Telefonbuch kann in gedruckter sowie in elektro-
nischer Form im Internet sein. Hierbei kann der Eintrag besonders vorgehoben, erginzt
oder besonders in Form einer Anzeige gestaltet werden. In dieser Form der Werbung lie-
gen die Vorteile in der Zielgruppenabstimmung, da Anzeigen auf das fachliche Interesse
angeglichen werden konnen. Auch werden Adressbiicher ofters zur Hand genommen
(Schweiger & Schrattenecker, 2017: 341), und nicht wie Postwurfsendungen nach einma-
ligem Ansehen weggeschmissen. Zudem sehen Schweiger und Schrattenecker die grof3en
Eintragungen im Telefonbuch als Vorteil, da diese mit wirtschaftlichen starken Unter-
nehmen in Bezug gebracht werden, wohingegen der Eintrag ins Telefonbuch relativ
preisgiinstig ist. Im Telefonbuch wird meistens auf den ,,Gelben Seiten* oder im Bran-
cheverzeichnis das Unternehmen eingetragen, was hauptsédchlich fiir lokale Betriebe eine
Rolle spielt. Das Baugewerbe, Installateure und Arzte beziehungsweise Arztinnen geho-
ren zu den meist gesuchten Branchen im Telefonbuch, wobei deren Werbung eine unmit-

telbare Reaktion beim Konsumenten oder der Konsumentin ausrufen sollte. Folglich im-
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pliziert eine gute Anzeige die Telefonnummer, ein Aufruf fiir die unternehmenseigene
Website oder ein Aufruf fiir einen Besuch des Unternehmens selbst. Bei einer Anzeige im
Telefonbuch ist es wichtig, dass GroBe, Farbe Bild- und Textanteil sowie die Platzierung

der Botschaft Aufmerksamkeit auf sich ziehen (ebd.: 342).

3.1.1.8 Fazit

Die klassischen Kommunikationsmafinahmen sind meist mit hohen Kosten verbunden,
wohingegen im 21. Jahrhundert unternehmenseigene Websites und Soziale Netzwerke
wie Facebook, Twitter und Instagram unverzichtbar sowie kostengiinstig geworden sind.
Zudem kann die Kommunikation im Internet Flyer, Infobroschiiren und Prisentations-
mappen gewissermaflen ersetzten. Die trotzdem anfallende Bewerbung des Unternehmens
kann auf anderen Websites gratis sowie gegen Bezahlung mithilfe eines Werbebanners
erlangt werden. Bei einem Werbebanner konnen Kunden und Kundinnen direkt von der
Werbung zur Homepage des Unternehmens gelangen, oder die Kunden und Kundinnen
werden regelméfig ohne grofem Aufwand in Sozialen Netzwerken iiber Angebote und

eventuellen Neuerungen informiert (i2b, 2014 zit. nach Pochtrager & Wagner, 2018: 59).

3.1.2 Kommunikation im Internet

Die kommerziellen Online-Dienste und Provider haben immer mehr Zuwachs, jedoch
wird es Jahr flir Jahr weniger. Durch die Massen an registrierten Domains und somit ei-
nem grofles Angebot an Internetseiten wie Soziale Netzwerke, Spiele oder E-Commerce
Plattformen, entwickelt sich eine Konkurrenz zwischen den etablierten Massenmedien
und der begrenzten Zeit von Nutzer und Nutzerinnen. Trotzdem sind die neuen Moglich-
keiten der Kommunikation im Internet von Vorteil, wobei auch die Online-Medien einen
zusitzlichen Informationsmarkt erschaffen konnten. Dies erdffnete einen Markt indem
der Kunde und die Kundin selbst zum Héndler oder zur Héndlerin werden kénnen

(Schulz-Bruhdoel & Fiirstenau, 2014: 155f).

Das Verhalten der Konsumenten und Konsumentinnen im Internet hat sich mittlerweile
nicht nur auf den Mediensektor ausgedehnt, es dient auch als Informations- und Kommu-
nikationsmedium der Arbeitswelt, dem Online-Handel, als Trigermedium fiir Spiele, der
Selbstdarstellung und der Unterhaltung. Vor allem in der Generation, welche mit dem

Internet aufgewachsen ist, ist das Internet priagend fiir die Weltwahrnehmung. Hierbei
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spielt das Web 2.0" eine nicht zu unterschitzende Rolle, da es mit Kommentaren iiber
Unternehmen und Produktbewertungen einen starken Einfluss auf das Kaufverhalten aus-
iibt. Neben der Kommentarfunktion von Nutzer und Nutzerinnen haben auch Unterneh-
mer und Unternehmerinnen das Potenzial vom Web 2.0 erkannt, welches in diesem Sek-
tor als Kommunikationskanal beziechungsweise Werbekanal genutzt wird. Auf Grund der
hochfrequentierten Nutzung dieser Portale werden Werbespots und/oder Werbebotschaf-
ten schneeballartig verbreitet. Dies wird auch als virales Marketing bezeichnet, dahinge-
gen entwickelt sich auch das Open-Source-Marketing, wobei die Kreativitdt und die Er-
fahrung der Kunden und Kundinnen genutzt wird, um ein Marketingkonzept zu verwirk-

lichen (Kilian & Langner, 2010: 14f).

Hauptpunkt der Etablierung der Online-Kommunikation ist der Riickgang der Dominanz
der Massenmedien, welcher an der abnehmenden Reichweite der klassischen Medien und
der jlingeren Generation liegt. Folglich suchen Unternehmen nach einer Verringerung von
Streuverlusten durch effiziente Maflnahmen. Um eine individuelle Kunden- und Kundin-
nenansprache zu gewdhrleisten, wird zunehmend in Online-Medien investiert, da im In-
ternet auf themen- und interessensbezogene Seiten hingewiesen werden kann. In diesem
Punkt wird die klassische Online-Werbung wie Banner verwendet, um Kunden und Kun-
dinnen auf Unternehmens-Angebote aufmerksam zu machen. Neben der Banner-
Werbung gibt es das Suchmaschinenmarketing, wobei hier die Kunden und Kundinnen
bei der aktiven Produkt- beziehungsweise Dienstleistungssuche beworben werden. Die
letzte gebriduchliche Version der klassischen Online-Werbung ist das Affiliate-Marketing,
bei welchem die Zielgruppe direkt iiber Verkaufspartner angesprochen wird. Diese drei

Arten von Werbung zdhlen zur Above-the-Line-Kommunikation (ebd.: 16).

In der Online-Kommunikation sind von zwei verschiedenen Ansétzen die Rede, der Push-

und der Pull-Ansatz (Ruisinger & Jorzik, 2013: 162):

— Push-Ansatz verschickt Informationen simultan an einen bestimmten Empfanger-
kreis. In diesen Ansatz fallen E-Mail-Newsletter, Pressemitteilungen und Mailings.

Dies setzt ein Einverstdndnis des Empfiangers und der Empféngerin voraus.

% Anmerkung durch die Verfasserin: Web 2.0 wird als zweite Version des Internets verstanden, indem
nicht nur — wie beim Radio — ein Empfanger/Empfangerin vorhanden ist, sondern eine Person selbst als

Sender fungieren kann (z.B.: Facebook oder Kommentarfunktion).
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—  Pull-Ansatz stellt Informationen fiir den individuellen Abruf einer Website zur Ver-
fligung. Hierbei ist es dem Nutzer und der Nutzerin freigestellt, ob er/sie die Seite
auswihlt, abruft oder abonniert. In diesem Ansatz muss der Konsument und die Kon-

sumentin selbst aktiv werden, was das Soziale Web neu etablierte.

Wird die Online-Kommunikation richtig angewandt, ist sie interaktiv, performanceorien-
tiert und verhaltensbasiert. Die Interaktivitit bezeichnet in diesem Kontext die Nut-
zungsmoglichkeiten nach Umfang, Art, Zeit und Dauer nach freiem Ermessen. Wohinge-
gen Performanceorientiert auf die Messung des Nutzungsverhaltens eingeht, da zum Bei-
spiel mittels Klick auf den Banner die genaue Anzahl an Besuchen dokumentiert werden
kann. Die wichtigste Kategorie ist die verhaltensbasierte Einblendung, wobei Anzeigen
auf Basis der Suchworter gestaltet werden, wie zum Beispiel das Werbesystem von
Google (AdWords). Folglich werden dem Sucher und der Sucherin die Angebote ange-
zeigt, welche gerade gesucht werden. Zuziiglich zur Werbefunktion von Online-

Kommunikation gilt sie auch als Effizient und Effektiv (Kilian & Langner, 2010: 16f):

— Die Effektivitit wird durch die spezifische Wirkungsweise ermdglicht, in welcher der
Nutzer und die Nutzerin ein hohes Mal} an Kontrolle iiber die Werbesituation verfii-
gen. Folglich kann die Werbung zielgruppengenau und kontextsensitiv aufgebaut
werden, damit wirkt die Anzeige nicht als storende Werbung, sondern wird als Pro-
duktinformation empfunden.

— Die Effizienz beruht auf der Kontrollierbarkeit der Werbewirkung. In diesem Fall
konnen Zugriffsdaten, Navigationsverhalten und Responsequoten von E-Mails erfasst

und die Kommunikation kontrolliert werden.

Im folgenden Abschnitt werden die Instrumente der Online-Kommunikation beschrieben,
um anschlieend im Detail die Funktion von Werbung, Marketing und Public Relations in

diesem Kontext zu betrachten.
3.1.2.1 Newsletter per E-Mail

Wird ein Newsletter per E-Mail ausgesendet, muss dieser Kriterien erfiillen, um nicht als

Spam'*-Mail zu gelten. Auf Grund dessen miissen der Absender und die Betreffzeile klar

'* Anmerkung durch die Verfasserin: Spam-Mails werden meist automatisch in den Spam-Ordner des Mail-

Servers abgelegt. Ein Spam-Mail wird als solches erachtet, wenn es von keiner bekannten Firma kommt,
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auf den Inhalt der E-Mail hinweisen und sollte bei einem Newsletter Interesse auf den
Inhalt erwecken. Des Weiteren ist auf eine formelle Anrede und korrekte Rechtschrei-
bung zu achten, da ein E-Mail als personliche Visitenkarte des Unternehmens gilt. Dem-
zufolge sollte auch nur ein Empfanger beziehungsweise eine Empféngerin in der ,,Emp-
fangerzeile™ erscheinen und eine Signatur mit Adresse des Unternehmens am Ende der E-

Mail angegeben werden (Ruisinger & Jorzik, 2013: 174).

Newsletter per E-Mail zu versenden ist ein wichtiges Instrument der Unternehmenskom-
munikation, da E-Mails den meistgenutzten Online-Dienst darstellen. Neben den
Newslettern als angefordertes Abonnement sind E-Mails auch fiir den Versand von elekt-
ronischen Werbebriefen oder als Responder, welche bei Anforderungen automatisierte
Informationen versenden, in dieser Kommunikationsform von Relevanz. Demzufolge
konnen E-Mail-Sendungen unaufgefordert als elektronische Werbebriefe oder nach An-
frage als Newsletter oder Responder erhalten werden, wobei in der Praxis Werbebriefe
fiir die Anwerbung von Neukunden und -kundinnen verwendet werden und Newsletter
fiir die Kundenbindung. Das Hauptziel ist es, die Nutzer und Nutzerinnen auf die Website
zu locken oder sie daran zu erinnern, dass es die Website gibt (Kilian & Langner, 2010:

80).

3.1.2.2 Social Media Kommunikation

Mit der Entwicklung des Web 2.0 und den daraus resultierenden Sozialen Medien, welche
durch Partizipation charakterisiert sind, konnen eigene Inhalte gestaltet werden, Texte in
Blogs Online gestellt, kommentiert sowie eigene Fotos und Videos hochgeladen werden.
In diesem Kontext wird von user generated content gesprochen, bei dem der Nutzer und
die Nutzerin Produzent statt nur Rezipient wird (Schulz-Bruhdoel & Fiirstenau, 2014:
151). Folglich entwickelt sich das Internet weg von einer einseitigen Informationsquelle
zu einem interaktiven Medium. Die wichtigsten Anwendungen von Social Media oder
Soziale Medien sind Weblogs (Blogs), Soziale Netzwerke (Facebook, MySpace), File-
Sharing-Communities (Flickr), Knowledge-Communities (Wikipedia) und Consumer-

Communities (Online-Meinungsportale) (Kilian & Langner, 2010: 134).

reiBBerische Angebote oder Gewinnspiele beinhaltet oder zum Aufruf einer Seite fordert, welche einen even-

tuellen Virus beinhalten konnte.
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Mit der Partizipation der Konsumenten und Konsumentinnen verschieben sich die
Machtverhéltnisse am Markt, da bei Konsumentscheidungen auf das kollektive Wissen

der Massen zuriickgegriffen werden kann (ebd.: 134f):

—  Werbespots werden nur noch betrachtet, wenn sie als Empfehlung per Mail versendet
werden oder eine hohe Platzierung bei Videoportalen erzielen.

— Websites werden nicht mehr iiber die klassischen Suchmaschinen gesucht, sondern
iiber Knowledge-Communities verbreitet.

— Produktanforderungen oder Dienstleistungsempfehlungen werden iiber Consumer-
Communities oder Weblogs eingeholt, wobei die Eingabe ,,Erfahrung mit XY* aus-

reicht, um eine Nutzer- oder Nutzerinnenbewertung zu erhalten.

Im Gegensatz zur partizipativen Entwicklung fiir die Konsumenten und Konsumentinnen
steht nur ein Bruchteil der Websites im Einflussbereich von Unternehmen. Folglich wer-
den die meisten Meinungsportale, Weblogs und Websites privat gefiihrt und Erfahrungs-
berichte auf Foren geteilt, welche nicht von Unternehmen kontrolliert werden kdnnen.
Kommt es in einem Unternehmen zu einem Skandal oder unerwiinschten Ereignis kann
dies in den klassischen Medien mit der Zeit verlaufen, wohingegen Meinungsduf3erungen
im Internet liber Jahre als Kommentar oder Blog nachgelesen werden konnen. Diese hohe
Prisenz von Online-Meinungsduflerungen kann sich negativ auf das Unternehmen aus-

wirken (Kilian & Langner, 2010: 135).

3.1.2.2.1 Weblogs

Weblogs werden umgangssprachlich als Blogs bezeichnet, wobei es mit einem Artikel
oder Kommentar verglichen werden kann. Sozusagen konnen Blogs von Privatpersonen
als auch von Unternehmen als Kommunikationsinstrument frei gestaltet und verwendet
werden. Laut Schulz-Bruhdoel und Fiirstenau sind Blogs vergleichbar mit einem Online-
,»Tagebuch®, in dem eine oder mehrere Personen Texte verfassen konnen. Hierbei er-
scheinen Beitridge in chronologischer Reihenfolge, welche kommentiert werden kdnnen
und Querverweise beziehungsweise Links zu anderen Websites aufweisen (2014: 153).
Wird ein Blog fiir die Kommunikationszwecke von Unternehmen verwendet, werden sie

als Corporate Blogs bezeichnet.

,, Corporate Blogs eignen sich besonders fiir Themen, die kontroversen Charakter
haben und langfristig von Interesse sind.* (Fieseler, Fleck, & Stanoevska-Slabeva,

2008: 42)
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Corporate Blogs kdnnen eine interne wie auch externe dialogorientierte Kommunikation
aufbauen (Ruisinger & Jorzik, 2013: 32). Wird ein Corporate Blog nicht nur Intern ver-
wendet, kann er als Kommunikationsinstrument fiir Kunden und Kundinnen dienen, als
eine Kampagnenbegleitung, als Aufbau einer Fachcommunity oder als Instrument zur
Darstellung der Corporate Social Responsibility. Infolgedessen ermdglichen Corporate
Blogs einen intensiven Austausch mit den Stakeholdern, da soziale und 6kologische Inte-

ressen fiir Unternehmen imagebildend sind (Fieseler et al., 2008: 41f).

Neben den Corporate Blogs ist auch Microblogging eine Sonderform, welche in Echtzeit-
kommunikation mit maximal 140 Zeichen stattfindet. Der bekannteste Microblog ist
Twitter, der auch in die Kategorie der Sozialen Netzwerke féllt (Schulz-Bruhdoel & Fiirs-
tenau, 2014: 153f).

3.1.2.2.2 Soziale Netzwerke

Als Soziales Netzwerk wird im technischen Sinne eine Plattform im Internet bezeichnet,
die unterschiedliche Funktionen vorweist und eine einfache Kommunikation unter den
Nutzern und den Nutzerinnen ermoglicht. Neben der technischen Ansicht bringen die
sozialen Medien Menschen mit dhnlichen Interessen und Intentionen zusammen. Demzu-
folge werden Austausch und Interaktion gefordert. Wird von einem Unternehmen im In-
ternet oder im Intranet ein Soziales Netzwerk betrieben, werden diese in der Regel mode-

riert (Schulz-Bruhdoel & Fiirstenau, 2014: 152).

Die bekanntesten Sozialen Netzwerke sind Facebook und Twitter, wobei auf beiden Ka-
nélen eine kostenlose Fanseite angelegt werden kann. Bei Facebook kann eine Fanpage
beziiglich als Marke, Produkt oder Organisation angelegt und Bilder, Logos, Videos und
Texte veroffentlich werden. Bei Twitter hingegen konnen zwar ebenso Bilder, Logos und
Videos verdffentlicht werden, jedoch nur mit einer begrenzten Zeichenanzahl. Wird von
einem Unternehmen das Soziale Netzwerk als Kommunikationsinstrument gewéhlt, muss
darauf geachtet werden, was mit einem Facebook- beziehungsweise Twitter-Auftritt er-
reicht werden will und inwiefern sich dieser mit der Unternehmenswebsite und dem Cor-
porate Blog unterscheidet. Trotz der kostengiinstigen Anschaffung dieser Kommunikati-
onskanale benétigten Soziale Netzwerke viel Aufwand, um Kunden und Kundinnen an-
zuwerben und zu behalten. Zudem steigt in den Sozialen Netzwerken der Wettbewerb um
Aufmerksamkeit, da immer mehr Unternehmen dieses Kommunikationsinstrument ver-

wenden (Kilian & Langner, 2010: 139f1).
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3.1.2.2.3 Foto- und Videoplattformen

Videos und Fotos, welche Online zur Verfligung gestellt werden, werden meist auf soge-
nannten Foto- und Videoplattformen beziehungsweise Communities hochgeladen, wie
zum Beispiel YouTube. Hierbei ist es flir Unternehmen sinnvoll Inhalte bereitzustellen,
damit bei einer Suchanfrage beziiglich des Firmennamens Unternehmenscontent vertreten
ist (Kilian & Langner, 2010: 141). Zudem féllt unter diese Kategorie von Online-
Kommunikation die Veroffentlichung von Podcasts, die eine Produktion und Publikation
von radiodhnlichen Beitrdgen darstellen. Auch fiir Videos wird inzwischen dieser Begriff
verwendet. Wird ein Podcast von einem Unternehmen in Auftrag gegeben, fallen darunter
Management- oder Experteninterviews sowie Themen-Features zu bestimmten Anlédssen

(Schulz-Bruhdoel & Fiirstenau, 2014: 153).

3.1.2.3 Homepage

Websites von Unternehmen haben sich spitestens mit der Etablierung des Internets als
ernstzunehmender Vertriebskanals im Bereich Business-to-Business und im Endkunden-
bereich durchgesetzt. In der Regel sind Websites fiir grofle, mittlere und kleine Unter-
nehmen ein fester Bestandteil des eigenen Kommunikationsauftritts. Vor allem im Be-
reich Kundenkommunikation eignet sich diese Online-Kommunikation besonders, da
bestehende und potenzielle Kunden und Kundinnen schnell und kostengiinstig {iber Neu-
igkeiten informiert werden konnen. Zudem kénnen neue Kunden und Kundinnen ange-
sprochen und gewonnen werden, einen Austausch auf Diskussionsforen des Unterneh-
mens hergestellt werden und Kunden-Communities sowie der direkte E-Mail-Kontakt mit
wichtigen Kundengruppen aufgebaut werden. Kundenkommunikation im Internet ist eine
neue Form der Unternehmenskommunikation sowie der offentlichen Kommunikation,
welche positive als auch negative Auswirkungen auf ein Unternehmen haben kann (Mast

et al., 2005: 331).

Durch die Moglichkeit im Internet jederzeit und von tiberall auf der Welt aktuelle Infor-
mation iiber Unternehmen, Produkten und Kontaktmoglichkeiten beschaffen zu konnen,
ist der Abruf von Informationen nicht mehr nur auf schriftliche Informationen mit beglei-
tenden Fotografien beschrinkt, sondern multimedial und individualisiert. Hierbei sind die
Formen und Wege der Online-Kommunikation vielféltig, wobei die Grundlage jeder On-
line-PR die Website darstellt. Die Website sollte ein umfassendes und individuelles In-

formationsangebot zum Unternehmen und dessen Produkte bereitstellen sowie Kontakt-
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moglichkeiten wie Formulare oder E-Mail-Buttons anbieten. Nur auf diese Weise konnen
Unternehmens- oder Produktwebsites zur Marken- und Imagebildung beisteuern (ebd.:

332).
3.1.2.4 Fazit

Online Malinahmen zédhlen zu den Below The Line-Kommunikationselementen, wobei
sich dies weiterentwickeln sollte, da sich die Bedeutung der Online-Instrumente stetig
steigert. Mit Grund dafiir sind die Online-Werbe-Ausgaben, welche bereits iiber der tradi-
tionellen Werbung liegen. Dieses starke Wachstum ist mit der Effektivitdt und der Effizi-
enz dieser Kommunikationsart zu begriinden. Zum Beispiel lassen sich in der Effektivitit
die Kommunikationsziele wirkungsvoller, mittels hoherer Konzentration und die wahrge-
nommene Eigenkontrolle der Nutzer und Nutzerinnen, erreichen. Des Weiteren ist die
Effektivitdt durch das intensive Lernen, das mittels interaktiver und multisensorischer
Ansprache moglich wird, durch die enge Vernetzbarkeit des Werbe- und Nutzinhaltes
sowie die Anpassbarkeit der Inhalte nach Art und Informationstiefe erkennbar. Demge-
geniiber sind Online-Instrumente auch effizienter, da Inhalte schnell und ohne jeglichen
Aufwand nach ihrer Wirkung kontrolliert werden konnen. Zudem veranlassen Zugriffsra-
ten Abhilfe von Marktforschungen, da hier die Dauer des Aufenthaltes, Seitenbesuche auf
Websites und vieles mehr iiberpriift werden kann. Neben Effizienz und Effektivitit sind
auch Kostenstrukturen ein Vorteil der Online-Kommunikation. Trotz der hoheren Kosten,
die mit der Erstellung einer Corporate Website einher gehen, fallen weiter fast keine Kos-
ten zur Instandhaltung an, wohingegen bei klassischen Medien fiir jede Werbeschaltung

extra bezahlt werden muss (Walsh, Klee, & Kilian, 2009: 374fY).

3.2 Funktionen der Kommunikation

Online Kommunikation und die klassische Kommunikation haben mehrere Funktionen,
welche benotigt werden das Vertrauen und die Bekanntheit bei Kunden und Kundinnen
gewinnen zu kdnnen. In der ndheren Betrachtung der Funktionen wird zum einen auf die
Marketingfunktion Bezug genommen, da das Marketing jegliche Kommunikationsform
impliziert. Des Weiteren wird die Funktion der Werbung und der Offentlichkeitsarbeit
erlautert, da diese kommunikationspolitischen Maflnahmen von Unternehmen auf Websi-

tes eingesetzt werden.
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3.2.1 Marketing

Marketing stellt ein betriebswirtschaftliches Grundkonzept dar. Auf Grund dessen wird
eine erfolgreiche Unternehmensfithrung mit dem Begriff Marketingkonzept in Verbin-
dung gesetzt, wobei umgangssprachlich oft Werbung mit Marketing gleichgesetzt wird.
Dies beruht daher, dass die Modellphase von AIDA (Attention, Interest, Desire und Ac-
tion) in der Theorie und Praxis als gedanklichen Bezugsrahmen fiir die Planung der Mar-
ketingmafBnahmen verwendet wird. Diese Wahrnehmung verdndert sich jedoch mit der
Perspektivenerweiterung des Marketing Mix von McCarthy (1960). Hierbei wurde erst-
mals das Marketing Mix mit den vier Ps (Price, Product, Promotion und Place) als zentra-

le Planungsfelder beschrieben (Walsh et al., 2009: 3fY).

Das alte Marketing umfasst ein strategisches Dreieck der Absatzmaérkte, wobei es sich um
das eigene Unternehmen beziehungsweise Produkt bemiiht, die Kunden und Kundinnen
als Zielgruppe bezeichnet und Wettbewerber desselben Marktes integriert. Diese Punkte
sind im heutigen Marketing immer noch inbegriffen, jedoch ist jeder Markt in einem ge-
sellschaftlichen Umfeld aus mehreren wichtigen Einfliissen eingebettet, welche sich auf
das Unternehmen und das Marketing auswirken. Folglich entwickeln sich vier zentrale

Leitideen (Walsh et al., 2009: 9ff):

1. Die Kundenorientierung, wobei sich das Unternehmen am ,,Engpass® Kunde bzw.
Kundin ausrichtet und auf Bediirfnisse, Einstellungen und das Verhalten eingeht.

2. Die Wettbewerbsorientierung, welche durch das Denken im Wettbewerbsverhéltnis
eine stetige Trend-Anpassung in Technologie, Produkt- und Marktvielfalt hervorrutft.

3. Die Potenzialorientierung orientiert sich an den eigenen Ressourcen, Potenzialen,
Stiarken und Schwichen und lésst die eigene Leistung erkennen.

4. Die Stakeholder-Orientierung ist wichtig, da das Image des eigenen Unternehmens

stark vom Image der Stakeholder abhéngt.

Das Marketing Management im Einzelhandel fiigt sich aus mehreren Phasen zusammen,

welche Schroder als Fragen formuliert (2012: 471):

= ,, Wo steht die Unternehmung, gemessen an bestimmten Erfolgsgrofsen? *“ (Situations-
analyse)

= ,,Wohin geht die Entwicklung der Unternehmung, wenn keine neuen Mafsnahmen
geplant und umgesetzt werden? *“ (Entwicklungsprognose)

— ,, Welchen Erfolg strebt die Unternehmung an? *“ (Zielplanung)
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— ,, Welche Strategien und Instrumente stehen zur Verfiigung? “ (MaBBnahmenplanung)

-, Inwieweit tragen verschiedene Strategien und Instrumente dazu bei, die gesetzten
Ziele zu erreichen? “ (Wirkungsprognose)

-, Welche Strategie wird mit welchen Mafinahmen umgesetzt? “ (Entscheidung)

-, Was muss getan werden, damit der Marketingplan von allen Beteiligten akzeptiert
und realisiert wird? “ (Durchsetzung)

=, Sind die gesetzten Ziele erreicht worden? “ (Kontrolle)

Zudem lassen sich Verbindungspunkte der einzelnen Phasen erkennen. Wird in der Wir-
kungsprognose ersichtlich, dass die Endziele mit den geplanten MaBnahmen nicht er-
reicht werden konnen, miissen die Ziele angeglichen beziehungsweise neue MaBBnahmen

entwickelt werden (Schroder, 2012: 48).

Des Weiteren gibt es im Marketing die Unterteilung in absatzbezogene Instrumente, wozu
die Produktpolitik, die Preispolitik, die Vertriebspolitik und die Kommunikationspolitik
zahlen. Werden diese vier Instrumente in Kombination verwendet, wird allgemein von
einem Marketing-Mix gesprochen. Alle Teilbereichen inkludieren eine wichtige kommu-
nikative Komponente, wobei die Kommunikationspolitik wiederum einen Kommunikati-

ons-Mix beinhaltet (Fuchs & Unger, 2014: 47f).
Zu den Instrumenten des Kommunikations-Mix zéhlen (ebd.: 48):

— Massenmediale Werbung
—  Offentlichkeitsarbeit

— Personlicher Verkauf

— Messen und Ausstellungen

— Sponsoring und viele mehr.

Neben den allgemeinen und kommunikativen Marketing-Instrumenten gibt es auch im
Online-Marketing Instrumente, welche sich auf das Controlling spezialisieren. Neben
umfangreichen Kenntnissen {iber technische Moglichkeiten bendtig das Online-
Marketing-Controlling einen definierten Prozess. Online-Marketing setzt einen starken
Fokus auf Aspekte der Kommunikationspolitik, wohingegen E-Commerce die Aufgabe
der Distributionspolitik iibernimmt. Folglich ist Online-Marketing mittels E-Mail und
Werbung im Bezug auf Online-Shops die Unterstiitzung von E-Commerce (Zerres,

Tscheulin, & Israel, 2017: 174f).
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Im Online-Marketing waren bis 2006 mehrere Begriffe gleichbedeutend, so wurde in der
deutschsprachigen Literatur auch von Internet-Marketing oder Online-Werbung gespro-
chen. Folglich wurden unter Online-Marketing Suchmaschinenoptimierung, Keyword-
Advertising, E-Mail-Marketing und vieles mehr zusammengefasst. Eine klare Abgren-
zung schuf Lammenett, welche auf der Auffassung basiert, dass die Bedeutung der Inter-
netpriasenz im Geschdftsmodell eines Unternehmens iiber den Grad der Eigenstédndigkeit
des Online-Marketings bestimmt. In diesem Sinne miissen die Begriffe des Online-
Marketings klar definiert werden. Zum Einen gibt es das Internet-Marketing, welches die
Arbeit des Marketings beschreibt und eine zielgerechte Nutzung der Internet-Dienste
schafft. In dieses Segment fallen zum Beispiel die Domain und die E-Mail. Der Hauptbe-
standteil des Internet-Marketings ist die eigene Internetseite. Zum Anderen gibt es das
Online-Marketing, welches alle MaBBnahmen umfasst, um Besucher und Besucherinnen

auf eine ganz bestimmte Internetpriasenz zu lenken (Lammenett, 2017: 32f).

Im Online-Marketing hat durch die Sozialen Medien eine neue Ara angefangen, welche
das Marketing verdndert. Soziale Medien stellen die Nutzer und Nutzerinnen ins Zentrum
der Organisation, wobei Vermarkter und Vermarkterinnen neue Tools haben, Informatio-
nen von den Kunden und Kundinnen einzuholen. Folglich eréffnet dies Mdglichkeiten fiir
Unternehmen mit Kunden und Kundinnen zusammenzuarbeiten und diese in die Strate-
gien zu involvieren. Marketing Communications sollte aus zwei Griinden in die Online
Marketingstrategie aufgenommen werden. Erstens verursachen integrierte Datenbanken
viele Probleme und Komplikationen, wenn keine Bilder von Kunden beziehungsweise
Kundinnen vorhanden sind. Zweitens kann sich Kommunikation in Kunden- und Kun-
dinnenerfahrungen verwandelt, wobei die gesamte Kommunikation integriert werden

muss, um eine konsistente Erfahrung zu bekommen (Smith & Zook, 2011: 4).

Ein weiterer wichtiger Punkt im Online Bereich ist das Viral Marketing, in dem Empfeh-
lungsaufrufe in Form von Website-Links, Facebook-Buttons oder Google-Plus-Button
unterhalb auf der Seite mit der Bitte: ,, Empfehlen Sie meine Website an eine Freundin
oder einen Freund‘ angegeben werden. Im viralen Marketing ist der Grundgedankte,
dass Informationen iiber Unternehmen oder Produkte durch Nutzer und Nutzerinnen ver-
breitet wird, wobei durch die Empfehlungen von anderen Konsumenten und Konsumen-
tinnen eine glaubwiirdige Kommunikation entsteht, welche nicht als Werbung wahrge-
nommen wird. Durch die Ableitung des Wortes viral von Virus, sollte sich diese Form

von Marketing wie ein Virus beziehungsweise mittels Schneeball-Prinzip im Internet ver-
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breitet. Die Sozialen Netzwerke bilden die Basis von Viral Marketing, da die Nutzer und
Nutzerinnen ein Verbreitungsumfeld von dutzenden Kontakten und Familienangehorigen
im Netz besitzen (Kilian & Langner, 2010: 126f; Schweiger & Schrattenecker, 2013:
149).

3.2.2 Public Relations

In der Offentlichkeitsarbeit werden primir der Aufbau und die Erhaltung von glaubwiir-
digen und vertrauensvollen Beziehungen fiir die Teil6ffentlichkeit geschaffen. In diesem
Ansatz steht nicht das Produkt im Vordergrund, sondern das Unternehmen mit der gesell-
schaftlichen Verantwortung, wofiir verschiedene Instrumente verwendet werden. Die
produktbezogene Public Relation wird als Product Publicity bezeichnet, welche nicht in
Form von Werbung fungiert, sondern die Botschaft als redaktionellen Teil erscheinen

lasst (Fuchs & Unger, 2014: 49).

In der Public Relations (PR) gibt es viele Definitionen und Begriffe zur Beschreibung,
nicht nur in der Literatur, sondern auch in der Praxis. Zusitzlich gibt es verschiedene An-
sichten, wie genau Public Relation funktioniert und was es leistet. Diese Heterogenitét
und Vielseitigkeit resultiert aus der Entwicklung von PR und dem praktischen Handeln in
unterschiedlichen gesellschaftlichen Bereichen sowie durch differente Ziele, Aufgaben
und Zustidndigkeiten. Neben der Bezeichnung Public Relations wird im deutschsprachi-
gen Raum auch Offentlichkeitsarbeit verwendet, welches ein heterogenes Handlungs- und
Berufsfeld darstellt. Ebenso folgen die Definitionen von Praktikern und Praktikerinnen
nicht nach methodologischen wissenschaftlichen Regeln sondern haben den Anspruch,
eine Allgemeingiiltigkeit im spezifischen Kontext zu sein. Diese Definitionen sind vor
allem fiir das Selbstverstidndnis und die Selbstreflexion der PR-Arbeit von Relevanz und
konnen zur trennscharfen Identifikation und zur systematischen Analyse beitragen (Rott-

ger, 2009: 70).

Wihrend frither die gesetzlichen Informationspflichten von Unternehmen im Schwer-
punkt der Offentlichkeitsarbeit beziehungsweise der Public Relations (PR) standen, l4sst
sich eine Verschiebung zu einem Below-the-Line-Instrument mit absatzpolitischer Wir-
kung erkennen. Das Hauptziel der Offentlichkeitsarbeit sollte die Website bekannt ma-
chen fiir das Pressemitteilung verfasst werden. Diese werden wiederum in Printmedien
oder Homepages veroffentlicht. Trotz der Relevanz wird von vielen Websites der Unter-

nehmen die Presse vernachldssigt, wobei es in manchen Féllen kein Pressebereich gibt
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oder der Bereich sich an minimalistische Standards hilt. Folglich kann ohne Offentlich-
keitsarbeit kein weiteres Echo der Presse wahrgenommen werden. Mittels Public Relati-
ons kann effektiv Werbung fiir das Unternehmen und die Website betrieben werden, da
redaktionell gedruckte Artikel von tausenden Konsumenten und Konsumentinnen gelesen
werden. Des Weiteren haben Pressemitteilungen das Giitesigel der Redaktion, auf wel-
ches die Leserschaft vertraut. Folglich wird von den Leser und Leserinnen davon ausge-
gangen, dass der Inhalt des Artikels relevante, interessante und aktuelle Informationen
inkludiert. Aus diesem Grund ist die Offentlichkeitsarbeit effektiver, da sie im Gegensatz
zur Werbung (Above-the-Line) nicht als Produktwerbung oder Unternehmerwerbung

wahrgenommen wird (Kilian & Langner, 2010: 117).

Zudem hat die PR im quantitativen und qualitativen Kontext der 6ffentlichen Kommuni-
kation und fiir Organisationen an Bedeutung zugenommen, vor allem im Bezug auf die
steigende Relevanz der Vermittlungsleistung zwischen Medien und Organisationen als
Informationsquelle. In dieser Vermittlungsleistung sind die Entwicklungen in Bereichen
der Umwelt und die 6ffentliche Prasentation des Unternehmens inkludiert, wobei diese
strategische Kommunikation und Medienarbeit fiir die Zielerreichung der gesellschaftli-

chen Akteure und Akteurinnen von Relevanz sind (Réttger, 2009: 80).

Die Entwicklung der Online-Welt konnte durch die Public Relations analysiert werden.
Folglich wird das Internet zum neuen Leitmedium wohingegen Fernsehen und Radio nur
als Nebenbei-Medien fungieren. Auch kommt es zunehmend zu den sogenannten Silver
Surfer, die Generation 50plus, welche die Technik aus dem Job kennen und dessen Vor-
teile im Privaten nutzten. Wéhrend dieser Markt bei der jliingeren Generation zu 100 Pro-
zent gesattigt ist, verschiebt sich der digitale Graben zwischen Onliner und Offliner auch
in den Sozialen Netzwerken nach hinten. Trotzdem ist die digitale Gesellschaft begrenzt

und mittels Online Relations nur zur Hélfte erreichbar (Ruisinger & Jorzik, 2013: 162).

Das Instrument E-Mail ist im Bezug auf die PR und der Konkurrenz von Sozialen Medien
am wichtigsten. Trotzdem sind die neuen Meinungsmacher und —macherinnen gerade auf
Blogs und Twitter wichtige Multiplikatoren, welche wachsenden Einfluss bei ihren The-
men gewinnen. Die moderne Unternehmenskommunikation muss die vernetzen Publika-
tionen nutzen und sich in die Aktivititen der relevanten Opinion Leader integrieren, da-
mit Entwicklungen friihzeitig erkannt werden konnen. Zudem miissen Unternehmen den
aktiven Dialog mit den Kunden und Kundinnen eingehen, denn diese wandeln sich zum

gut informierten Konsumenten beziehungsweise zur gut informierten Konsumentin, wel-
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cher oder welche nach verweigerter Kommunikation negative Bewertungen Online hin-
terldsst. Zudem hat der Verbraucherdialog den Medien die Funktion als Gatekeeper ge-
stohlen. Trotzdem kann iiber Blogs, Podcasts, Twitter und Soziale Netzwerke Unterneh-
menskommunikation nach auBlen stattfinden und dies ohne Massenmedien als Gatekee-
per. In dieser Kommunikation kann der direkte Dialog mit einzelnen Zielgruppen sowie

mit einer breiten Offentlichkeit hergestellt werden (Ruisinger & Jorzik, 2013: 163f).

Es entwickelt sich zu einem Bedeutungszuwachs und einer gesamtgesellschaftlichen
Durchdringung der PR. In diesem Sinne kommt es zu einer zunehmenden Ausdifferenzie-
rung der Aufgabenstellung, Leistungsprofils und Instrumente der Public Relations, wobei
sich die Struktur nicht nur in der Ausbildung von Berufsrollen, sondern auch in themati-
schen Spezialisierungen latent werden ldsst. Dies wird zum Beispiel in Corporate Publi-
shing, Krisenkommunikation, Issues Management und Online PR sichtbar (Roéttger, 2009:
80). Neben der positiven Entwicklung der Online Relations kann diese nicht von der klas-
sischen Kommunikation getrennt werden oder als eigenstdndiger Kommunikationsraum
gesehen werden. Fest steht, dass Online Relations nur als méchtiges Instrument fungiert,
wenn es ein integrativer und wesentlicher Bestandteil der Corporate Communications ist.
Sozusagen sollte die Online Relation mit der Gesamtkommunikation des Unternehmens

verbunden werden (Ruisinger & Jorzik, 2013: 164).

3.2.3 Werbung

Unter dem Begriff der Werbung im Allgemeinen, der klassischen sowie der online Wer-
bung, wird die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten Einstellungen verstan-
den, welche ohne formellen Zwang sowie mittels Werbemittel und durch bezahlte Medien
stattfindet (Schweiger & Schrattenecker, 2013: 126). Beteiligt am Werbeprozess sind der
Sender, die Werbebotschaft, das Medium sowie die Zielpersonen, wobei der Sender eine
Organisation oder Institution darstellt (Mayer, 1990: 15). Klassische Werbung bezeichnet
die Absatzwerbung von Unternehmen, wobei nicht nur der Absatz gefordert wird. In die-
ser Art von Werbung werden auch andere Unternehmensbereiche beworben, wie zum
Beispiel die Materialbeschaffung oder die Mitarbeiter- beziehungsweise Mitarbeiter-

innenakquisitation (Schweiger & Schrattenecker, 2013: 126f).

Folglich sollte fiir jede Werbekampagne ein Werbeplan festgelegt werden, welcher der
gesellschaftliche, marktspezifischen und gesetzlichen Rahmen sowie die Mitbewerber

beziehungsweise Mitbewerberinnen, die Unternehmenspolitik und den Marketing- und
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Kommunikations-Mix berticksichtigen sollte. Im Zuge dessen ist die Aufgabe der Werbe-
planung die werbepolitischen Aktivitidten auf die Marketingsplanung und die Kommuni-
kationsplanung abzustimmen, um die finanziellen Ressourcen zu planen und die Werbe-
objekte strategisch in die Werbeinhalte zu positionieren (ebd.: 195f). Dieser Werbeplan
mit dem gewiinschten Werbeziel bilden den Ausgangspunkt der Gestaltung der Werbe-
botschaft, welche verbal, visuell, akustisch, haptisch oder olfaktorisch' gestaltet werden
kann (Mayer, 1990: 15). Aufgrund der Beeinflussungsstrategiec der Werbung auf den
Konsumenten und die Konsumentin, benétigt die Werbung die Marktforschung, um Ziel-
gruppen einschétzen zu konnen. In der Marktforschung wird das Verhalten der Kunden
und Kundinnen abgeschitzt, damit die Frage: ,,Wurden die Ziele erreicht?* nach dem
Ende der geplanten Werbekampagne analysiert werden kann (Schweiger & Schratten-

ecker, 2013: 195fY).

Durch den Beeinflussungsprozess der Werbewirkung steht auf der einen Seite der Stimu-
lus, welcher persuasiv wirken sollte und demgegeniiber die Zielperson, bei der eine Reak-
tion und folglich eine beobachtbare Verdnderung auftauchen sollte. Dies fithrt zum Bei-
spiel zur Erregung der Aufmerksamkeit, zur Vermittlung von Produktinformationen oder
zur Verdanderung von Produkteinstellungen und schlieBlich zum Kauf des Produktes. Zu-
sammengefasst konnen o6kologische sowie psychologische Werbewirkungen erfolgen

(Mayer, 1990: 371f).

Die Online Werbung findet im Gegensatz zur klassischen Werbung nur im Internet statt
und ist das dlteste Online-Marketing-Instrument. 1994 startete die Online-Werbung mit
einfachen Banner (Lammenett, 2017: 49), welche in den Jahren durch Pop-Up Ads'®,

Microsites'’, Intextwerbung'® oder Anzeigen auf Suchmaschinen (Schweiger & Schrat-

"> Anmerkung durch die Verfasserin: haptisch bezeichnet das Angreifbare und olfaktorisch das Riechbare.

' Pop-Up Ad ist eine Werbung, welche mit Klick auf einen Hyperlink in einem externen Fenster erscheint
und wieder geschlossen werden kann. Diese haben meistens eine Banner-Gestaltung (Chatterjee, 2008:
55%).

' Microsites sind kleine, eigenstindige Websites mit wenigen Unterseiten und demselben Corporate De-
sign. Zum Beispiel wird bei einem Autohersteller auf einer Microsite nur fiir ein bestimmtes Modell gewor-
ben (Buss, 2009: 401).

'® Intextwerbung sind Hyperlinks die sich in einem redaktionellen Teil eines Textes vorhanden sind, wobei

keine Informationen sondern Werbung beim Anklicken erscheint (Schirmbacher, 2017: 195).
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tenecker, 2013: 148) bis zur Video-Werbung und Rich-Media-Formate'® erweitert wurden
(Lammenett, 2017: 49). Bei den Nicht-Rich-Media-Formaten werden nur Ausnahmen
beachtet: Werbeschaltungen (Anzeigen) bei Suchmaschinen oder vorgeschaltete Werbung
bei Videos, die nicht als Werbung erkannt wird, wohingegen die letzte Variante oftmals
verboten ist (Buss, 2009: 396). Neben der vielfiltigen Zunahme an Online-Werbung stieg
auch deren Umsatz 2012 auf Platz zwei hinter der TV-Werbung. Wird die gesamte Wer-
bung betrachtet, steigt die Online-Werbung kontinuierlich an und ist immer noch steige-
rungsfdhig, da sie noch nicht dem Nutzungsumfangs des Internets entspricht. Mit der
wachsenden Bandbreite und der stetigen Innovationen der Technologie kommt auch die
ndchste Generation der groBflichigen Werbeformate, wobei der unmittelbare Dialog der
Konsumenten und Konsumentinnen die Tendenz der Online-Werbung weiter steigern.
Hierbei spielt auch Facebook und Atlas AdServer®’ eine wichtige Rolle der Entwicklung

(Lammenett, 2017: 491Y).

Zudem spielt Online-Werbung eine wichtige Rolle im Media-Mix, da sie mit relativ ge-
ringen Produktions- und Schaltungskosten eine gute Erreichbarkeit der Zielgruppe bieten.
Auch konnen zielgruppenspezifisch Banner eingeblendet werden, was als Targeting be-
zeichnet wird. Das Targeting basiert auf der Analyse von Nutzer- und Nutzerinnendaten,
welche von Cookies®' gewonnen werden, wodurch die Interessen und Surfgewohnheiten
bestimmt werden konnen. Des Weiteren lassen sich Banner vielféltig und multimedial
gestalten und konnen effektiv in laufende Kampagnen eingebaut werden (Schweiger &

Schrattenecker, 2013: 148).

3.3 Homepages

Unternehmenswebsites sind der zentrale Baustein der Kommunikation in der zunehmend
digitalen Welt. Diese Entwicklung stieg mit der Verfiigbarkeit des Internets an jeglichen
Orten und Geriten. Folglich kann wéhrend eines TV-Spots auf dem Smartphone die

" Rich-Media-Formate sollten die Aufmerksamkeit des Betrachters beziehungsweise der Betrachterin fes-
seln, aber nicht storen oder ablenken. Es sind kurze fliegende Animationen oder Videos, welche zum Ab-
spielen locken, wobei der Nutzer oder die Nutzerin selbst aktiv werden (Buss, 2009: 395).
2% AdServer ist eine Software zur Steuerung einer Werbekampagne (Roddewig, 2003: 91).
21 Cookies sind kleine Textdateien, welche auf der Festplatte des Users und der Userin gespeichert werden
(Jacobsen, 2017: 137), mittlerweile miissen Cookies akzeptiert werden, bevor sie auf der Festplatte gespei-

chert werden.
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Website aufgerufen werden oder wéhrend eines Produktvortrags mit einem Tablet. Durch
die schnelle Handlung und Aufrufung von Websites funktioniert sie, sobald etwas hinter-
fragt oder besprochen wird, als Kaufentscheidungsprozess fiir den Kunden beziehungs-

weise die Kundin (Pispers, 2014: 155f).

Eine Corporate Website dient der Information fiir Kunden und Kundinnen sowie des
Imageaufbaus fiir Unternehmer und Unternehmerinnen. Sie fungiert wie eine Imagebro-
schiire, welche das Unternehmen nach aullen reprisentiert, wobei Kunden/Kundinnen,
Pressevertreter/-vertreterinnen, Geschiftspartner/-partnerinnen, Bewerber/Bewerberinnen
und Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen sich informieren und iiberzeugen lassen kénnen. Folg-
lich tragen Gestaltung und Inhalt der Texte zum Erfolg des Unternehmens bei (Grafen-

berger & Horner, 2013: 180f).

Was macht das Unternehmen, welchen Mehrwert hat die Website im Vergleich zur Kon-
kurrenz und welche Produkte beziehungsweise Dienstleistungen werden angeboten, sind
die wichtigsten Aufgaben einer Homepage. Im Gegensatz dazu umschreiben Nielsen und
Tahir die Rollen fiir den Besucher und die Besucherin in mehreren Metaphern. Eine der
Metaphern beschreibt die Homepage als ein ,,Zeitschriftencover®, wobei das wichtigste
Ziel i1st den Kunden und die Kundin dazu zu bringen, die Zeitschrift aus vielen anderen
auszuwdéhlen und zu kaufen. Jedoch ist die Homepage erst ersichtlich, wenn im Vornhe-
rein die Entscheidung getroffen wurde, die Website zu besuchen. Die Definition einer
Zeitschrift beinhaltet auch den Inhalt, Stil und vieles mehr, welches auch in einer Home-
page Anwendung finden sollte. Eine weitere Metapher besagt, eine Homepage ist ,,das
Gesicht, das man der Welt zeigt*, was auf eine einzige Chance der Uberzeugung der Be-
sucher und Besucherinnen hinweisen sollte. Folglich sollte der erste Eindruck einprigsam
sein und auf einem Interaktionsdesign®” basieren. Ebenso wird eine Website mit der Me-
tapher ,,Kunstwerk® in Verbindung gebracht, da das Betrachten der Kunst ein zweistufi-
ger Prozess ist, wobei das Kunstwerk zuerst nur kurz betrachtet wird, um herauszufinden,
ob es von Interesse ist. Erst im zweiten Schritt, wenn es von Interesse ist, wird das

Kunstwerk ldnger betrachtet. Folglich wird mehr auf die visuellen Werte geachtet, sodass

*? Interaktionsdesign (IxD) definiert die Struktur und das Verhalten interaktiver Systeme. Es wird danach
gestrebt, sinnvolle Beziehungen zwischen Menschen und den Produkten sowie den Diensten zu schaffen,
die sie nutzen, wie zum Beispiel das Nutzen von Computern iiber mobile Gerite usw. (Interaction Design

Association, 2004).
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Homepages professionell wirken sollten. Jedoch wird auch nach dem zweiten Betrachten
die Interaktion wichtiger. Zudem wird eine Website auch mit der Metapher ,,Eingangsbe-
reich eines Gebdudes* erklirt. Die Front-Page™ stellt eine Lobby dar, welche nur als Ein-
gangspunkt dient, hierbei benétigt eine Homepage Beschilderungen, wobei die wichtigs-
ten Ziele fir die Besucher und Besucherinnen gesondert gekennzeichnet werden sollten

(Nielsen & Tahir, 2004: 2).

Werden diese Metaphern zusammen gefasst, ist die Ansprache der Zielgruppe die grofite
Herausforderung, da deren Interessen, Erwartungen, Vorwissen und Informationsbediirf-
nisse unterschiedlich sind. Ruisinger und Jorzik definieren folgende Faktoren als Hilfe-
stellung, um die Corporate Website zum Unternehmensschaufenster zu entwickeln (2013:

1681):

— Startseite: Die Starseite sollte aussagekriftig sein und folglich die W-Fragen beant-
worten. Diese sind: ,,wer bietet hier wem was wo auf welche Weise an?*. Durch die
kurze Verweildauer der Besucher und Besucherinnen muss diese Antwort gleich er-
folgen. Zudem sollten aussagekriftige Bilder, klare Aussagen, kompakte Texte und
eine einfache Navigation enthalten sein, da so ein Mehrwert der Website erwartet
wird.

— Orientierung: Die Orientierung sollte einfach gestaltet sein, sodass von der Startsei-
te mittels klarer Navigation schnellstmdglich zum Gesamtangebot geklickt werden
kann. Hierzu zéhlen nicht nur Haupt- und Unternavigation, sondern auch Suchfunkti-
onen.

— Gestaltung: Im Bezug auf die wachsende Fiille an Informationen ist eine benutzer-
freundliche Gestaltung von Relevanz.

— Barrierefreiheit: Diese bezieht sich stark auf verschiedene Grundschriften und kon-
trastreiche Farben sowie kurze Texte, Suchfunktionen und die eindeutige Markierung
eines Links

— Integration: Um eine Erfolgreiche Corporate Website zu haben, miissen weitere
Dialoge Kanile wie Facebook, Twitter oder Google Plus mit der Website vernetzt

sein.

» Anmerkung durch die Verfasserin: Als Front-Page wird auf den Homepages die Seite bezeichnet, welche

mit der Eingabe der Webadresse als erstes am Bildschirm erscheint.
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— Kontinuierliche Evolution: Durch die Moglichkeiten Statistiken auszuwerten und
die Zielerreichung zu iiberpriifen, ist es gerade bei Internet-Auftritten wichtig, das

Angebot kontinuierlich zu verbessern.

Grundsitzlich sollte eine Website das Unternehmen widerspiegeln, die Philosophie, die
Marke und das Alleinstellungsmerkmal. Ebenso muss das Handlungs- und Kaufmotiv der
Zielgruppen angesprochen sowie Leistungen und Produkte optimal in Szene gesetzt wer-
den. Des Weiteren sind die intuitive Bedienung, Funktionalitdt, der aktive Dialog und vor
allem die Anzeige auf Google wichtige Merkmale einer guten Website (Pispers, 2014:
160). Zudem ist es wichtig, mehr Wert auf den Inhalt als auf die aufwendige optische
Gestaltung zu legen, da 75 Prozent informative Inhalte mit hoher Qualitidt suchen. Auch
kann optische Gestaltung das Laden der Seite beintrachtigen, in diesem Fall sollte auf
groBBe Grafiken und Animationen verzichtet werden. Um dem Nutzer und der Nutzerin
auf die Inhalte hinzuweisen, sollten die vier Inhaltskategorien, Startseite, Uber Uns, Leis-
tungen und Kontakt beziehungsweise Impressum gegeben sein. Diese Kategorien sind in
der generellen Webprisenz giiltig, welche auf Kundengewinnung abzielt (Amann, 2007:
271f). Zudem sollten Web 2.0-Elemente in der Homepage enthalten sein, diese ermdgli-
chen eine Ergdnzung, Verbesserung und Modernisierung einer Corporate Website. Aus
diesem Grund sollten Funktionen wie Blogs, Social Bookmarks* und Verbrauchermei-
nungen integriert werden, wobei darauf zu achten ist, dass eine funktionelle Basis der

Website mit Navigation und aktuellem Inhalt primér von Relevanz ist (Buss, 2009: 292).

Zusitzlich zur Gestaltung wir in den meisten Féllen auf einer Website ein Produkt, ein
Unternehmen oder eine Organisation repridsentiert, weswegen sie auch als Image-Sites
bezeichnet werden. In dieser Form von Website werden keine Waren verkauft, sondern
versuchen die beste Seite zu prisentieren. Dies wird im Marketing auch als Branding be-
zeichnet, da die Unternehmensmarke im Bewusstsein der Kunden und Kundinnen ge-
starkt wird. In dieser Art von Websites werden die Bediirfnisse der Konsumenten und
Konsumentinnen, trotz vieler Marktforschungen, Fokusgruppen oder Tiefeninterviews,
kaum berticksichtigt, wobei der Informationswunsch der Besucher und Besucherinnen

nicht erfiillt wird (Jacobsen, 2017: 390) Zudem sollte nicht davon ausgegangen werden,

2% Social Bookmarks ist ein Service, bei dem die Seite markiert, gespeichert, an Freunde weitergeleitet oder
verwaltet werden kann. Hierbei kann observiert werden, wie Personen Seiten entdecken und weiterleiten

(Freberg, Palenchar, & Veil, 2013: 180).
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dass der Online-Auftritt mittels einer Website geniigt. Trotz der mittlerweile professionel-
len Gestaltung, werden die meisten Websites ohne tiefergehendes Verstindnis program-
miert. Demzufolge sind erst 40 Prozent der Homepages an Mobilgerite assimiliert, wobei
iiber die Hilfte der Seitenaufrufe mit einem Smartphone erfolgt. In Folge dessen sollte
darauf geachtet werden, dass die Website Funktionen anbietet, welche dem Konsument

und der Konsumentin einen stetigen Service bieten (Spancken, 2018: 84f).

3.3.1 Marketing-Funktion einer Homepage

Im Bereich des Marketings wird mit den vier Ps gearbeitet: Product, Price, Place and
Promotion. Wobei die Fragen beantwortet werden, welche Eigenschaften die angebote-
nen Produkte besitzen, welcher Preis dafiir verrechnet werden kann, wie das Produkt zum
Kunden oder zur Kundin gelangen kann und mit welchem Kommunikationsmittel der
Kunde beziehungsweise die Kundin die Vorteile des Produktes vermittelt bekommt

(Nagl, 2015: 371).

Werden die Funktionen der Homepage mit den vier Ps in Verbindung gebracht, ist er-
sichtlich, dass im Themenbereich Produkt die Website die Produktlinie sowie das Sorti-
ment vorstellt. Zudem ist Promotion die Hauptfunktion der Homepage, da das Produkt
eine Plattform erhilt, die der Offentlichkeit zugiinglich ist. Der Bereich Price und Place
sind meist keine Funktionen die eine Homepage erfiillt. Zum Einen stellt die Unterneh-
menshomepage meist ithr Image vor und nicht der Produktwert, zum Anderen sind die
Informationen des Bereich Place nicht fiir die Offentlichkeit bestimmt und meist nur im

Intranet auffindbar.

Werden die vier Ps im allgemeinen Internet Marketing betrachtet und nicht nur im Fokus
von Unternehmenswebsites gesehen, kann das Internet als Marketinginstrument verwen-
det werden, um Unternehmensziele zu erreichen. Hierbei fordert das Internet in der Pro-
duktpolitik eine neue Sortimentspolitik, wobei der Internetdurchbruch im individuell ge-
fertigten Produkt liegt. In der Preispolitik gibt es im Internet neue Moglichkeiten, welche
sich auch mit Auktionen wie eBay oder durch kurzfristige Hotelangebote bei schwacher
Belegung présentieren. Ebenso wirkt sich das Internet auf die Distributionspolitik aus,
wobei Produkte digital versendet werden konnen oder mittels Online-Kauf Produkte am
nichsten Tag Ab-Haus geliefert werden. Der vierte Punkt im Marketingmix im Internet

ist die Kommunikationspolitik, welche sich mit Unternehmenswebsites bis zum Krisen-
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management im Social Media Marketing weiterentwickelt (Grafenberger & Horner, 2013:
2f).

Als wichtigste Online-Marketing-Mallnahme wird die Website beziehungsweise die
Homepage eines Unternehmens gesehen. Die Website gilt als zentrales Kommunikations-
instrument, welches an den Bediirfnissen der Nutzer und Nutzerinnen ausgerichtet und
demensprechend auch gestaltet werden sollte. Um dieses Ziel zu erreichen, ist die Online-
Marketing Maflnahme, die Zielgruppe auf die Website zu fiihren, um im Anschluss die
gewiinschte Handlung der Kunden und Kundinnen zu erhalten (Lammenett, 2015 zit.
nach Zerres et al., 2017: 177). Hierzu sind die Erhohung der Kundenzufriedenheit, die
Steigerung der (Marken-)Bekanntheit und die Imageerhdhung Erfolgsfaktoren des Onli-
ne-Marketings im Bezug auf Homepages. Um diese Ziele zu kontrollieren, gibt es, wie im
Unterkapitel Marketing erwéhnt, das Online-Marketing-Controlling. Dieses Instrument
ermOglicht ein phasenspezifisches Nutzertracking: View (Leistungsmessung von Mal-
nahmen), Engagement (Verweildauer auf der Website) und Perform (Interaktion auf der
Website; Kontaktanfrage) (Zerres et al., 2017: 177). Wird das Online-Marketing-
Controlling strukturiert verwendet, kann es den Nutzer beziehungsweise die Nutzerin
vom ersten Klick an observieren, zu welcher Seite er oder sie als nichstes gelangt und ob
ein Kauf vor dem Verlassen geschieht. Durch dieses sogenannte 7racking konnte der
Wandel zu den individuellen Interaktionen analysiert werden (Hanson & Kalyanam,

2007: 148).

3.3.2  PR-Funktion einer Homepage

Die Kommunikation eines Unternehmens umfasst, wie sich die Organisation nach auflen
und nach innen beschreibt. Diese Kommunikation baut auf die Reputation und wéchst mit
der Identitdt des Unternehmens. Folglich entwickelt sich die Kernaussage der Organisati-
on. Diese Unternehmenskommunikation beinhaltet Krisen PR, Organisationskommunika-
tion, Media Relation sowie Werbung. Eine Unternehmenskommunikation ist nur Erfolg-
reich, wenn jegliche Bereiche wie Marketing und Finanzen integriert werden. Erfolg oder
Misserfolg einer Unternehmenskommunikationsstrategie hingt davon ab, wo die Kom-
munikationsfunktion in der Organisation sitzt. Werden die Entscheidungen vom inneren

Kreis getroffen, ist eine effektive Strategie gewihrleistet (Hogan, 2009: 61).

Die PR-Funktion einer Homepage kann mit der Beschreibung von Hogan erldutert wer-

den. Eine Website ist ein Kommunikationsmittel eines Unternehmens und stellt sich nach
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auflen im Internet oder nach innen im Intranet mit seiner Identitdt dar. Die PR versucht
mit der Homepage das beste Image des Unternehmens darzustellen und somit eine gute
Reputation zu erlangen. Folglich sind Artikel iiber das Unternehmen selbst mit Informati-
onen iiber das Wirtschaften, aktuelle Geschehnisse oder zukiinftige Ereignisse PR-

Funktionen, welche eine Homepage erfiillt.

Der Internet-Auftritt zahlt nicht nur fiir groBe Unternehmen, sondern auch fiir kleine zu
den Basiselementen der Kommunikation. Hierbei bildet die Corporate Website das strate-
gische Zentrum, in welchem jegliche Informations- und Kommunikationskanile zusam-
menlaufen. Des Weiteren ist die Website eines Unternehmens der Ausgangspunkt zu
Blogs, Foren und Sozialen Netzwerken. Im Zuge dessen wird die Website zur Vernetzung
der Kommunikation mit der Offentlichkeit, wenn sie leicht zu handhaben ist, schnell
funktioniert und unkompliziert gestaltet ist. Folglich wirken sich schlechte Homepages
negativ auf Unternehmen aus, da Dialoge mit Stakeholdern und Corporate Websites ge-
pflegt werden miissen. Um eine Website als gutes Kommunikationsinstrument fiir die
Offentlichkeit zu etablieren, sollten folgende Punkte beachtet werden (Ruisinger & Jor-
zik, 2013: 1641):

— Die Ausgangsanalyse: Am Beginn sollte die kommunikativen Lage ausfiihrlich ana-
lysiert werden, um eine Konzeptgrundlage fiir den Start beziechungsweise eine Erneu-
erung der Website zu schaffen. Dies dient zur Reduktion von Streuverlusten im Be-
zug auf die Zielgruppe. Zuerst sollte herausgefunden werden, wie die Marktposition
des eigenen Unternehmens aussieht und inwiefern die derzeitige Kommunikation des
Unternehmens ausgebaut ist. AnschlieBend kann die Konkurrenz im Bezug auf die
kommunikativen Instrumente begutachtet werden. Danach stellen sich erst die Fra-
gen, welche Erwartungen, Informationsbediirfnisse oder Online-Affinitit die Kunden
und Kundinnen mitbringen. Wurde die Konkurrenz beobachtet und die Zielgruppe
definiert, kann der Mehrwert der eigenen Website analysiert werden, um im An-
schluss die Ressourcen an Personal, Finanzen und Technik fiir die Errichtung der
Website zu priifen. Im Letzten Teil der Ausgangsanalyse sollte eine Verbindung zwi-
schen den bestehenden Kommunikationsaktivititen entwickelt werden.

— Zieldefinition: In der Zieldefinition sollte aus den iibergeordneten Zielen des Unter-
nehmens zentrale Richtungspunkte formuliert werden, welche die Zielgruppe auf der
Homepage erreichen sollten. Dies bendtigt eine prizise Wortwahl in der Zieldefiniti-

on und einen zeitlichen Rahmen.
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— Zielgruppen: Eine Online-Prédsenz ist nur erfolgreich, wenn die Zielgruppe erreicht
werden kann. Hierbei ist die Corporate Website ein wichtiger Angelpunkt, da sie fiir
die Antworten im Bezug auf den Informationsbedarf zustindig ist. Aus diesem Grund
sollten zwei Zielgruppen definiert werden, diejenige, welche fiir den Erfolg essentiell
ist (Hauptzielgruppe) und diejenige, welche ihr Potenzial noch ausschopfen kénnen
(Nebenzielgruppe). Wohingegen auch andere Zielgruppen, wie Internal Relations
(Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen), Human Relations (Bewerber und Bewerberin-
nen), Media Relations (Medienpartner oder -partnerinnen), Investor Relations
(Shareholder) und Multiplier Relations (Politik, Wirtschaft, ...) auf die Website des
Unternehmens zugreifen.

— Die Strategie: Sie sollte die prinzipielle Richtung der unternehmerischen Inhalte und
Botschaften vorgeben und mit welchen kommunikativen Instrumenten diese umge-
setzt werden. Auf Grund der Ausrichtung der Strategien auf mittel- und langfristiger
Basis, sollten zuziiglich die relevanten Meilensteine sowie dessen Art und Weise der
Dialogumsetzung festgelegt werden. Dies fordert eine Zusammensetzung zwischen
den Aktivitdten im Sozialen Web und einer Website, da statische Seiten alleine nicht

ausreichen, um ein vielseitiges Organisationsbild zu zeigen.

3.3.3 Werbefunktion einer Homepage

Die Werbung im Bezug auf die Website selbst erfolgt in den meisten Féllen vorab, da
zuerst die Bekanntheit der Website erlangt werden muss. Zur Erreichung der Aufmerk-
samkeit konnen angefangen von Bannern, die Eintragung in Suchmaschinen, Gewinn-
spiele, Offentlichkeitsarbeit oder andere Online-Werbemittel zu Nutzen gemacht werden

(Roddewig, 2003: 229).

Die Werbung ist fiir das Erreichen und Informieren der Kunden und Kundinnen auf direk-
tem Weg zustindig, was mit der AIDA-Formel dargestellt wird. Mit Attention, Interest,
Desire und Action wird das Wirkungsprinzip der Werbung erldutert (Nagl, 2015: 46).
Auch die Website verfiigt als Werbemittel die Indikatoren der AIDA-Formel. Zu Beginn
kann bei einer Unternehmenswebsite mit der Produktprisentation die Aufmerksamkeit
auf das Produkt gezogen werden, wobei das Interesse durch Zusatzinformationen und
Bilder geweckt wird. Durch die verschiedenen Moglichkeiten, wie das Produkt dargestellt

beziehungsweise priasentiert werden kann, kann beim Kunden oder bei der Kundin ein
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Kaufwunsch und den Kaufimpuls geweckt werden. Wobei viele Websites auch die M6g-

lichkeit des abschlieBenden Kaufs integriert haben.

Der grundlegende Aufbau und das Design einer Website sowie die Effizienz, die Leis-
tungserfiillung, die Funktionalitit und der Datenschutz sind Kernqualitidten der Website.
Hinzu zdhlen neben dem Dienstleistungsvertrieb eine moderne Informations- und Kom-
munikationstechnologie (Meffert, Bruhn, & Hadwich, 2018: 395). Durch die Préasentation
der Produkte und des Unternehmens wird nicht nur die Werbung fiir eine Website bedeu-

tend, sondern auch die Produktwerbung und Imagewerbung auf einer Website.
3.3.3.1 Produktwerbung

Mittels der Produktwerbung sollte der Konsument oder die Konsumentin iiber das Pro-
dukt Informationen zur Anwendung bekommen und es positiv in Abgrenzung zur Kon-
kurrenz positionieren, wobei die Kernbotschaft die Information sein sollte und den zentra-
len Kundennutzen hervorhebt (Teuscher, 2006: 117). Dem Produkt- und der Leistungs-
prasentation kommt eine zentrale Bedeutung zu (Pispers, 2014: 168), da keine reale Be-
gutachtung moglich ist. Auf Grund dessen sollten detaillierte Basisinformationen angege-
ben werden. Hierzu zihlen jegliche Attribute, welche das Produkt bietet, sowie Bilder
und Qualitdtsmerkmale. Bei CDs koénnen Horproben, bei Kleidung der Stoffauftbau und
bei Lebensmittel die Herkunft und der Reifegrad angegeben werden. Im Bezug auf die
Bilder sollte ein Zoom mdglich sein, um detaillierte Nahaufnahmen sehen zu kénnen. Im
Kontext der Basisinformation konnen auch Kundenrezensionen hilfreich sein, da in Kate-
gorien wie Biicher und Elektronik sich Kunden und Kundinnen auf die Meinungen ande-
rer stiitzen. Zudem ist die personalisierte Information wichtig. Unter personalisierter In-
formation werden Anzeigen verstanden, die Produktinformationen tiber dhnliche Produk-
te im Sortiment liefern oder anzeigen, was andere Kunden und Kundinnen zuziiglich ge-
kauft haben. Auf Kleidungsportalen kann auch mit einem eigenen Avatar® gearbeitet
werden. Der letzte Punkt flir eine gute Produktwerbung im Internet ist das cross selling,
welches die letzten Einkdufe des Konsumenten beziehungsweise der Konsumentin spei-
chert. Folglich konnen dhnliche oder gleiche Produkte beim nédchsten Start automatisch

angeboten werden (Hanson & Kalyanam, 2007: 4501f). Bei diesen Punkten der Produkt-

* Anmerkung durch die Verfasserin: ein Avatar ist eine digitale Figur; eine Person, Tier oder Fabelwesen,

das selbst gestaltet werden kann. Folglich kénnen Avatare auch personalisiert und eingekleidet werden.
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priasentation ist zu Beachten, dass Bild und Basisinformation die einzigen Punkte sind,
welche bei einer Corporate Website ohne Online Shop eingehalten beziehungsweise um-

gesetzt werden konnen.
3.3.3.2 Imagewerbung

Bei der Imagewerbung sollte die bestehende Einstellung zum Produkt veréndert oder ge-
festigt werden. Diese Art von Werbung ist meist emotional, da es das Produkt mit einem
bestimmten Lebensstil in Verbindung setzt, wobei das Produkt ein Gefiihl der Gemein-
schaft vermittelt (Teuscher, 2006: 117). Hierbei kann eine Imagewirkung und eine Steige-
rung der Bekanntheit der Marke erlangt werden (Roddewig, 2003: 93). Ebenso ist neben
der Imagewerbung der Marke die Imagewerbung beziehungsweise die Reprisentation des
Unternehmens wichtig. Die Reprisentationssite ist eine Visitenkarte des Unternehmens
und hinterldsst den ersten Eindruck iiber ein Unternehmen. Wird die Website nicht benut-
zerfreundlich gestaltet, so konnte das Vertrauen von Kunden und Kundinnen zerstort
werden. Zudem ist die Reprédsentationssite eines Unternehmens auch die Branding-Site,
bei der es auf die Markenbildung und —pflege ankommt. In diesem Sinne muss das Un-
ternehmen in der Website vorstellen, was sie sind und fiir was sie stehen (Jacobsen, 2017:

3901).

4 Empirische Untersuchung

Unter einer empirischen Forschung wird allgemein die Gesamtheit von Methoden, Tech-
niken und Instrumenten gesprochen, welche fiir wissenschaftliche korrekte Durchfiihrun-
gen von Untersuchungen dienen. Ein wichtiger Bestandteil davon sind die Methoden,
welche ein System von Handlungsanweisungen und Regeln darstellen, um Erkenntnisse
zu realisieren und ein Ziel zu erreichen. Folglich ist es in der Sozialforschung gleich, ob
die Grundgesamtheit aus Personen einer Wahlstudie oder aus Endprodukten einer Quali-
tatskontrolle besteht, da es sich zumeist nur um formale Regeln handelt. Auf Grund des-
sen werden viele Methoden eingesetzt, welche aus dem Alltag stammen, wie die miindli-
che Befragung, eine Beobachtung (einer fremden Umgebung) oder einer Inhaltsanalyse
(Studium von Zeitungsannoncen). Diese Alltagsmethoden stellen in der empirischen So-
zialforschung die Grundmethoden fiir die Datenerhebung dar (Héader, 2010: 21f), wobei

die Methoden Befragung und Inhaltsanalyse die Instrumente fiir dieses Projekt sind.
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Zudem wurde die Forschungsfrage: ,,/nwiefern stehen die Bediirfnisse von Kunden und
Kundinnen mit den Bediirfnissen der Unternehmer und Unternehmerinnen von Vorarl-
berger Bio-Betrieben im Bezug auf die Aufsenkommunikation in Zusammenhang? “, mit-
tels drei Teilfragen in verschiedene Bereiche geteilt, damit die Forschungsfrage beant-
wortet werden kann. Durch die Anpassung der Teilfragen an jeweils eine inhaltliche
Komponente der Forschungsfrage, wie die Frage der Aulenkommunikation, der Bediirf-
nisse von Unternehmer und Unternehmerinnen sowie die Bediirfnisse der Kunden und
Kundinnen, wurden drei Methoden durchgefiihrt. In Folge dessen werden in den Unter-
kapiteln von der empirischen Untersuchung die einzelnen Methoden zur Beantwortung

der Teilfragen beschrieben.

4.1 Methode 1

Wie sieht die Aufsenkommunikation von Vorarlberger Bio-Betrieben aus?

Zur Teilfrage 1 wird eine Quantitative Homepage Analyse als Methode verwendet. Diese
Methode ist deshalb am aussagefahigsten, da mittels einer exakten Codierung allgemeine
Werte und Normen, welche eine Homepage haben sollte, analysiert werden konnen. Zu-
dem ist ,, Die Inhaltsanalyse [...] eine empirische Methode zur systematischen, intersub-
jektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mittei-
lungen, [...]* die meistens einem interpretativen Ziel folgen (Friih, 2017: 29), jedoch

werden bei der quantitativen Homepage Analyse strukturierte Merkmale codiert.

Die ausgewihlten Ab-Hof-Betriebe werden zu aller erst mit dem Punkt ,haben eine
Homepage* beziehungsweise ,,haben keine Homepage* aussortiert. Anschliefend wird
mit den Punkten von dem Buch (Nielsen & Tahir, 2004) Homepage Usability der Codie-
rungsrahmen erstellt und mit den Ergebnissen aus der Bediirfnisanalyse von Kunden und
Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen erweitert, um daraufhin den Con-
tent zu codieren. Der Codierungsrahmen enthilt die wichtigsten Richtlinien einer Home-
page, wobei die 113 Richtlinien von Nielsen und Tahir auf Uberpunkte zusammengefasst
werden. Die Punkte vertikaler Industriebereich, Accessibility und internationale Besucher
sowie Besucherinnen, welche beim Buch Homepage Usability als Richtlinien gelten,
werden auf Grund der national agierenden Betriebe weggelassen. Zudem werden beim
anschlieenden Punkt ,,Codierungsrahmen® die Punkte erldutert, die nicht in die Analyse
aufgenommen werden. Aus dem fertig codierten Inhalt kann eine Statistik der aktuell

vorhandenen Homepages erstellt werden, im Bezug auf die Gestaltung und deren Inhalt.
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Der vorlaufige Codierungsrahmen mit den Punkten von Nielsen und Tahir, welcher vorab
erstellt wird, dient zusétzlich der Ausarbeitung der Fragenorientierung fiir Methode zwei
und drei, welche sich mit den Kunden- und Kundinnenbediirfnissen sowie Unternehmer-

und Unternehmerinnenbedirfnissen auseinandersetzt.

Bei den ausgewihlten Bio-Hofen handelt es sich um Ab-Hof-Betriebe mit eigens erzeug-
ten Produkten im biologischen Sektor. Zudem werden nur die Ab-Hof-Betriebe analy-
siert, welche wochentlich gleich-bleibende Offnungszeiten vorweisen und folglich auch
ein Geschéft der herk6mmlichen Art besitzen. Aus diesem Grund sind Ab-Hof-Betriebe,
welche nur nach Anfrage besucht werden konnen, auf Bestellung liefern oder nur auf
Wochenmirkten vertreten sind, nicht in dieser Analyse vertreten. Die Auflistung dieser
Betriebe stammt aus dem Bio-Einkaufsfiihrer 2017 von Vorarlberg der in Kooperation
mit Bio-Vorarlberg erstellt wurde (Bio Vorarlberg & Bio Austria, 2016). Insgesamt wur-
den 26 Bio-Ab-Hof-Betriebe gefunden, welche den Kriterien der Analyse entsprechen,
wobei nur 17 Websites nach den genannten Punkten analysiert werden, da nicht alle Bio-

Ab-Hof-Betriebe eine firmeneigene Homepage vorweisen.
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Bregenz

Berlinger
www.berlinger.at
Hofsennerei Hilkater
www.hilkater.at
Martinshof
www.martins-hof.at
Biohof Kloster Gwiggn
Sieben Bauernmilch
www.siebenbauern.at
Biohof Gemeiner
www.lawurscht.at
Biohof Greussing
www.greussinghof.at
Biohof Feuerstein

www.biohof-feurstein.at

Dornbirn
Mocklebur

Vetterhof

www.vetterhof.at

Feldkirch
Ehrne Bioladen

www.ehrne-bioladen.at
Biohof Léngle
Sunnahof
www.sunnahof.or.at
Spallenhof
www.spallenhof.at
Biohof Héusle
Wegwarte
www.wegwarte.at
Lisilis Biohof
www.lisilis.at

Biohof Nofels

Biohof Breuss
www.biohof-breuss.at
Staudengirtnerei Kopf

www.stauden-kopf.at

Bludenz
Biohof Schneller

Krauter Miiller

www.zimba.at

Kapitel 4

Biohof Spiéllehof Fri-Ma Biohof
e Lehrbetrieb Rheinhof Hohenems www.frima-biohof.at
www.bsbz.at e  Biohof Tirtscher

4.1.1 Codierungsrahmen

Der Codierungsrahmen erstellt sich, wie vorab erwihnt, aus dem Buch Homepage Usabi-
lity und dessen 113 Richtlinien, was eine Homepage beinhalten sollte. Diese Richtlinien

sind von Seite 10 bis 35 in Nielsen & Tahir, 2004 zu finden.

Das Buch bearbeitet die wesentlichen Punkte einer Homepage sehr umfangreich, wobei
einerseits sehr ins Detail, zum Beispiel bei Schriften, analysiert wird, andererseits werden

Homepages von groflen Firmen betrachtet, welche internationale Bekanntschaft haben.
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Aus folgenden Griinden wurden mehrere Punkte weggelassen beziehungsweise auf

Hauptpunkte zusammengefasst. In der nachfolgenden Auflistung kénnen die Begriindun-

gen sowie die komprimierten Punkte entnommen werden:

-

Punkt 3: ,,Emphasize what your site does that’s valuable from the user’s point of
view, as well as how you differ from key competitors “

Dieser Punkt ist vor allem wichtig, wenn es sich um eine Homepage einer Firma
handelt, welche im Wettbewerb mit anderen steht. Auf Grund des geringen Wettbe-
werbs und des nicht vorhanden seins von Webslogans wird dieser Punkt auller Acht
gelassen.

Punkt 6: ,,on your main company website, don’t use the word website to refer to any-
thing but the totality of the companies web presence . Dieser Punkt ist ebenso un-
wichtig, da bei den ausgewihlten Bio-Betrieben keine internationalen Firmen vor-
handen sind, welche Tochterfirmen besitzen.

Punkt 10 & 15: press room und privacy policy, werden wiederum aufgrund der Un-
ternehmensgrofle weggelassen. Sowie Punkt 16, welcher sich auf Homepages be-
zieht, bei denen Geld ein- und ausgehen. Auch die Punkte zu Ul Widgets & Tools fal-
len in eine Homepage-Kategorie, welche auf Passwort-Zugang ausgerichtet ist.
Punkte 23 bis 28: werden wegen Detailgenauigkeit weggelassen. Diese Punkte be-
ziehen sich rein auf Schriftdetails, welche in zwei einfache Variable zusammengefiigt
wurden. Auch die Punkte zum Thema Links, Navigation & Search wurden kompri-
miert.

Die Punkte: Communicating Technical Problems, Credits und Page Reload, konnen
nicht analysiert werden, da sie einen ldngeren Zeitraum bendtigen. Folglich konnen
diese Punkte nur von AuBenstehenden wahrgenommen werden, wenn direkt ein
technisches Problem stattfindet.

Zudem wurden die Punkte, welche im Buch als weniger wichtig beziehungsweise nur

als wiinschenswert beschrieben werden, nicht in die Analyse aufgenommen.

Die verwendeten Punkte kdnnen im Codierungsrahmen im Anhang genauer betrachtet

werden. EinschlieBlich Variable 40 wurden aus den Kategorien von Nielsen und Tahir

gewonnen, die nachfolgenden Variablen ergaben sich durch die Kunden- und Kundin-

nenbefragung sowie der Unternehmer- und Unternehmerinnenbefragung.
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4.1.2 Erweiterter Codierungsrahmen

Der erweiterte Codierungsrahmen entwickelt sich aus den Ergebnissen der Methode zwei
und drei, wobei nur noch die Punkte einflieBen, welche nicht bereits im Codierungsrah-

men vorhanden sind. Folglich wurden nur inhaltliche Merkmale aufgenommen.

Im Speziellen handelt es sich bei den neuen Kategorien um die Produktkategorie, die der
Kontaktinformationen und die Fragen im Bezug auf Bio. Bei den Fragen im Bezug zu Bio
wurden mehrere Unterteilungen gesetzt, da sie allgemeine Hofinformationen iiber Leit-
bild und Philosophie abfragen, tiber das biologische Wirtschaften und die Zertifikate und
zusatzlich was der Kunde oder die Kundin {iber Bio wissen muss, wie er oder sie ein 6ko-
logisches Produkt erkennt, warum er oder sie es kaufen sollte und welche Produkte zur-

zeit Saison haben.

Die exakten Punkte der Codierungstabelle konnen ebenso aus dem Anhang Codierungs-

rahmen enthommen werden.

4.2 Methode 2

Wie sehen die Kunden- und Kundinnenbediirfnisse im Bezug auf die Aufsenkommunikati-

on von Unternehmen aus?

Aufgrund der Nachfrage nach den Bediirfnissen ist die Methode zur Beantwortung der
Teilfrage 2 eine Bediirfnisanalyse in Form eines Fragebogens an Kunden und Kundinnen.
Diese Methode ist zuverldssig, da schon mehrere Bediirfnisanalysen mittels Befragungen
durchgefiihrt wurden, vor allem im Pflege- und Dienstleistungsbereich (siche Haberlein,
Niebuhr, & Hessmann, n.d.; Inglin, Bergstrdsser, & Hornung, 2008; Langer, Ehlebracht-
Konig, & Mattussek, 2000). Bei den Studien zur Consumer Review (Chen & Xie, 2008;
Zhu & Zhang, 2010) im Bereich Online-Marketing wurde mittels Auswertungen von
Kunden- und Kundinnenrezensionen gearbeitet, auf Basis der nicht vorhandenen Rezen-
sionsmoglichkeiten wird dies nicht bei dieser Arbeit ausfiihrbar sein. Auf Grund dessen
wird die Methode des quantitativen Fragebogens herangezogen. Mit der Umsetzung die-
ser Methode an einer reprdsentativen Teilnehmer- und Teilnehmerinnenanzahl kénnen
Daten erhoben werden, welche die Bediirfnisse der Grundgesamtheit widerspiegeln. Auch

konnen mit der Durchfiihrung eines Pre-Tests etwaige Fehler behoben werden.

Die sozialwissenschaftliche Befragung ist eine Erhebungsmethode, welche eine systema-

tisch gesteuerte Kommunikation zwischen Personen beschreibt. Durch die Haufigkeit der
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Verwendung einer Befragung etablierte sich ein differenziertes methodisches Wissen.
Befragungen tauchen auch in der Alltagskommunikation auf, wobei der Verkdufer oder
die Verkéuferin die Kunden und Kundinnen nach deren Wiinschen befragt. Jedoch weisen

Befragungen in der Sozialwissenschaft einige Besonderheiten auf (Hader, 2010: 187f):

— PlanmaBigkeit — da ein wissenschaftliches Ziel verfolgt wird

— FEinseitigkeit — durch die Lenkung des Interviewers bzw. der Interviewerin
— Kiinstlichkeit — da sie nicht auf natiirliche Weise zustande kommt

— Unbekanntheit — da sie unter Fremden stattfindet

— Folgenlos — da sie keine Folgegespriche nach sich ziehen.

Um den Fragebogen erstellen zu konnen, miissen vorab vorhandene Bediirfnisanalysen
und deren Fragestellungen sowie Fragestellung im Bezug auf die quantitative Home-
pageanalyse ausgearbeitet werden. Basierend auf diesen Fragen wird ein kurzer Fragebo-
gen erstellt, der mittels der ausgearbeiteten Fragen realititsnahe und gesprichsorientierte
Fragen beinhalten sollte. Im Anhang kann Einsicht auf die Fragenformulierung des Fra-
gebogens genommen werden, wobei neben den soziodemografischen Fragen auch Fragen
zur Aullenkommunikation, zur Homepagegestaltung und Fragen im Bezug auf den Inhalt

einer Homepage gestellt werden.

Auf Grund der Entwicklung der modernen Kommunikationsmedien wurden die Gestal-
tung der Befragungen und der Zugang zu Zielpersonen erweitert. Folglich haben sich
Umfragen via Internet und — inzwischen schon seltener — E-Mail entwickelt (Héder,
2010: 191). Um eine kundenbezogene Atmosphire zu schaffen, werden die Fragebdgen
per E-Mail versandt, wobei zuvor Kunden- und Kundinnenkontakte eingeholt werden
miissen. Diese Kontaktaufnahme findet personlich in Bio-Ab-Hof-Betrieben statt, um

rasch die gewliinschte Stichprobenmenge zu erreichen.

Nach der personlichen Kontaktaufnahme wurde folgender Text an die Kunden- und Kun-

dinnen von Vorarlberger Bio-Betrieben versendet:
Sehr geehrte Damen und Herren,

ich habe Sie kiirzlich darauf angesprochen, mich bei meiner Studie im Bezug zur
Homepage-Gestaltung von Bio-Betrieben zu unterstiitzen. Wie bereits erwdihnt, wird

der Fragebogen nur wenige Minuten dauern und wird bis Ende Mdrz online sein.

Beim folgenden Link kénnen Sie daran teilnehmen:

https://www.umfrageonline.com/s/c9d1adf
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Ich bedanke mich noch einmal recht herzlich fiir die Teilnahme!
Mit freundlichen Griifien

Die représentative Stichprobenmenge der Teilnehmer und Teilnehmerinnen bei diesem
Fragebogen liegt bei 96 Personen bei einem Konfidenzniveau von 95 % und einer Feh-
lermenge von 10 %. Bei dieser Stichprobe wird davon ausgegangen, dass Ab-Hof-
Betriebe trotz der regelmiBigen Offnungszeiten, aber das Fehlen der Standarddffnungs-
zeiten wie beispielsweise von Montag bis Samstag von 08:00 — 18:00, eher Stammkund-
schaft besitzen. Bei hoch geschitzten 500 Stammkunden sowie —kundinnen und 26 Ab-
Hof-Betrieben wiren dies 13.000 Kunden und Kundinnen, wobei auch bei einer Anzahl

von 1.300 Personen die Stichprobengrof3e nur gering vermindert wird.

4.3 Methode 3

Wie sehen die Unternehmer- und Unternehmerinnenbediirfnisse im Bezug auf die Aufsen-

kommunikation des eigenen Unternehmens aus?

Die Methode zur Teilfrage 3 ist, wie die der Teilfrage 2, eine Bediirfnisanalyse in Form
eines Fragebogens. Wobei die Fragen hier als Gegenstiick zum kundenorientierten Frage-
bogen dienen sollten und ebenso per E-Mail an die Teilnehmer- und Teilnehmerinnen
versendet werden. Wie aus dem Fragebogen im Anhang entnommen werden kann, unter-
scheiden sich die Fragebdgen nur in der Frage, ob eine eigene Homepage des Unterneh-
mens vorhanden ist. Folglich kann mit dem exakten Gegenstiick des Fragebogens die
Forschungsfrage ohne Verzerrungspunkte auf Grund einer Fragenformulierung beantwor-
tet werden. Durch das Vorhandensein der E-Mail-Adressen der Ab-Hof-Betriebe (siche
Bio Vorarlberg & Bio Austria, 2016) werden diese nicht personlich kontaktiert sondern
direkt per E-Mail angeschrieben. Der folgende Text wurde an die Unternehmer und Un-

ternehmerinnen von den Vorarlberger Ab-Hof-Betrieben ausgesendet:
Sehr geehrte Unternehmer und Unternehmerinnen,

fiir meine Magisterarbeit fiir das Studium Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft an der Universitit Wien suche ich Unternehmer und Unternehmerinnen von

Vorarlberger Ab-Hof-Betrieben fiir meine Studie.

Die Studie handelt iiber die Auffenkommunikation von Betrieben. Im Speziellen geht

sie auf die Homepagegestaltung ein, und wie diese verbessert werden kénnte.

Ich wiirde mich iiber Ihre Teilnahme sehr freuen!
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Bei folgendem Link werden Sie direkt zum Fragebogen weitergeleitet. Die Dauer

sind nur wenige Minuten. https://www.umfrageonline.com/s/8d300f8
Vielen Dank und mit freundlichen Griifsen

Die Befragungsgrofle in diesem Rahmen liegt bei einem Konfidenzniveau von 95 % und
einer Grundgesamtheit von 26 Betrieben bei insgesamt 21 Teilnehmer und Teilnehmerin-
nen, wobei mit einer Fehlermenge von 10 % gerechnet werden kann. Bei dieser Stichpro-
benmenge muss ein 80 prozentiger Riicklauf eingehen, damit eine reprasentative Auswer-

tung vorgenommen werden kann.

Der Pre-Test von Methode zwei und drei wurde zusammengelegt. Aufgrund der Fragen-
unterscheidung von nur einer Frage zu Beginn des Fragebogens, wurde der Pre-Test mit
dem kundenspezifischen Fragebogen durchgefiihrt. Der Pre-Test erfolgte mittels vier un-
terschiedlichen Personen im Bezug auf Rechtsschreibung, betriebswirtschaftlicher Kennt-
nis, Bio-Kenntnissen und Kenntnissen aus der Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft. Des Weiteren hatten die Pre-Test-Kandidaten und -Kandidatinnen keine auf3eror-
dentlichen Erfahrungen {iber das Internetvokabular, somit wurde der Fragebogen im Be-
zug auf die meisten Begriffe erklirt, sowie die Anderungen iiberwiegend {ibernommen,
bevor die Fragebogen an die Kunden- und Kundinnen sowie Unternehmer- und Unter-

nehmerinnen ausgesendet wurden.

4.4 Verzerrungen

Verzerrungen sind Fehler die in der Umsetzung der Methode erscheinen konnen. Sie
werden nicht als Fehler sondern Verzerrung deklariert, da sie die Ergebnisse nicht verfal-
schen aber bei einer erneuten Durchfilhrung der gleichen Methode andere Ergebnisse
schaffen konnten. Auf Grund dessen werden die Verzerrungen zu den einzelnen Metho-
den in Unterkapitel beschrieben, damit bei einer erneuten Untersuchung Riicksicht darauf

genommen werden kann.

Methode 1: Bei der Methode 1 wurde ein Codierungssystem fiir die Quantitative Home-
page Analyse erstellt. Dieses Codierungssystem basiert auf theoretischen Richtlinien und
aus den Bediirfnissen der Befragten von Methode zwei und drei. Folglich kann eine quan-
titative Analyse ohne Verzerrungspunkte umgesetzt werden. Durch die einfache Bearbei-
tung durch eine Person ohne Kontrollgruppe, konnen trotzdem Verzerrungen auftauchen.

Durch die Analyse einer gesamten Homepage muss jede einzelne Seite und Link ange-

78 |Seite



Kapitel 4

klickt und gelesen werden, folglich kénnten kleine Fehler auf Grund der Informations-

iiberflutung eintreffen.

Methode 2: Die Ansprache der Teilnehmer- und Teilnehmerinnen bei der Methode 2
sollte personlich in biologischen Ab-Hof-Betrieben in Vorarlberg stattfinden. Der Verzer-
rungspunkt bei dieser Methode liegt darin, dass die Ansprache nur in zwei von 26 Betrie-
ben stattfand. Aufgrund Verbundenheit der Ansprache mit einem Aufenthalt in Vorarl-
berg, konnte wegen des Zeitmangels und der geringen Offnungszeiten der Betriebe keine
Ausgewogenheit stattfinden. Folglich wurden nur Kunden und Kundinnen gebeten, an der
Studie teilzunehmen, welche diese Geschifte besuchten. Des Weiteren wurde der Frage-
bogen auch mit der Bitte an einer Teilnahme auf Websites gestellt, wobei wiederum nur
auf gewissen Betrieben die Information zu finden war, welche eine Corporate Website

fiihren.

Methode 3: Bei der Methode 3 konnten nicht alle Betriebe der gewliinschten Kategorie
angeschrieben werden. Durch falsche Angaben im Vorarlberger Einkaufsfiihrer kam es zu
falschen E-Mail-Adressen sowie Homepage-Adressen, wobei die meisten durch eine
Google Recherche zu finden waren. Folglich wurden nur zwei von 26 Betrieben beim
Kontaktieren per Mail weggelassen. Diese Problematik beim Aussenden des Fragebogens
stellt eine Verzerrung dar, da nicht alle gewiinschten Betriebe angesprochen werden
konnten. Folglich wurde nicht allen Bio-Ab-Hof-Betrieben die Moglichkeit fiir die Teil-
nahme an der Studie gewéhrt. Neben den falschen E-Mail-Adressen lag die Riicklaufquo-
te bei zirka 38 Prozent, auf Grund dessen wurden auch Bio-Ab-Hof-Betriebe in Vorarl-
berg angeschrieben, die keine gleichbleibenden Offnungszeiten vorweisen, um geniigend
Antworten fiir eine reprdsentative Studie zu bekommen. Neben den 26 Unternehmer und
Unternehmerinnen wurden weitere 67 Personen angeschrieben, folglich wurden alle Vor-
arlberger Bio-Ab-Hof-Betriebe kontaktiert. Da diese Unternehmen sich nur im Bezug der
Offnungszeiten unterscheiden, wird von keiner Verzerrung ausgegangen. Die geringen
Unterschiede, welche sich in der Gestaltung einer Homepage auswirken konnten, wie
zum Beispiel der Punkt: Information iiber die Offnungszeiten, kénnen trotzdem beant-
wortet werden, da es sich bei dieser Frage nicht um die eigene Homepage handelt, son-
dern nach einer bediirfnisorientierten Website. Folglich wére diese Information auch bei
Ab-Hof-Betrieben von Relevanz, um mitzuteilen, wie bei ihnen eingekauft beziehungs-

weise vorbestellt werden kann.
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5 Deskriptive Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die allgemeinen Hauptaussagen, welche im Fragebogen zum
Unternehmer- und Unternehmerinnenbediirfnis und zum Kunden- und Kundinnenbediirf-

nis sowie in der quantitativen Homepageanalyse ermittelt wurden, dargestellt.

5.1 Quantitative Homepageanalyse

In der quantitativen Homepageanalyse, die in der Methode 1 beschrieben wurde, sind 26
Betriebe nach den Kategorien fiir die Codierung®® ausgewertet worden. Von den 26 Be-
trieben hatten 69 Prozent eine Homepage, was in Summe 18 firmeneigene Websites von
Bio-Ab-Hof-Betrieben in Vorarlberg ausmacht, welche gleichbleibende Offnungszeiten
vorweisen®’. Die analysierten Websites verwenden alle die osterreichische Top-Level-
Domain .at, jedoch hatten nur 83,3 Prozent einen nachvollziehbaren Domainnamen. Die
anderen 16,7 % verwenden Namen, welche nicht direkt auf den Ab-Hof-Betrieb zuriick-
zufiihren sind®. Von diesen Firmen haben alle Websites den Namen und das Logo auf
der Startseite vorhanden, wobei 89 % den Namen des Betriebes angeben und 11 % den
Domainname im Titel der Homepage haben. Zudem verwenden zirka 56 Prozent der Un-
ternehmer und Unternehmerinnen eine Tagline®, welche im Titel des Fensters aufscheint

und kurz die Firma erklart. Bei den iibrigen 44 % gibt es keine Erklarung dieser Art™".

Bei der Auswertung, ob die Seite das eigene Geschift widerspiegelt und ein unverkenn-
bares Design hat, ist nur bei 27,8 % der Homepages das Geschéft und das Design als ei-
genes erkennbar. Im Gegensatz dazu haben 33,3 % kein eigenes Design sowie keine er-
kennbare Darstellung des Betriebes auf der Homepage. Bei zirka 40 Prozent der unter-
suchten Websites konnte das Design nicht exakt als eigenes definiert werden, trotzdem

wurde bei 16,7 Prozent das Geschift auf der Homepage widergespiegelt’'.

Das Layout der Homepage wird neben dem Namen, Logo, Tagline und des allgemeinen

Designs auch von den Tasks charakterisiert. Tasks sind Meniipunkte, welche auf eine

%% Siehe A2 Codierungsbogen

?7 Siehe A3 Tabelle 1

* Siehe A3 Tabelle 8 und 9

* Anmerkung durch die Verfasserin: Eine Tagline erklart in einem Satz, um was fiir eine Firma bezie-
hungsweise Website es sich handelt.

% Siehe A3 Tabelle 2 bis 4

*! Siche A3 Tabelle 5
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andere Information leiten. Fiir die Gestaltung einer iibersichtlichen Startseite werden we-
nige Tasks vorgegeben, wobei die Punkte Kontakt und Uber uns relevant sind. 16,7 Pro-
zent der untersuchten Websites haben keine Task auf ihrer Startseite, wobei hier auch
Homepages inbegriffen sind, welche nur die Kontaktdaten auf einer Seite anzeigen. Uber-
sichtlich wenig Tasks hatten 50 % der Homepages, und nur 22,2 Prozent hatten zu viele
Punkte, welche die Homepage uniibersichtlich machen. In diesem Zusammenhang haben
72,2 % der Websites den Kontakt- und den Uber uns-Task, wobei 16,7 % der Homepages
nur eine Kontaktoption vorweisen und keine Uber uns-Option. Folglich haben 11,1 Pro-
zent der firmeneigenen Homepages weder eine Kontakt- noch einen Uber uns-Task, wo-
bei keine genauen Informationen iiber die Firma oder den Betrieb gewonnen werden kon-

IleIl32 .

Die Codierungspunkte, welche in den Kontext der Navigation zusammengefasst wurden
sind das logische Ziel, eine Kategorie je Information, Unterpunkte bei einer Kategorie
und Uberschriften ohne Kontext. Beim logischen Ziel ist gemeint, dass mit dem Maus-
klick auf einen Task die Information erscheint, welche erwartet wird. Folglich ist ein un-
logisches Ziel, wenn beim Kontakt-Task keine Kontaktinformationen enthalten wéren.
Der Punkt eine Kategorie je Information wurde mit ,,nicht vorhanden* bewertet, wenn
iiber verschiedene Task dieselbe Information aufgerufen wird. Zudem sollten laut Nielsen
und Tahir bei einer Kategorie keine Unterpunkte verwendet sowie Uberschriften ohne

Kontext weggelassen werden.

Die Unterpunkte bei einer Kategorie sowie die Uberschriften ohne Kontext sind nur auf
11 % der Homepages vorhanden. Jedoch ist die Navigation auf vielen Websites unlo-
gisch, da bei 43 % der firmeneigenen Homepages mindestens ein Task vorhanden ist, bei
dem nicht die gewlinschte Information zu sehen ist. Zudem hatten nur 56 % eine Katego-
rie pro Information, bei 39 Prozent der Websites konnte {iber mehrere Tasks zur selben

Information gelangt werden, was eine Homepage uniibersichtlich werden lasst™.

%2 Siehe A3 Tabelle 6 und 7
33 Siehe A3 Tabelle 10 bis 13
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Navigation

H logisches Ziel m cine Kategorie je Information

u Unterpunkte bei einer Kategorie ®m Uberschriften ohne Kontext

vorhanden

nicht vorhanden 89%

89%

Option nicht vorhanden

Des Weiteren ist fiir eine gute Navigation auch die Linkgestaltung von Bedeutung. Hier-
bei muss beachtet werden, dass die Link gekennzeichnet sind, wobei das Wort ,,Link*
nicht vorkommen darf. Folglich sind Links meistens Unterstrichen und in einer anderen
Farbe wie der Flieftext. Bei einer guten Linkgestaltung sollte auch erkennbar sein, wel-
cher Link bereits besucht wurde, und welcher nicht. Ob ein weiterfithrender Link besucht
wurde, war auf 11,1 % der Websites zu sehen. Im Gegensatz dazu war bei 72,2 % der
Homepages der Wortlaut ,,Link* nicht in die Beschreibung der Verlinkung inkludiert.
Neben der Gestaltung des Links wurde auch die ZweckméBigkeit liberpriift, wobei die
Kriterien Zusatzinformation zu einem bestimmten Text oder Verweise innerhalb eines
Textes waren. Hierbei hatten 16,7 Prozent der Websites immer Verweislinks und Links
fiir Zusatzinformationen angegeben. Dahingegen hatten 38,9 % weder Verweislinks noch
weiterfliihrende Links fiir Informationen. Die restlichten Homepages hatten entweder nur
eine Linkoption (27,8 %) oder gaben Informationslinks sowie Verweislinks nur selten an

(16,71 %)**.

Ebenso ein wichtiger Punkt in der Navigation ist die Searchleiste, welcher auf jeder Seite
vorhanden sein sollte, um auf dem schnellst mdglichsten Weg zu einer gewiinschten In-
formation zu gelangen. In der quantitativen Analyse ist ersichtlich, dass 27,8 Prozent eine
solche Suchleiste vorweisen und 72,2 Prozent nicht. Jedoch funktionieren bei den vor-
handenen 100 % der Searchleisten, da sie danach {iberpriift wurden, ob sie nur die fir-
meneigene Website durchsuchen. In Kombination mit der Suchfunktion wurde iiberpriift,

ob eine Feedbackleiste auf einer Website vorhanden ist, um direkt eine Rezension der

3% Siehe A3 Tabelle 14 bis 16
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Kunden und Kundinnen auf der Homepage anzuzeigen, oder diese per Mail an den Be-
trieb versendet wird. 22,2 % der Websites lassen die Moglichkeit offen, ein Feedback an

den Betrieb abzugeben™.

In der Thematik der Gestaltung der gesamten Website mit Tasks, Navigation und Design,
sind auch die Punkte der Darstellung wichtig, welche sich auf Bilder und Schriften fokus-
sieren. In diesem Kontext wurde analysiert wie die Bilder aussehen, in welchem Zusam-
menhang sie stehen und inwiefern die Schriften zu viele Farben, Grofen oder Arten auf-

weisen.

Hauptsédchlich verwenden Un-

von allen
ternehmen passende Schriften Punkten zu 7u viele
viel Schriftgr.

auf ihren Websites, das bedeu- 5% 1%
tet, dass immer gleiche Uber-
schriften und Unteriiberschrif- passende ”\ zu viele

Schriften Schriftfarben

ten sowie gleiche Farben und 50% 6%

Schriftarten verwendet wur- Zu viele

Schriftarten

den, damit eine klare Linie Schriften 28%

iber die gesamte Website zu

sehen ist. Trotzdem verwenden 28 % der Unternehmer und Unternehmerinnen zu viele
verschiedene Schriftarten, was das lesen einer Seite unruhig gestaltet. Wurde eine Home-
page mit dieser Bewertung kategorisiert waren innerhalb eines Textabschnittes mindes-
tens drei unterschiedliche Schriften zu sehen. Zu viele Schriftfarben werden von 6 % der
gesamten Websites angewendet und 11 % haben zu viele Schriftgrofen in einem Textab-
schnitt. Zudem wurde die Schriftgroe als unangenehmer Faktor iiberpriift, wobei insge-
samt 72,2 Prozent aller Websites passende Schriftgroen aufweisen. Jedoch gibt es auch
Homepages die nicht nur von einer Kategorie zu viel auf der Website aufweisen. Diese
Seiten (5 %) hatten mindestens zwei Punkte, welche nicht als angenehm eingestuft wer-

36
den™.

In der Schriftthematik sollte auch auf die Willkommensnotiz auf der Startseite der Home-
page verzichtet werden, wobei auf 38,9 % der Websites eine solche Botschaft zu finden

ist. Aber nicht nur die Willkommensnotiz sollte vermieden werden, sondern auch Pop-

%5 Siehe A3 Tabelle 17 und 18
% Siehe A3 Tabelle 19 und 20
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Ups, Wasserzeichen und Animationen. Dies wurde von den Unternehmer und Unterneh-
merinnen gut umgesetzt, denn 94,4 % der Websites weisen keine Pop-Ups auf und nur
11,1 % haben eine Animation oder ein animiertes Intro vor der Startseite. Folglich gibt es
in der grafischen Thematik nur wenige Storelemente auf einer Homepage, da auch 77,8 %

das Layout der Homepage kontrastreich gestaltet haben®”.

Inhaltlich passende Bilder Grafisch passende Bilder

keine Grafiken mehrere..

Foto verpixelt

nicht immer Foto unscharf

nein Foto zu grof

Foto zu klein

ja ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40%

Des Weiteren wurden auch die Bilder beziehungsweise Grafiken auf den Websites

analysiert und in Kategorien eingeteilt: inwiefern sie passend zum Inhalt eingefiigt
wurden und, ob sie grafisch dem Standard entsprechen. Die meisten Unternehmer und
Unternehmerinnen (44,4 %) fligten Bilder passend zum Inhalt in der Homepage ein. Im
Gegensatz dazu sind auf 16,7 % inhaltlich unpassende Bilder und auf 5,6 % gar keine
Grafiken auf der Website vorhanden. Jedoch wurde auf 33,3 % der bewerteten
Homepages zwar inhaltlich passende Grafiken gefunden, zudem auch Bilder die nicht im
Kontext mit dem Text oder des jeweiligen Tasks standen. Folglich hatten insgesamt
77,7 % der Unternehmer und Unternehmerinnen Bilder passend zum Inhalt auf die
Website gestellt. Wobei inhaltlich die meisten Bilder gut positioniert wurden, hatten nur
33,3 % der Website grafisch passende Bilder. Die meisten Bilder waren zu klein (33,3
%), zu groB (16,7 %), zu unscharf (5,6 %) oder hatten mehrere Grafikfehler®.

37 Siehe A3 Tabelle 21, 24 bis 26
38 Siehe A3 Tabelle 22 und 23
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Firmeneigene Websites versuchen mit ihrem

Design und grafischen Elementen Kunden 100%
und Kundinnen anzusprechen. In diesem Fall SOZA)
ist auch die Sprache ein wichtiges Instru- jg;(: = Infornc
ment, wobei darauf geachtet werden sollte, 5o, Information
dass keine direkte Marketingsprache ver- 0% _Kiliizho“e
wendet wird. Als Marketingsprache werden

O

zum Beispiel Slogans bezeichnet, welche

direkt den Kunden oder die Kundin anspre-
chen. Laut der Analyse wurde auf 11,1 % der Homepages mehr als zwei Komponenten
der Marketingsprache gefunden, wobei die Mehrheit der analysierten Websites (88,8 %)
keine verwenden. Viel mehr, 66,7 Prozent, benutzen Unternehmer und Unternehmerinnen
eine Sprache die den Wert des Produktes hervorhebt und bewerben somit ihre Produkte
und Dienstleistungen ohne eine direkte Kunden- und Kundinnenansprache. Zusétzlich zur
Sprache wurde analysiert, ob Pressenachrichten auf einer Website zu finden sind, da diese
unabhingig vom Unternehmen ebenso dessen Produkte und Dienstleistungen bewerben.
Demgegeniiber haben nur 33,3 % der firmeneigenen Websites Artikel iiber den Ab-Hof-
Betrieb online. Trotz der sinnvollen Gestaltung der Homepage mit Pressenachrichten und
aktuellen Inhalten, sollte darauf geachtet werden, dass keine Mitteilungen vorhanden
sind, welche ilter als ein halbes Jahr sind. In diesem Fall hatten zwei Drittel der Websites
nur aktuelle Informationen, wobei die Uberpriifbarkeit der Aktualitit nur bei 38,9 % der
Seiten moglich war. Zwar wurden bei den meisten Seiten alte Artikel und Botschaften
herausgegeben, aber wie aktuell andere Inhalte und Informationen sind, konnte bei 61,1
Prozent der Homepages nicht iiberpriift werden®. Zudem sollten Angaben iiber interne
Informationen nicht auf der Homepage zu sehen sein und keine Inhalte wiederholt wer-
den, um das Unternehmen gut zu préisentieren, wobei bei den meisten Homepages keine

Fehler zu finden waren*’.

Nicht nur die PR-Strategie und die Marketingstrategie einer Homepage ist wichtig, son-

dern auch das Bewerben der eigenen Produkte beziehungsweise der eigenen Dienstleis-

% Siehe A3 Tabelle 27 bis 30 und 33
40 Siehe A3 Tabelle 31 und 32
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tungen. Trotz der Relevanz, der Darstellung der vorhandenen Erzeugnisse, prisentieren

nur 83,3 % der Unternehmer und Unternehmerinnen, was sie verkaufen®*.

Die meisten Websites, wel-

Pro duktpriis entation che eine Produktprisen-

tation aufwiesen, haben ihr

—

; 64,3 .
genau Produktinfo ; Produkt nicht als beworbe-
Produkt im .
Bildzusammenhang 64,3 nes Produkt gekennzeich-
Produkt im 47% net, nur 5,8 % der unter-
Textzusammenhang 52,9 B nein
beworbenes Produkt 94,1 _. suchten Homepages. Eben-
gekennzeichnet > Hja
4 so wurde nur von 35,3 %
Produkt klar erkennbar 755 9
’ das Produkt in den Mittel-
Produkt im Mittelpunkt 64,7

’ : punkt gestellt, bei den rest-
100

(e
)
(e
N
[«
o
(e
)
o

lichen Websites konnten
die Produkte und Dienstleistungen nur {iber mehrere Navigationsschritte erreicht werden.
Trotzdessen war bei zirka der Halfte der untersuchten Websites die Produktprisentation
klar erkennbar und in einem Textzusammenhang zu sehen, wobei wiederum nur 35,7 %
genaue Produktinformationen im Text angaben. Hingegen der Produktinformationen
wurden bei 64,3 % der Homepages die Erzeugnisse mit einem Bild dargestellt. Die Ge-
staltung der Produktprisentation ist in den meisten Fillen klein ausgefallen (47 %) oder
neutral (41,2 %). Eine kleine Darstellung erfolgte oftmals mit kleinem Bild und Produkt-
namen. Bei der neutralen wurden zusdtzlich Produktinformationen und lidngere Texte
angegeben. Die groBBe Produktprisentation erfolgte auf 11,8 % der Homepages, hierbei

. . . . . .« e . . 42
war meist ein gro3eres Bild und einen Verweis fiir Zusatzinformationen angegeben™.

Eine Website hat neben den Gestaltungselementen auch eine inhaltliche Komponente,
welche die Kunden und Kundinnen mit Informationen speist. Zu diesen Informationen
zihlen Infos iiber die Erreichbarkeit des Betriebes, wie Offnungszeiten, Standort und Te-
lefonnummer sowie jegliche Informationen {iber die Geschichte des Hofes, biologisches

Wirtschaften und Handeln.

4! Siche A3 Tabelle 34
2 Siehe A3 Tabelle 35 bis 41
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In dem Diagramm, welche Kontaktinformationen auf den Websites vorhanden sind, ist
ersichtlich, dass die wichtigsten Informationen von Telefonnummer und Anschrift auf
allen Homepages integriert sind. Trotzdem gibt es wenige Betriebe, die keine Offnungs-
zeiten und E-Mail-Adressen auf der Homepage angegeben haben. Des Weiteren haben
zwar 100 % die Anschrift auf der Seite, jedoch haben nur 78 % die genauen Standortin-
formationen angegeben, mittels Wegbeschreibung oder Kartenverlinkung. Auch das For-
mularfeld, welches direkt eine E-Mail an den Ab-Hof-Betrieb sendet, wird nur von 44 %
der Unternehmer und Unternehmerinnen verwendet. Die Angaben {liber Geschéftstithrung
und Mitarbeiter beziehungsweise Mitarbeiterinnen gab es bei 11,1 % der teilnehmenden
Bio-Ab-Hof-Betriebe, wobei 61,1 % zwar die Geschéftsfiihrung angab aber keine Ange-
stellten. Folglich gaben 27,8 Prozent keine Angaben zu den Personen in dem Betrieb an.
Zudem wurde ermittelt, ob diese Betriebe einen Facebook-Account sowie eine Google-
Verkniipfung besitzen, da diese Elemente extern bei der Unternehmer- und Unternehme-
rinnenstudie sowie der Kunden- und Kundinnenstudie erwidhnt worden sind. Von den
untersuchten Websites haben nur 22 % eine Facebookprisenz und 6 % eine Google-
Verkniipfung, wobei die Suchmaschine nur im Bezug auf die Nutzung von Google-Plus
analysiert wurde, und nicht auf die Suchmaschinenoptimierungsmaflnahmen geachtet
wurde. Ob die Informationen aktuell sind, konnte nur bei 38,9 % {iberpriift werden, da bei

den restlichen keine Aktualitit angegeben wurde™.

Vor der Uberpriifung der informativen Inhalte iiber das Unternehmen und des Wirtschaf-
tens, wurde analysiert, ob von der Startseite erkennbar ist, dass es sich um ein biologi-

schen Betrieb handelt, wobei dies bei 88,9 % der Fall war. Im Vergleich dazu konnte aber

43 Siche A3 Tabelle 42 bis 53
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bei 11,1 % der Websites nicht direkt auf einen biologischen Handel zuriickgefiihrt wer-

den**.

Bei den Informationen iiber das Unternehmen, wurde analysiert, ob die Geschichte iiber
den Hof, iiber Bio im Allgemeinen oder geschichtliche Informationen iiber Hof und Bio
gemeinsam vorgestellt werden. In diesem Kontext stellten die meisten Betriebe (55,6 %)
den Hof vor und nur 5,6 % die allgemeine Entwicklung von Bio. 38,9 Prozent der unter-
nehmenseigenen Websites haben weder eine Hofgeschichte noch Informationen iiber die

Geschichte von Bio angefiihrt.

Die meisten Betriebe gaben mehr In-

. Bio-Partner

formation iiber das Team und die Ge-
Team
schéftsfiithrung an (44,4 %) als Informa- InhaberIn
tionen tliber das Leitbild (11,1 %), deren Leitbild
Philosophie (22,2 %) oder iiber deren Philosophie

0 50 100
biologischen Partnerbetriebe (22,2 %),
ENein HJa

mit denen die Bio-Ab-Hof-Betriebe in

Kooperation stehen®.

Die Produktpalette ist auf 55,6 % der Websites

Produktpalette . . .
TOCuXtp zu sehen, jedoch weisen nur 22,2 % auf saiso-

saisonale Produkte . . .
nale Produkte hin. Des Weiteren liefen manche

Einkaufstipps ) ) ) .
Bio-Betriebe Einkaufstipps (11,1 %) und Re-

Rezeptideen

zeptideen (27,8 %), welche meist in Verbin-
0 50 100

= Nein ®Ja dung mit saisonalen Produkten stehen™.

4 Siehe A3 Tabelle 54
4 Siehe A3 Tabelle 55 bis 60
46 Siehe A3 Tabelle 68 bis 70 und 72
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Die restlichen Informationen iber Bio

im Allgemeinen, und wie die Betriebe Bio-Versorger F

wirtschaften, ist weniger auf Websites Wie erkenne ich Bio?

angegeben. Die meisten Unternehmer Was ist Bio?
] 0
und Unternehmerinnen (38,9 %) gaben Info Bio-Zertifikate

an, warum sie biologisch wirtschaften,
Info Bio-Verband

aber nicht, warum ein biologischer An-

. . . . . Bio kaufen?
bau sinnvoll ist. Die Informationen iiber

Bio-Zertifikate und tiber den Bio- biologischer Anbau?

Verband des Betriebes sind auch auf  biologisch Wirtschaften?

mehreren Seiten (33,3 %) angegeben, 0 20 40 60 80 100
jedoch informieren nur 5,6 % was Bio = Nein ®Ja

eigentlich ist und 11,1 % wie Bio er-

47
kannt werden kann™".

Im Gegensatz dazu wurde von 44,4 Prozent aller Ab-Hof-Betriebe eine Ernte- oder Pro-
duktionsinformation angegeben. Davon haben 22,2 % Ernteinformationen auf der Websi-
te und 16,7 % Informationen iiber die Produktion von Lebensmitteln*®.

5.2 Kunden- und Kundinnenbefragung

Bei der Methode zwei, der Be-

fragung nach dem Bediirfnis der 30

. 40 Minnlich
Kunden und Kundinnen, haben 30
insgesamt 101 Personen teilge- g weiblich
nommen. Die groBte teilge- 10

& & 0 T — anderes

nommene Gruppe waren Frauen 21-30 31-40 41-50 51 -60 61 und Geschlecht
zwischen 21 und 30 Jahren. Von alter

allen teilgenommenen Personen waren 94,1 % aus Osterreich, die restlichen Prozent ver-

teilen sich auf die Schweiz, Liechtenstein und andere Lénder®.

47 Siehe A3 Tabelle 61 bis 67 und 71
* Siehe A3 Tabelle 73
4 Siche A4 Tabelle 1 und 2
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Bei der einleitenden Frage ,,Welche Art von Internet-Auftritt eines Bio-Betriebes ist
Thnen wichtig?* waren 70 % der Meinung, dass eine Homepage das wichtigste Instrument
fiir eine AuBBenkommunikation ist, von zirka 16,7 % Prozent wurde es als zweitwichtigs-
tes Instrument wahrgenommen. Folglich liegt die Website als Online-
Kommunikationsinstrument mit einer durchschnittlichen Wertung von 1,57 vor Face-
book, Blogs und Newslettern. Newsletter per E-Mail (40,4 %) und Facebook (35,7 %)
liegen mit der Relevanz — bei einer Wertungszusammenlegung von der ersten Préiferenz
und der zweite — hinter der Homepage. Der Externe-News-Blog und der Externe-
Informations-Blog sind fiir die Teilnehmer und Teilnehmerinnen weniger wichtig, trotz-
dem wird auch der News-Blog von zwolf Prozent und der Informationsblog von zirka 23
Prozent bevorzugt. Interessant ist, dass Facebook nicht nur fiir die Befragten zwischen 21
und 30 relevant ist, sondern auch fiir 8,3 Prozent der befragten Personen ab 41, fiir 15,4

Prozent ab 51 und 25 % fiir Personen ab 61°°.

Neben der allgemeinen Abfrage zu Online-Instrumenten, wurde auch befragt, welche
klassischen Instrumente von Kunden und Kundinnen bevorzugt werden, wobei die Zei-
tung mit einem Wert von 1.95 vorne im Ranking zu sehen ist. Insgesamt empfinden
74,3 % der Teilnehmer und Teilnehmerinnen die Zeitung als wichtigstes und als zweit-
wichtigstes Instrument fiir die AuBenkommunikation von Bio-Ab-Hof-Betriebe. Wohin-
gegen das Telefonbuch als Werbeplattform hinter dem Plakat und den Postsendungen als

. . 1
irrelevant empfunden wird”'.

Die Befragung wurde in zwel

70 | 6l . o
60 53 Hauptkapitel unterteilt, in denen
50 46 46 . .
20 auf der einen Seite nach der Ge-
28 . . .
30 staltung einer Website auf Basis
20
10 2 der Kategorien von Nielsen und
0 o o . . s o Tahir befragt wurde und auf der
: & & & 37 © . . .
QQ*G} ao“} &rﬁ}\ 0&& (@0&0 \%&4 anderen Seite nach den inhaltli-
& : : &
< < > & chen Kriterien, welche explizit

auf biologische Standpunkte und Produktprdsentationen ausgelegt waren. Im Bezug auf

die Gestaltung wurde befragt, welche relevanten Details auf der Startseite einer Website

% Siehe A4 Tabelle 3 bis 7
5! Siehe A4 Tabelle 8 und 9
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vorhanden sein sollten. Hierbei war das unverkennbare Design am wichtigsten. Dieses
Design sollte das Unternehmen wiederspiegeln. Durch die Mdglichkeit der Mehrfach-
auswahl bei dieser Frage, ist ersichtlich, dass auch die Tagline (kurze Firmenerkldrung),
der Firmenname und das Firmenlogo wichtige Komponenten auf einer Startseite darstel-

len*?.

Neben den Elementen, die auf einer Homepage sichtbar sein sollten, kann eine Website
auch storende Elemente beinhalten. Aus diesem Grund wurden gestalterische Merkmale
wie Bilder, Schriften, Farben und Animationen in fiinf unterschiedlichen Stufen abge-
fragt, wobei die Auswahlkriterien von sehr storend zu sehr angenehm und von sehr ange-

nehm zu sehr storend verliefen.

4,08
3,88 3,58 3,57
: ) I I I ] l

sehr angenehm
sehr storend

I w
—
Animationen  meherer Pop-Up Animation  Animation  Animation
Animationen  Fenster vorder  mit Kontext ohne Kontext
Startseite

Bei der Abfrage zur Farbenauswahl und zur Frage nach Schriftarten, ist ersichtlich, dass
fiir die Befragten unterschiedliche Schriftarten storender sind als grelle Farben. 89,9 %
empfinden unterschiedliche Schriftarten als stéorend und 3,6 % finden mehr als drei
Schriftarten angenehm. Die anderen Prozente verteilen sich auf eine neutrale Einstellung
gegeniiber Schriftarten. Die grellen Farben wurden mit einer durchschnittlichen Bewer-
tung von 1.94, neben dunklen Farben, verschiedenen Farben und verschiedenen Schrift-
groBen, als weiteres storendes Element von zirka 77 Prozent der Befragten eingestuft,
wohingegen auch hier nur 3,6 % grelle Farben als angenehm empfinden™. Im Bezug zur
Bilderdarstellung wurde einerseits die gewiinschte Position und das Aufkommens von
Bildern befragt, andererseits wurde die Beschaffenheit der Grof3e und der Qualitét be-
fragt, wie storend oder angenehm diese empfunden werden. Die Bilderposition wird meist
im Zusammenhang mit einem Rezept, mit dem Produkt und mit dem Betrieb erwiinscht,

aber auch im generellen Textzusammenhang und mit der Vorstellung des Teams, sollten

52 Siehe A4 Tabelle 10
53 Siehe A4 Tabelle 11 bis 13
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Bilder verwendet werden. Bilder ohne einen Kontextzusammenhang werden von den Be-
fragten neutral eingestuft. Folglich haben diese keinen Storfaktor, werden aber auch nicht
gewiinscht. Der Qualititsbezug eines Bildes, ist wie von Nielsen und Tahir erwéhnt, sehr
wichtig, deshalb sind verzerrte und verpixelte sowie kleine und grofe Fotos storende
Elemente. Dies empfanden auch die Kunden und Kundinnen mit einer durchschnittlichen
Antwort in den vier Punkten von 4,11, wobei 5 als sehr storend eingestuft ist. Hierbei
wurden die verpixelten Bilder sehr storend mit 4,46 und die groen Bilder am wenigsten

storend mit einer durchschnittlichen Bewertung von 3,4 angegeben54.

Auch bei der Thematik der Abfrage, welche Animationen als sehr stdrend oder sehr an-
genehm empfunden werden, wurde von Kategorien von Nielsen und Tahir ausgegangen,
welche nicht auf Homepages verwendet werden sollten. Einerseits gibt diese Abfrage eine
Ubersicht, wie storend diese Elemente fiir Nutzer und Nutzerinnen wirklich ist, anderer-
seits kann es auch die Theorie validieren. Im Generellen wurden Animationen nicht als
sehr angenehm bewertet, jedoch sind einfache Animationen und Animationen in einem
Kontextzusammenhang nicht stérend und werden sogar von 16,9 % als angenehm einge-
stuft. Die Animation die als unangenehmsten empfunden wird, sind Pop-Up-Fenster mit
79,5 %. Dies sind jene Fenster, die unabhédngig von der eigentlichen Homepage gedftnet
werden. Auch sind mehrere Animationen auf einer Seite und eine Animation vor der
Startseite, die angeklickt werden muss, um auf die richtige Startseite zu kommen, weniger

erwiinscht>”.

Homepages sind meist mit Menii-Leisten versehen, welche auf Unterseiten der Website
weiterleiten. In diesem Zusammenhang gibt es Zusatzfunktionen, welche auf der Startsei-
te enthalten sein konnen. Hierfiir beschreiben Nielsen und Tahir die Linkgestaltung, eine
Update-Info, welche die Aktualitét der Seite anzeigt, eine Willkommensnotiz, den Namen
der Webadresse, eine Feedback-Leiste sowie eine Search-Leiste fiir wichtige Elemente
auf der Homepage. In diesen Punkten der Relevanz stimmten die Befragten im Bezug auf
die Search-Leiste (39,3 %), den Namen der Webadresse (33,7 %) und bei der Update-Info
(30,1 %) ftberein, jedoch finden sie eine hinweisende Linkgestaltung, eine Feedback-

Leiste sowie die Willkommensnotiz weniger wichtige Elemente. Auch ist zu beachten,

5% Siehe A4 Tabelle 14
%3 Siehe A4 Tabelle 15 bis 17
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dass jegliche Prozentsitze im unteren Mittelfeld liegen™. Folglich sind diese Punkte nicht

unbedingt notwendig auf einer Website.

Durch den Bezug der Homepageanalyse auf Ab-Hof-Betriebe mit eigenen Produkten, ist
die Nachfrage der Gestaltung der Produktpridsentation im Fragebogen eine wichtige
Komponente um das Bediirfnis der Kunden und Kundinnen zu analysieren. Folglich lau-
tete die Frage: ,,Wie sollte die Produktpréisentation Threr Meinung nach aufgebaut sein?*,

welche mit einer Mehrfachauswahl beantwortet werden konnte.

20 In diesem Zusammenhang

60
50
40
30
20

wurde deutlich, dass das
Bediirfnis der Produktpra-
sentation fiir Kunden und
Kundinnen nicht im Fokus
der Seite oder der GrofBe
liegt. Folglich sollte das
Produkt als Werbeprodukt

S | |
& & klar erkennbar sein und mit-
()
<€ Q\@io &ge“ tels einer Beschreibung be-
QO

worben  werden, wobel

trotzdem das Produkt im Mittelpunkt stehen sollte®’.

Der Teil der Befragung, welcher die inhaltlichen Préiferenzen der Kunden und Kundinnen
beantworten sollte, beinhaltet Informationen iiber die Kontaktinformationen, die Betriebs-
informationen und den Bio-Informationen allgemein sowie iiber den Betrieb. Im Bezug
zu den Kontaktinformationen, welche auf einer Website stehen sollten, wurden beinahe
alle als wichtig beachtet auller der Faxnummer. Folglich sind fiir die Befragten die An-
schrift, die Telefonnummer, die E-Mail-Adresse sowie Standortinformationen, Offnungs-
zeiten und Formularfelder informative Komponenten. Des Weiteren konnten die Teil-
nehmer und Teilnehmerinnen eigene Punkte hinzufiigen, die sie als wichtig erachten.
Hierbei wurde explizit das Bediirfnis nach einer Facebook-Seite, einer Google-

Verkniipfung sowie Durchwahlnummern, Mitarbeiter- und Mitarbeiterinnennamen, In-

% Siehe A4 Tabelle 18 bis 21
57 Siehe A4 Tabelle 22
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formation iiber die Geschéftsfithrung und Aktualitdtshinweise als gewlinschte Information

angegeben’®.

Die Betriebsinformationen iiber die Geschichte des Bio-Betriebes, der Philosophie, des
Leitbildes und Informationen iiber das Team sowie iiber den Inhaber oder die Inhaberin
sind im generellen sehr wichtige Details, welche auf einer Website integriert sein sollten.
Wie in der Tabelle sichtbar ist, wurden bei vier Kategorien (Geschichte, Philosophie,
Leitbild und Inhaber/Inhaberin) bei sehr wichtig als auch bei wichtig mehr als 35 % er-
reicht. Die Informationen iiber das Team sind aber nur fiir 20 % sehr relevant, wobei die
meisten (80 %) diese Information als neutral beachten oder keine Angabe geben wollten.
Folglich sollten auf Websites von Bio-Betrieben alle Komponenten integriert werden,

wobei die Information iiber das Team nicht unbedingt notwendig ist™.

Bei der Auswertung

50% .
welche Informatio-
400/ .. . .
’ nen lber biologi-
30% B Geschichte .
sches Wirtschaften,
209 & Philosophie L .
0% o Bio im Allgemeinen
10% H Leitbild
(1] .
H Inhaber/Inhaberin und gewissen Zu-
0% u Team satzinformationen,

wie zum Beispiel

Rezeptideen  oder
Einkaufstipps, ge-
wiinscht werden, wurde das Ranking mit der durchschnittlichen Bewertung dieser Punkte
aus dem Statistikprogramm gezogen. Bei diesen Fragen konnten die Kunden und Kun-
dinnen auch eigene Punkte angeben, die fiir sie als wichtig erscheinen. Mit einer durch-
schnittlichen Bewertung von 1.46 sind Einkaufstipps die interessantesten Informationen
fiir zirka 96 % der Kunden und Kundinnen, wobei alle Fragepunkte einen Durchschnitt
unter drei haben. Infolgedessen wurden diese durchschnittlich mit sehr wichtig bis wich-

tig deklariert.

%8 Siehe A4 Tabelle 23
% Siehe A4 Tabelle 24 bis 28
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Bio-Versorger in der Umgebung
Saisonale Produkte
Einkaufstipps

Rezeptideen
Produktionsinformation (Kése)
Ernteinformation (Landwirt)
Bio erkennen

Was ist Bio?

Infos Bio-Zertifikate

Infos Bio-Verband

Warum Bio kaufen

Wie wird gewirtschaftet

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3
B durchschnittliche Bewertung
Pragnant ist, dass mehr Kunden und Kundinnen das Bediirfnis haben, Ernteinformationen
auf einer Homepage zu bekommen als Produktionsinformationen. Im Prinzip zeigen bei-
de Varianten die Produktion an, jedoch ist es bei der Ernteinformation die erste Phase
eines Produktes und bei der Produktionsinformation die zweite, die Phase der Weiterver-
arbeitung. Folglich ist es nicht unwahrscheinlich, dass 82,7 Prozent interessiert an Ernt-
einformationen sind und nur 61,3 Prozent an Produktionsinformation, jedoch zeigt die
Differenz von zirka 20 %, dass es Kunden und Kundinnen wichtiger ist, wie die Ernte

ablduft als die Weiterarbeitung der Produkte.

Unabhéngig angegebene Interessen, fiir die Teilnehmer und Teilnehmerinnen relevante
Informationen, sind die Produktpalette, Aktionen und welche Verpackungen, im Bezug
auf die Nachhaltigkeit, verwendet werden. Zusitzliche wichtige Punkte fiir die Kunden
und Kundinnen von Vorarlberger Bio-Ab-Hof-Betriebe ist zum einen die Frage: ,,warum
sollte biologisch angebaut werden?*, welche von vier Personen genannt wurde, und, dass
Bio auf einer Vertrauensbasis beruht, welche eine Website schaffen sollte. Zudem ist es
fiir die Befragten auch wichtig, inwiefern sie der jeweilige Bio-Ab-Hof-Betrieb von ei-
nem anderen unterscheidet®”. Zusammengefasst kann aus der letzten Tabelle entnommen
werden, dass Information ein grofles Bediirfnis der Kunden und Kundinnen darstellt, da
nur von wenigen Befragten die Punkte des Fragebogens mit sehr unwichtig oder unwich-

tig beantwortet wurden.

% Siehe A4 Tabelle 29 bis 32
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5.3 Unternehmer- und Unternehmerinnenbefragung

Bei der Befragung der Unternehmer und
Unternehmerinnen von Vorarlberger Bio-

Ab-Hof-Betrieben haben 23 Personen teil-

H weiblich

= ménnlich
genommen, wovon zirka 65 % weiblich

und 35 % ménnlich sind. Die groBte Teil-
nehmeranzahl, im Bezug auf das Alter,
sind 51 bis 60jdhrige Unternehmer und
Unternehmerinnen, wobei auch eine jiinge- =21 bis 30
re Generation (9 %) von 21 bis 30jdhrigen 231 bis 40

und 26 Prozent der 31 bis 40jdhrigen bei 41 bis 50
E 51 bis 60
mol+

der Befragung teilgenommen haben®'.

Bei der Befragung der Unternehmer und Unternehmerinnen wurde zusdtzlich bezie-
hungsweise anders als bei der Kunden und Kundinnenbefragung die Frage eingebaut, ob
der eigene Bio-Ab-Hof-Betrieb eine Homepage hat. Bei den teilgenommenen Betrieben
liegt ein ausgewogenes Verhéltnis vor. 56,5 Prozent verwalten eine Website und 34,8
Prozent besitzen keine firmeneigene Homepage. Die weiteren 8,7 % der Unternehmer
und Unternehmerinnen gaben keine Angabe auf diese Frage. Die Befragten zwischen 21
bis 30 und die Teilnehmer und Teilnehmerinnen, die angaben, 61 und dlter zu sein, haben
alle eine Ab-Hof-Website. Dies zeigt, dass es keinen Unterschied im Bezug auf das Alter
gibt, ob der Betrieb eine Website verwaltet. Auch in den anderen Alterskategorien kann
kein gravierender Unterschied im Bezug auf den Besitz einer Homepage festgestellt wer-

2
den®.

Mittels der Ranking-Abfrage bei der Thematik der Instrumente des Online-Auftritts wur-
de ersichtlich, dass die Homepage mit einer durchschnittlichen Bewertung von 1.86 auf
dem ersten Platz als wichtigstes Kommunikationsmittel liegt. An zweiter Stelle sehen

Unternehmer und Unternehmerinnen die Newsletter per E-Mail die beste Mdoglichkeit

®! Siehe A5 Tabelle 1 und 2
2 Siehe A5 Tabelle 3
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Kunden und Kundinnen zu erreichen. Facebook und Blogs (News und Information) sehen
die Unternehmer und Unternehmerinnen als weniger wichtig an, trotzdem wurde jede
Kategorie mindestens einmal als wichtigstes Instrument mit der Wertung 1 beurteilt. Wird
die Abfrage iiber den Besitz einer Homepage mit dem Ranking der Online-
Kommunikationsmittel verglichen, wird ersichtlich, dass 25 % der Teilnehmer und Teil-
nehmerinnen, welche keine Homepage besitzen, die Homepage als wichtigstes Online-
Instrument bezeichnen und 37,5 % empfinden die Homepage als zweitwichtigstes In-
strument. Folglich empfinden Unternehmer und Unternehmerinnen, die keine firmeneige-

ne Homepage besitzen, dieses Instrument trotzdem als relevant®.

| | Facebook als Online-Instrument zu

60+

nutzen, empfinden 100 % der Unter-

51-60 5. Plat .
‘ "% nehmer und Unternehmerinnen von

m 4. Platz _ ]
41-50 21 bis 30 Jahren sowie 100 % der
| u 3. Platz

31-40 =2 Platz  Befragten Personen iiber 60 sehr re-
21-30 ‘ ®1.Platz  levant. Hier ist wie bei der Relevanz
0 50 100 der Homepage erkennbar, dass die

jiingste als auch die idlteste befragte
Gruppe das gleiche Bediirfnis haben. Die drei Altersgruppen zwischen 31 und 60 Jahren
haben Facebook beim Ranking auf den 5. Platz gestellt. Neben der Kategorisierung der
31 bis 40jéhrigen von Facebook als wesentlichstes Instrument (33,3 %), wurde es auf

Platz drei, vier und fiinf gestellt®*.

Als das relevanteste Instrument des klassischen Auftritts eines Unternehmens wurde die
Zeitung mit einem Durchschnittswert von 1.86 bewertet. Neben der Zeitung wurden auch
das Telefonbuch und das Plakat als wichtiges Instrument fiir Bio-Ab-Hof-Betriebe titu-
liert. Die Postwurfsendung wurde von den Unternehmer und Unternehmerinnen als weni-
ger effektiv erachtet. Die Zeitung ist fiir die Altersgruppe von 31 bis 40 der Unternehmer
und Unternehmerinnen am wichtigsten, 83,3 Prozent stellten dieses Instrument auf Platz
eins und 16,7 Prozent auf Platz zwei. Ebenso legt die jiingste Gruppe die Zeitung mit
100 % auf den ersten Platz im Ranking sowie die Altersgruppe 41 bis 50, welche zu

100 % Platz eins und zwei gewdéhlt haben. Nur die befragten Personen iiber 50 legten die

% Sjehe A5 Tabelle 4 und 5
% Siehe A5 Tabelle 6
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Relevanz dieses Instrumentes auf den letzten Platz, was zirka 10 % aller Befragten aus-
macht, folglich ist die Zeitung fiir die Hilfte der befragten Personen iiber 50 kein geeig-

netes Instrument fiir die klassische AuBenkommunikation®.

Wie bei der Befragung der Kunden und

Kundinnen nach dem Bediirfnis der Ge- Homebutton
staltung einer Homepage, wurden auch  Firmenlogo
Unternehmer und Unternehmerinnen  Firmenname
gefragt, was ihrer Meinung nach auf ei- Tagline

ner Startseite notwendig ist. In einer Design

Mehrfachauswahl konnte das unverkenn-
bare Design, die Tagline, ein Homebutton, der Firmenname sowie das Firmenlogo ange-
geben werden. Die Zusatzantwort ,,nichts davon* wurde von keinem der Teilnehmer und
Teilnehmerinnen angekreuzt. Das heif3t, dass flir jeden Befragten zumindest ein Punkt auf
der Startseite unverzichtbar ist. Wie in der Tabelle zu sehen ist, wurde das unverkennbare
Design, das Firmenlogo so wie der Firmenname mehrfach als wichtig beachtet. Auch
wird die kurze Firmenerklarung — die Tagline — von 34,8 % der Teilnehmer und Teilneh-

merinnen als relevantes Merkmal auf einer Startseite angesehen®.

Angenehme beziehungsweise storende Faktoren auf einer Homepage sind fiir Unterneh-
mer und Unternehmerinnen vorwiegend grelle Farben, viele verschiedene Farben und
mehr als drei Schriftarten. 86,4 Prozent empfinden grelle Farben und mehr als drei
Schriftarten als sehr stérend beziehungsweise storend. Die Option Schriftgréfen, dunkle

und helle Farben wurden als weniger storend bis angenehm betrachtet.®’

Bilder werden im Allgemeinen von den Unternehmer und Unternehmerinnen als wichtig
erachtet, wobei Bilder ohne Kontextzusammenhang als neutral eingestuft werden. Folg-
lich finden die Befragten zu Bildern im Zusammenhang mit einem Rezept, mit dem Pro-
dukt, mit dem Hof oder mit dem Team sowie den Inhabern und Inhaberinnen relevant.
Diese Thematiken mit Bildern zu prisentieren, werden im Durchschnitt von allen als
wichtig erachtet, wobei Bilder im Zusammenhang mit dem Hof am relevantesten emp-

funden werden, davon markierten 63,6 % der Unternehmer und Unternehmerinnen sehr

55 Sjehe A5 Tabelle 7 und 8
% Siehe A5 Tabelle 9
%7 Siehe A5 Tabelle 10 bis 12
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wichtig und 36,4 % als wichtig. Wird Wertung ,,sehr wichtig* und ,,wichtig* zusammen-
genommen, erachten 86,4 % Bilder im Rezeptzusammengang, 77 % mit der Teamdarstel-

lung und zirka 91 % Bilder im Bezug auf die Produktdarstellung fiir notwendig®.

3,86
I ]

meherer Pop-Up Fenster Animation vor Animation mit Animation ohne
Animationen der Startseite Kontext Kontext

459

4,09

sehr angenehm
sehr storend

5=

1

Storende Faktoren im Bezug zur Thematik von Animationen sind mehr als drei Animati-
onen auf einer Seite, Animationen ohne Kontext und Pop-Up-Fenster. Vor allem die
durchschnittliche Bewertung von 4.6 fiir mehrere Animationen ldsst einen eindeutigen
Storfaktor fiir die Unternehmer und Unternehmerinnen erkennen. Folglich sind nur Ani-
mationen, welche in einem Kontext eingebunden werden, weder storend noch ange-

nehm®’.

Bei der Frage: ,,Wie wichtig sind Thnen folgende Zusatzfunktionen?*, wurde der Name
der Webadresse von 86,4 % als sehr wichtig eingestuft. Folglich sagen 61,5 % der Unter-
nehmer und Unternehmerinnen, welche eine eigene Homepage besitzen, dass der Name
der Webadresse sehr wichtig ist sowie 30,8 %, dass der URL wichtig ist. Die restlichen
7,7 % empfinden es nicht als unwichtig, stufen jedoch die Webadresse als neutral ein.
Nicht nur der Name der Webadresse ist eine wichtige Zusatzkategorie, sondern auch die
anderen Funktionen wie Linkgestaltung, die Update-Info, die Willkommensnotiz sowie

die Feedback-Leiste und die Search-Leiste sind im Durchschnitt als relevant eingestuft’.

% Siehe A5 Tabelle 13 bis 17
% Siehe A5 Tabelle 18
" Siehe A5 Tabelle 19 und 20
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Der Aufbau der Produkt-
prisentation sollte laut
Unternehmer und  Unter-
nehmerinnen klar erkennbar
(73,9 %) mit dem Produkt im
Mittelpunkt (47,8 %) und in
einem Textzusammenhang
(47,8 %) stehen. Zusitzlich

merkten zwei Personen an,

dass das Produkt unbedingt
mit Bild présentiert werden soll und mit genauen Informationen. Weitere wichtige Punkte
fiir die Befragten der Unternehmer- und Unternehmerinnenstudie sind die Grofe der
Werbung, dass das Produkt im Fokus steht und die Kennzeichnung der Produkt-
prasentation als Werbung. Das Produkt nur in einem kleinen Format zu prisentieren war

keine Option der Befragten’'.

Neben der Gestaltung der Homepage wurden die Unternehmer und Unternehmerinnen
auch zu den Bediirfnissen im Bezug auf die inhaltlichen Aspekte einer Website befragt. In
diesem Zusammenhang wurde als erstes, mit der Frage: ,,Wie wichtig sind Ihnen die Kon-
taktinformationen?*, die Komponenten zur Erreichung des Bio-Ab-Hof-Betriebes abge-
fragt. Folglich sind den Unternehmern und Unternehmerinnen die Anschrift, die Off-
nungszeiten und die E-Mail-Adresse am wichtigsten. Zu diesen relevanten Komponenten
werden auch die Telefonnummer und die Standortinformation gezihlt. Im Gegensatz da-
zu empfinden Unternehmer und Unternehmerinnen das Formularfeld und die Angabe der
Faxnummer nicht relevant. Zudem gab eine befragte Person an, dass ein Impressum fiir
sie sehr relevant sei. Dieser Punkt wurde absichtlich nicht in den Fragenkatalog aufge-
nommen, da er auf einer Website eines Betriebes verpflichtend ist. Im Generellen fanden
zirka 70 Prozent der Befragten die Offnungszeiten fiir sehr relevant und zirka 13 % fiir
relevant. Mit den gleichen Prozentsidtzen wurde auch die E-Mail-Adresse als relevant
eingestuft, somit sind die Offnungszeiten und die E-Mail-Adresse die Komponenten, wel-
che nicht auf einer Website fehlen sollten. Im Vergleich dazu wurde analysiert, welche

Unternehmer und Unternehmerinnen den Newsletter fiir das wichtigste Instrument fiir die

" Siehe A5 Tabelle 21 bis 29
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Online Auflenkommunikation halten. Hierbei ist ersichtlich, dass 46,7 %, welche die E-
Mail-Adresse fiir sehr relevant halten, kein Bediirfnis fiir Newsletter haben. Zudem ord-
nen 66,7 %, welche den Newsletter fiir sehr relevant halten, die Relevanz der E-Mail-

Adresse nicht an erste sondern nur an zweiter Stelle an’>.

Zusitzlich zu den Kontaktinformationen wurden auch die Bediirfnisse im Bezug zur bio-
logischen Arbeitsweise abgefragt. Hierbei, aus der Sicht der Unternehmer und Unterneh-
merinnen, sollte beachtet werden, dass das Bediirfnis mit der Darstellung des eigenen
Betriebes zusammenhingt. Folglich ist das Wichtigste fiir die Befragten die Darstellung
der eigenen Philosophie mit einer durchschnittlichen Bewertung von 1.63 bei einer Skala
von 1 (sehr wichtig) bis 5 (unwichtig). Zusitzlich empfindet die Fragegruppe der Unter-
nehmer und Unternehmerinnen auch die Informationen iiber den Inhaber und das Team
sehr relevant. Die Darstellung des Leitbildes und der Geschichte werden als weniger

wichtig betrachtet””.

Zusitzlich ist fiir die Befragten die wichtigsten Zusatzinformationen zur Darstellung des
Unternehmens die Beantwortung, wie gewirtschaftet wird und welche saisonalen Produk-
te angeboten werden. Informationen iiber den eigenen Bio-Verband, die eigenen Bio-
Zertifikate, wie Kunden und Kundinnen Bio erkennen, warum sie es kaufen sollten und
weitere Optionen wurden als weniger wichtig eingestuft. Trotz der weniger positiven Ein-
stufung der Zusatzfunktionen, gibt es keine durchschnittliche Bewertungen im Bereich
drei bis finf (neutral bis unwichtig), wobei die Einkaufstipps, die Rezeptideen und die
Informationen iiber den eigenen Bio-Verband die schlechteste Bewertung zwischen 2.58
und 2.79 bekommen haben und eher im neutralen Bereich sind. Folglich sind die weiteren
Zusatzfunktionen nicht unwichtig aber konnen, nach dem Bediirfnis der Unternehmer und
Unternehmerinnen, weggelassen werden. Der Punkt, wie wird gewirtschaftet, wird von
zirka 89,5 % als sehr wichtig und wichtig erachtet und ist folglich mit der Information
iiber saisonale Produkte, mit der Bewertung von zirka 63 % als sehr wichtig und 23,5 %
als wichtig, die Komponenten, welche unbedingt auf einer Website von Unternehmer und

Unternehmerinnen zu finden sein sollten’*.

2 Siehe A5 Tabelle 30 bis 33
3 Siehe A5 Tabelle 34
7 Siehe A5 Tabelle 35 bis 37
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5.4 Vergleich der Forschungsergebnisse

In den beiden Fragebogen wurden Informationen festgestellt, die fiir Kunden und Kun-
dinnen sowie fiir Unternehmer und Unternehmerinnen wichtig erscheinen. Durch die Er-
mittlung dieser Informationen sowie der Punkte von Nielsen und Tahir, werden Unter-
schiede ersichtlich. Inwiefern sich die existierenden Websites von den Bediirfnissen un-
terscheiden oder den Vorstellungen entsprechen wird in den folgenden Punkten zusam-

mengefasst.

Die Homepage stellt sich in beiden Befragungen als wichtigstes Online-
Kommunikationsmittel von Unternehmen heraus. Wobei 59 % der Unternehmer und Un-
ternehmerinnen sowie 70 % der Kunden und Kundinnen dieses Instrument am relevantes-
ten empfinden. Daneben ist die zweitwichtigste Komponente, der Newsletter, fiir Unter-
nehmer/Unternehmerinnen und Kunden/Kundinnen von gleicher Bedeutung. Nachfol-
gend dem Newsletter empfinden die Befragten der Kunden- und Kundinnenstudie Face-
book als drittwichtigstes Instrument mit nur 4,7 % Abweichung. Die 3. Position von Fa-
cebook wird auch von den Unternehmen unterstiitz wird, jedoch mit groBerem Abstand
zu den Newslettern und der Homepage'”. Bei den klassischen Instrumenten der Aufen-
kommunikation wurde die Zeitung von beiden Untersuchungsgruppen als wichtigstes
Instrument gewéhlt. Wobei fiir die Unternehmer und Unternehmerinnen die Postwurfsen-
dungen als das am wenigsten wirkungsvollste Instrument betrachtet wird, empfinden die

Kunden und Kundinnen das Telefonbuch als schlechtes Kommunikationsmittel.

Zusammengefasst sollte in der Thematik Online-Kommunikation eine Homepage vor-
handen sein, welche nach den folgenden Merkmalen der Homepagegestaltung und infor-
mativen Inhalten strukturiert werden sollte. Nebenbei wiirde eine Newsletter-Einrichtung
auf Anfrage von Kunden und Kundinnen die Online-Kommunikation unterstiitzen. Durch
die hohe Relevanz der Kunden- und Kundinnenbefragung an Newslettern und das Ver-
senden dieser nur auf Zustimmung, kann es als optimales Kommunikationsmittel ver-
wendet werden. Zuziiglich kann die Prasenz auf Facebook dem Unternehmen nicht scha-
den, wobei aus der Wertung keine Notwendigkeit herauszulesen war. Des Weiteren sollte
neben der Online-Werbung bei der klassischen Werbung stark auf Telefonbuchwerbung
sowie Postsendungen und Plakate verzichtet werden, da die Kunden und Kundinnen eher

Zeitungswerbung als ansprechend empfinden.

5 Siehe A5 Tabelle 5 bis 6 sowie A4 Tabelle 3 bis 5
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5.4.1 Homepagegestaltung

Im Bezug auf die Gestaltung der Homepage und dem ersten Blick, der auf die Front-Page
gerichtet ist, empfanden beide befragten Gruppen das unverkennbare Design als wichtigs-
tes Element, wobei nur bei 27, 8 % der Homepages das Geschéft und das Design als eige-
nes erkennbar ist. Ebenso sind fiir Kunden und Kundinnen wie fiir Unternehmer und Un-
ternehmerinnen die Tagline, der Firmenname und das Firmenlogo wichtige Komponenten
auf einer Startseite. Firmenname und —logo wurde auf allen Websites untergebracht, je-

doch verwenden nur 56 Prozent der Unternehmen eine Tagline’.

Hauptsichlich verwenden Unternehmen passende Schriften auf ihren Websites, das be-
deutet, dass immer gleiche Uberschriften und Unteriiberschriften sowie gleiche Farben
und Schriftarten verwendet wurden, damit eine klare Linie iiber die gesamte Website zu
sehen ist. Trotzdem verwenden 28 % der Unternehmen zu viele verschiedene Schriftar-
ten, wobei von Unternehmer und Unternehmerinnen (86,4 %) mehr als drei Schriftarten
und grelle Farben als sehr stérend beziehungsweise storend empfunden werden. Kunden
und Kundinnen empfinden ebenso unterschiedliche Schriftarte zu 89,9 % als storend,

wobei bei ihnen die grellen Farben als weniger storend betrachtet wurden’’.

Im Allgemeinen sollten Bilder auf einer Website vorhanden sein. Kunden/Kundinnen und
Unternehmer/Unternehmerinnen erwarten sich Bilder meist in einem Zusammenhang,
wobei kontextunabhingige Bilder nicht als negativ angesehen werden. Vor allem im Zu-
sammenhang mit Rezepten, Produkten und dem Betrieb sind Bilder erwiinscht werden
Bilder von den Kunden und Kundinnen erwiinscht. Die Unternehmer und Unternehme-
rinnen empfinden neben Rezept-, Produkt- und Betriebsbilder Bilder wichtig, welche mit
dem Team sowie mit dem Inhaber oder der Inhaberin in Zusammenhang steht fiir rele-
vant. 77,7 % der firmeneigenen Websites haben Bilder passend zum Inhalt, wohingegen
16,7 % inhaltlich unpassende Bilder und 5,6 % gar keine Grafiken vorhanden sind. Wobei
inhaltlich die meisten Bilder gut positioniert wurden, hatten nur 33,3 % der Website
grafisch passende Bilder. Die meisten Bilder waren zu klein (33,3 %), zu groB3 (16,7 %),
zu unscharf (5,6 %) oder hatten mehrere Grafikfehler. In diesem Fall empfinden die
Befragten verpixelte Bilder storender als keine Bilder, jedoch wurden die Storfaktoren der

Grafikfehler von Nielsen und Tahir im Allgemeinen von den Befragten

7 Siehe A3 Tabelle 2 bis 5, A4 Tabelle 10 und A5 Tabelle 9
" Siehe A5 Tabelle 10 bis 12, A3 Tabelle 19 und 20 sowie A4 Tabelle 11 bis 13

Seite |103



Kapitel 5

Kunden/Kundinnen sowie Unternehmer/Unternehmerinnen eher storend als angenehm

eingestuft’®.

Neben Grafikfehler sollte auch auf die Willkommensnotiz sowie auf Pop-Ups, Wasser-
zeichen und Animationen verzichtet werden, nicht nur auf Grund von Nielsen und Tahir
sondern auch Unternehmer und Unternehmerinnen sowie Kunden und Kundinnen emp-
finden Animationen als eindeutige Storfaktoren, wobei die Befragten der Kunden- und
Kundinnenstudie Animationen im Kontextzusammenhang zu 16,9 % als angenehm ein-
stufen. Im Gegensatz dazu finden Unternehmer und Unternehmerinnen kontextbezogene
Animationen weder als storend noch als angenehm. Dies wurde von den Unternehmen
generell umgesetzt, denn 94,4 % der Websites weisen keine Pop-Ups auf und nur 11,1 %

haben eine Animation oder ein animiertes Intro vor der Startseite.’".

Homepages sind meist mit Menii-Leisten versehen, welche auf Unterseiten der Website
weliterleiten, wobeil Zusatzfunktionen, welche auf der Startseite enthalten sein kdnnen, die
Menii-Leiste unterstiitzen. Hierfiir beschreiben Nielsen und Tahir die Linkgestaltung, eine
Update-Info, welche die Aktualitdt der Seite anzeigt, den Namen der Webadresse, eine
Feedback-Leiste sowie eine Search-Leiste flir wichtige Elemente auf der Homepage. In
diesen Punkten der Relevanz stimmten die Befragten beider Gruppen im Bezug auf die
Search-Leiste und der Update-Info {iberein. Auch den Namen der Webadresse finden bei-
de Gruppen relevant wobei die Kunden und Kundinnen zu 33,7 % dafiir sind eine gute
Domain zu besitzen und Unternehmer und Unternehmerinnen zu 86,4 %. Des Weiteren
empfinden die Unternehmer und Unternehmerinnen die Linkgestaltung sowie die Feed-
back-Leiste als ebenso wichtige Komponenten, welche die Kunden und Kundinnen als

weniger wichtig erachten®,

Die Search-Leiste sowie die Feedback-Leiste waren auf weniger als 30 % der Websites
vorhanden. Ebenso waren viele Fehler in der Verlinkung, da das Ziel des Links nicht im-
mer angegeben wurde und nur bei zirka elf Prozent zu sehen war, ob ein weiterfithrender
Link bereits besucht wurde. Im Gegensatz dazu war bei 72,2 % der Homepages der Wort-
laut ,,Link* nicht in die Beschreibung der Verlinkung inkludiert® . Fiir die Gestaltung

"8 Siehe A3 Tabelle 22 und 23, A5 Tabelle 13 bis 17 und A4 Tabelle 14
7 Siehe A3 Tabelle 21, 24 bis 26 und A5 Tabelle 18

% Siche A4 Tabelle 18 bis 21 und A5 Tabelle 19 und 20

¥1 Siche A3 Tabelle 14 bis 18
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einer iibersichtlichen Startseite werden wenige Tasks vorgegeben, wobei die Punkte Kon-
takt und Uber uns relevant sind. Ubersichtlich wenig Tasks hatten 50 % der Homepages,
jedoch hatten 11,1 Prozent der firmeneigenen Homepages weder eine Kontakt- noch ei-
nen Uber uns-Task. Folglich konnten keine genauen Informationen iiber diese Betriebe
gewonnen werden. Zudem war die Navigation auf vielen Websites fehlerhaft, da bei 43 %
der firmeneigenen Homepages mindestens ein Task vorhanden ist, bei dem nicht die ge-
wiinschte Information zu sehen ist und bei 11 % Uberschriften vorhanden sind, denen

kein weiterer Text angefligt ist®.

Neben einer guten PR- und Marketingstrategie bendtigt eine Website eine gute Produkt-
préasentation, wobei nur 83,3 % der Unternehmen die eigenen Produkte auf der Homepage
bewerben. Die meisten Websites, welche eine Produktprdsentation aufwiesen, haben ihr
Produkt nicht als beworbenes Produkt gekennzeichnet. Ebenso wurde nur von 35,3 % das
Produkt in den Mittelpunkt gestellt, bei den restlichen Websites konnten die Produkte und
Dienstleistungen nur iiber mehrere Navigationsschritte erreicht werden. Trotzdessen war
bei zirka der Hélfte der untersuchten Websites die Produktprésentation klar erkennbar
und in einem Textzusammenhang zu sehen, was den Kunden und Kundinnen wichtig ist,
da diese ein klar erkennbares Produkt im Mittelpunkt wiinschen. Ebenso sollte es laut der
Kunden- und Kundinnenbefragung mittels informativer Beschreibung beworben werden,
was bei nur 35,7 % der Websites vorhanden war. Unternehmer und Unternehmerinnen
wiinschen ebenso einen klar erkennbare Produktprdsentation mit dem Produkt im
Mittelpunkt und in einem Textzusammenhang stehen. Hingegen der Produktinformatio-
nen wurden bei 64,3 % der Homepages die Erzeugnisse mit einem Bild dargestellt, wobei
die Gestaltung der Produktpridsentation in den meisten Féllen klein (47 %) oder normal
(41,2 %) ausgefallen ist. Der Punkt der Grofe war ein weiterer wichtige Punkt fiir die
Befragten der Unternehmer- und Unternehmerinnenstudie, sodass das Produkt im Fokus
steht. Das Produkt nur in einem kleinen Format zu prédsentieren war keine Option der

Befragten®’.

Nach der Befragung wird ersichtlich, dass Unternehmen verstirkt auf ein Design zugrei-
fen sollten, welches die eigene Marke, das Geschift oder das Logo wiederspiegelt. Zum

Einen, da viele Websites auf Standard Designs zuriickgreifen und zum Anderen, da Kun-

82 Siehe A3 Tabelle 6 und 7 sowie 10 bis 13
% Siehe A3 Tabelle 34 bis 41, A4 Tabelle 22 und A5 Tabelle 21 bis 29
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den und Kundinnen sowie Unternechmer und Unternehmerinnen selbst eine Homepage
bevorzugen, in der das Geschéft wiedererkannt werden kann. Des Weiteren hilft eine kur-
ze Firmenerkldrung als Tagline zur Orientierung, auf was fiir einer Seite sich der Nutzer

beziehungsweise die Nutzerin befindet.

Im Bezug auf die Schriften ist darauf zu achten, dass wenige Schriftarten sowie Schrift-
groflen auf einer Seite beziehungsweise auf einer ganzen Website enthalten sind, damit
eine klare Linie auf der gesamten firmeneigenen Website besteht. Vor allem mehr als drei

Schriftarten empfinden Personen als grofter Storfaktor, der vermieden werden sollte.

In welchem Kontext Bilder verwendet werden, ist fiir Unternehmen sowie Kunden und
Kundinnen relativ egal, wichtig ist nur, dass bei kontextspezifischen Artikeln Bilder
vorhanden sind, wobei Bilder ohne Bezug kein Stdrelement darstellen. Wichtig ist nur,
darauf zu achten, dass die Bilder in einem angemessen Format dargestellt werden, wobei
das Abgebildete im Bezug auf GroBe, Schirfe und Qualitit erkennbar sein sollte. Neben
Bildern sollte auf Animationen jeglicher Art sowie der Willkommensnotiz verzichtet
werden. Wird eine Animation im Zusammenhang mit einem Kontext eingefiigt stellt sie

aber nur ein geringes Storelement dar.

Wird der Aufbau mit Meniileisten, Search-Leisten und vielen anderen Zusatzfunktionen
einer Website vom Unternehmen iiberpriift, sollten viele Elemente wie Suchleisten, Feed-
back-Leisten, Update-Infos und vor allem eine gute Webadresse vorhanden sein. Ebenso
wichtig ist die Linkgestaltung, welche den Link als Link erkennen lassen sollte und das
Ziel beschreibt. Dies ist auch bei Meniipunkten wichtig. Es sollte eindeutig erkennbar
sein, wohin ein Besucher oder eine Besucherin der Website bei Verlinkungen, Tasks oder
Navigations-Elementen kommt. Zudem sollte laut Nielsen und Tahir keine direkte Mar-
ketingsprache verwendet werden, das Hervorheben des Produktes und das Bewerben der
Produkte und Dienstleistungen ohne direkte Kunden- und Kundinnenansprache ist hierbei
eine gute Alternative. Auch ist es sinnvoll Pressenachrichten auf die eigene Homepage zu

stellen, welche aktuelle Nachrichten iiber das Unternehmen von anderen Quellen liefern.

Wichtig in der Gestaltung ist auch die Produktprisentation, die nicht klein ausfallen und
das Produkt klar als beworbenes Produkt prisentieren sollte. Gewliinscht werden von
Kunden und Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen ein Produktbild so-
wie eine detaillierte Beschreibung zum Produkt. Zudem sollte darauf geachtet werden,

dass die angebotenen Produkte auf der Website leicht zu finden sind.
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5.4.2 Inhaltliche Ausprigungen

Die inhaltlichen Komponenten, welche auf einer Website vorhanden sein sollten, sind fiir
Unternehmer und Unternehmerinnen vor allem die Anschrift, die Offnungszeiten und die
E-Mail-Adresse. Des Weiteren empfinden diese die Telefonnummer sowie die Standor-
tinformationen relevant. Neben diesen Komponenten ist fiir die Befragten der Kunden-
und Kundinnenstudie auch das Kontaktfeld auf der Homepage eine relevante Information,
wobei diese Gruppe zuziiglich die Relevanz von Durchwahlnummern und Social-Media-
Verkniipfungen auf einer Homepage angab. Trotz der Notwendigkeit beider befragten
Parteien von Offnungszeiten und E-Mail-Adressen, gab es Websites, bei denen diese Da-

ten nicht angegeben wurden®*,

Des Weiteren stellten Unternehmen auf ihren Websites meist nur den Betrieb und das
Team mit Geschiftsfilhrung vor. Die Vorstellung der arbeitenden Personen am Betrieb
auf einer Website ist durch die Aussage der Unternehmer und Unternehmerinnen, dass
die Teaminformationen wichtig sind, nachzuvollziehen. Nebenbei wiinschen sich die Un-
ternehmer und Unternehmerinnen die Philosophie auf ihrer Website, was nur von zirka
22 % der Unternehmen umgesetzt wird. Zudem wiren die Geschichte, die Philosophie
und das Leitbild relevante Komponenten, welche von den Kunden und Kundinnen er-

wiinscht sind®’.

Weitere Informationen, welche beziiglich des Wirtschaftens eines Betriebes auf einer
Website vorhanden sind, ist zum Einen die Produktpalette (auf 55,6 % der analysierten
Homepages) die am hdufigsten vertreten ist. Des Weiteren liefen manche Bio-Betriebe
Einkaufstipps (11,1 %) und Rezeptideen (27,8 %), welche meist in Verbindung mit saiso-
nalen Produkten stehen. Jedoch sollten mehr Websites Einkaufstipps als Information be-
reithalten, da zirka 96 % der Kunden und Kundinnen Einkaufstipps als sehr relevant ein-
stufen. Aber auch die anderen Informationen sind fiir Kunden und Kundinnen nicht unin-
teressant. Jedoch empfinden Unternehmer und Unternehmerinnen gerade Einkaufstipps,
Rezeptideen und die Informationen iiber den eigenen Bio-Verband als unwichtige Infor-

mationen auf einer Website.

Die restlichen Informationen iiber Bio im Allgemeinen, und wie die Betriebe wirtschaf-

ten, ist weniger auf Websites angegeben. Die meisten firmeneigene Homepages (38,9 %)

8 Siehe A5 Tabelle 30 bis 33, A3 Tabelle 42 bis 53 und A4 Tabelle 23
%5 Siehe A3 Tabelle 55 bis 60, A4 Tabelle 24 bis 28 und A5 Tabelle 34
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gaben an, warum sie biologisch wirtschaften, aber nicht, warum ein biologischer Anbau
sinnvoll ist. Die Informationen iiber Bio-Zertifikate und {iber den Bio-Verband des Be-
triebes sind auch auf mehreren Seiten (33,3 %) angegeben, jedoch informieren nur 5,6 %
was Bio eigentlich ist und 11,1 % wie Bio erkannt werden kann. Zudem ist es Kunden
und Kundinnen sehr wichtig Ernteinformationen (ca. 83 % der Befragten) und Produkti-
onsinformationen (ca. 61 % der Befragten) auf einer Website einholen zu konnen, was
auch von Unternehmer und Unternehmerinnen als eine sehr wichtige Komponente einge-
stuft wird — von zirka 90 % der Befragten. Diese Informationen werden von iiber der
Hilfte der Websites angegeben, da 44,4 Prozent beide Informationen fithren und zirka

40 % eine der zwei Informationen auf der Homepage verwaltet®.

Zusammengefasst sollten die allgemeinen Kontaktinformationen jeglicher Art auf keinen
Fall auf der Website weggelassen werden. Vor allem die Angabe der Offnungszeiten ist
fiir einen Bio-Ab-Hof-Betrieb mit Offnungszeiten, welche von Standardéffnungszeiten
abweichen, notwendig. Neben den Kontaktinformationen sollte generell der Betrieb mit
Team und der Geschiftsfithrung vorgestellt werden, jedoch sollten laut Kunden und Kun-

dinnen die Philosophie, das Leitbild und die Geschichte des Betriebes nicht fehlen.
Im Grunde sind folgende abgefragten Elemente:

—  Wie wird am Hof gewirtschaftet?

—  Warum sollte Bio gekauft werden?

— Informationen iiber den Bio-Verband

— Informationen iiber die Bio-Zertifikate

—  Was ist Bio?

— Wie kann Bio erkannt werden?

— Ernteinformation (Landwirt) iiber den Betrieb
— Produktionsinformation (Kése) iiber den Betrieb
— Rezeptideen

— Einkaufstipps

— Was sind die saisonalen Produkte?

— Welche Bio-Versorger gibt es in der Umgebung?

wichtige Informationen, welche von Kunden und Kundinnen sowie Unternehmer und

Unternehmerinnen von Relevanz sind. Folglich sollten diese Komponenten auf einer gu-

% Siehe A3 Tabelle 61 bis 71 und 73, A4 Tabelle 29 bis 32 und A5 Tabelle 35 bis 37
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ten Unternehmenswebsite von Bio-Ab-Hof-Betrieben integriert sein. Auch gaben Kunden
und Kundinnen unabhéngig der Kategorien Informationen, wie Produktpalette, Aktionen
und Verpackungsarten, an, die sie gerne auf unternehmenseigenen Websites nachlesen

wirden.

6 Konklusion

Mittels der drei verschiedenen Methoden, welche zum Einen die Bediirfnisse der Kunden
und Kundinnen sowie der Unternehmer und Unternehmerinnen erforschten und zum An-
deren eine Analyse der vorhanden firmeneigenen Websites von Bio-Ab-Hof-Betrieben
vornahm, kénnen die Teilfragen und die Forschungsfrage der Arbeit beantwortet werden.
Hierbei werden zuerst die Teilfragen nacheinander beantwortet und deren Hypothesen
verifiziert oder falsifiziert, um eine fundierte Antwort auf die gestellte Forschungsfrage

zu bekommen.

6.1 Beantwortung der Teilfragen
1. Teilfrage: Wie sieht die Auffenkommunikation von Vorarlberger Bio-Betrieben aus?

Welche Arten der AuBBenkommunikation von Vorarlberger Bio-Betrieben genutzt werden,
konnte durch die Literatur nicht festgestellt werden, jedoch werden die Betriebe in ihrer
Vermarktung von den Verbinden unterstiitzt, welche die Bio-Szene im Lindle durch Of-
fentlichkeitsarbeit koordinieren und Bio-Gemiise sowie Bio-Fleisch vermarkten und
Sprachrohr fiir die Belangen der Bio-Landwirtschaft darstellen (Bio Vorarlberg & Bio
Austria, 2016: 11), dies geschieht meist durch eigene Publikationen. Bei den durchgefiihr-
ten Befragungen iiber die AuBBenkommunikation stellte sich heraus, dass in beiden Befra-
gungen als wichtigstes Online-Kommunikationsmittel von Vorarlberger Bio-Ab-Hof-
Betrieben die Websites genannt wurden, wobei auch Newsletter und Facebook gerne
verwendet werden. Demgegentiber ist die Zeitung das beliebteste klassische Kommunika-
tionsmittel fiir Kunden und Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen. 59 %
der Unternehmer und Unternehmerinnen sowie 70 % der Kunden und Kundinnen stufen
die Website als das relevanteste Kommunikationsmittel ein, dahingegen haben nur 70 %

der analysierten Bio-Ab-Hof-Betriebe in Vorarlberg eine Website vorzuweisen®’.

87 Siehe A5 Tabelle 5 bis 6 sowie A4 Tabelle 3 bis 5 und A3 Tabelle 1
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Die bestehenden Websites mangelt es an einem unverkennbaren Design sowie gut funkti-
onierenden Navigationen auf gewlinschte Informationen. Jedoch wird auf den meisten
Homepages mit einer guten Sprache gearbeitet, die den Wert der Produkte unterstiitz so-
wie Bilder zur Prisentation von Produkten und Informationen untergebracht. Dennoch
mangelt es den meisten Seiten an der Informationsvielfalt, welche nicht nur von Kunden
und Kundinnen sondern auch von den Unternehmer und Unternehmerinnen gewiinscht
wird®.
1. Hypothese: Die Aufenkommunikation von Vorarlberger Bio-Betrieben ist nach den
Bediirfnissen der Unternehmer- und Unternehmerinnen ausgerichtet und weniger auf

Kunden- und Kundinnenbediirfnissen.

Diese Hypothese ging davon aus, dass die Produktdarstellung und Vermittlung der biolo-
gischen Philosophie im Vordergrund stehen, wobei das Kunden- und Kundinnenbediirfnis
nach Information eventuell nicht erfiillt wird. Trotz der vermehrten Ausrichtung von
Websites auf die Interessen der Unternehmer und Unternehmerinnen, gab es mehrere in-
haltliche Komponenten, die laut Fragebogen fiir Unternehmer und Unternehmerinnen
relevant sind, aber nicht Inhalt der eigenen Homepage sind. Dies sind zum Beispiel Feed-

backleisten, die Prisentation der Philosophie und eine informative Produktprasentation™.

Trotzdem entsprechen sehr viele Inhalte der Homepage den relevanten Merkmalen der
Unternehmer- und Unternehmerinnen. So auch der Kunden und Kundinnen, da diese mit
den Hauptinteressen vor allem im Bezug auf die Gestaltung der Website mit den Unter-
nehmenswiinschen iiberein stimmten. Nur wenige Websites beinhalten die Informationen,
welche den Bediirfnissen der Kunden und Kundinnen entsprechen, sondern gehen mit den
fiir Unternehmer und Unternehmerinnen relevanten Informationen konform. Folglich

kann die Hypothese 1 vorldufig beibehalten werden.

% Siche Kapitel 5.4 Vergleich der Fragebogenergebnisse
% Siche Kapitel 5.4 Vergleich der Fragebogenergebnisse
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2. Teilfrage: Wie sehen die Bediirfnisse der Kunden und Kundinnen im Bezug auf die Au-

Jenkommunikation von Unternehmen aus?

Die Bediirfnisse der Kunden und Kundinnen sind vielseitig. Auf der einen Seite interes-
sieren sie sich fiir eine klare Produktprésentation mit Bildern und Produktinformationen
die klar im Mittelpunkt der AuBenkommunikation stehen sollten. Auf der anderen Seite
sind fiir Kunden und Kundinnen auch Informationen iiber den Kontakt, iiber Betriebsin-
formationen wie die Philosophie und die Geschichte sowie das Wirtschaften des Betrie-
bes, sei es die Ernteinformation oder die Produktionsinformation, relevant. Zusammenge-
fasst kann aus der Befragung der Kunden und Kundinnen entnommen werden, dass In-
formation ein groBes Bediirfnis der Kunden und Kundinnen darstellt, da die Befragten

iiberwiegend Informationen mit sehr relevant oder relevant eingestuft haben®.

2. Hypothese: Das Bediirfnis der Kunden und Kundinnen ist das Erhalten von Informati-

on iiber das Unternehmen und weniger {iber dessen Produkte.

Représentationssites entwickeln sich immer mehr Richtung Informationssites, da das Po-
tenzial im Bezug auf Information der Website immer mehr erkannt werden. Dies spielt
nicht nur im Internet sondern auch im Intranet eine grofle Rolle. Wird jedoch in erster
Linie Information auf der Website angeboten, miissen die Informationsarchitektur- sowie
Navigationsarchitektur mit Sorgfalt verwendet werden. Warum auch die Suchfunktion als
Pflichtfeld bei allen Websites gilt. Denn auch wenn der Kunde und die Kundin Informati-
on bevorzugen, konnen sie durch schlechte Navigation die Information nicht auffinden. In
Folge dessen sollte die Information relevant, interessant, aktuell verldsslich und ausfiihr-
lich wie notig aber auch kurz wie moglich sein. Folglich ist ein wichtiger Faktor die Ak-

tualitdt der Informationen auf der Website (Jacobsen, 2017: 394f).

Diese Hypothese 2 wird somit falsifiziert. Zwar ist es den Kunden und Kundinnen ver-
mehrt ein Bediirfnis Informationen {iber das Unternehmen zu bekommen, jedoch gaben
viele Befragte an, dass sie auch Produktinformationen wiinschen. Folglich geht das Be-
diirfnis der Kunden und Kundinnen im Bereich der Aulenkommunikation in Richtung
der Informationsbeschaffung, wozu auch die Produktinformationen zdhlen. Diese stellen

nicht nur ein Werbegut, sondern auch ein Informationsgut in der Kommunikation dar.

% Siehe Kapitel 5.2 Methode 2
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3. Teilfrage: Wie sehen die Bediirfnisse der Unternehmer- und Unternehmerinnen im Be-

zug auf die Auffenkommunikation des eigenen Unternehmens aus?

Unternehmer und Unternehmerinnen haben vor allem das Bediirfnis sich mittels einem
unverkennbarem Design, einem Firmenlogo und Firmenname auf ihrem Online-
Kommunikationsinstrument Website zu prasentieren. Ebenso ist ihnen wichtig ihren Be-
trieb bezichungsweise Hof mittels Bildern vorzustellen, wobei auch bei der Produktpra-
sentation Bilder fiir die Unternehmer und Unternehmerinnen wichtige Komponenten sind.
Des Weiteren ist ihnen eine klare Produktprésentation wichtig, die mit Informationen im
Mittelpunkt steht. Die Befragten der Methode 3 hatten nicht nur Bediirfnisse im Bezug
auf die Gestaltung, sondern auch im Informationsbereich, wobei ihnen wie den Kunden
und Kundinnen die Kontaktinformationen und die Darstellung der eigenen Philosophie
ein relevantes Bediirfnis darstellt. Zusétzlich sind fiir die Befragten die wichtigsten Zu-
satzinformationen zur Darstellung des Unternehmens die Beantwortung, wie gewirtschaf-

tet wird und welche saisonalen Produkte angeboten werden®".

3. Hypothese: Die Unternehmer- und Unternehmerinnenbediirfnisse liegen bei der Pri-
sentation und Vermarktung der Produkte sowie beim Unternehmensbild und weniger bei

der Vermittlung von Information.

Représentationssites entwickeln sich immer mehr in Richtung Informationssites, um je-
doch Informationen zu vermitteln, bendtigt es eine gute Information- und Navigationsar-
chitektur. Folglich ist eine Suchfunktion auf einer Website Pflicht. Zudem sollte die Na-
vigation nach Themen konstruiert werden. Zudem miissen die Kriterien der Interesse,
Relevanz, Aktualitdt, Verldsslichkeit sowie Prignanz aber Ausfiihrlichkeit auf der Infor-

mationssite gegeben sein (Jacobsen, 2017: 395f).

Wie in Hypothese drei vermutet, ist fiir das Unternehmen die Unternehmensreprisentati-
on von Relevanz, wobei die meisten Unternehmen die Nutzer-Usability erkannt haben
und in Richtung Informationssites wechseln (Jacobsen, 2017: 390 & 394f). Trotz der
vermehrten Darstellung des Betriebes und der Produkte auf den analysierten Websites,
wird den Unternehmer und Unternehmerinnen die Vermittlung von Information auf der

eigenen Website wichtiger. Folglich kann die Hypothese nicht verifiziert werden.

°! Siehe Kapitel 5.3 Methode 3
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6.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Inwiefern stehen die Bediirfnisse von Kunden und Kundinnen mit den Bediirfnissen
der Unternehmer und Unternehmerinnen von Vorarlberger Bio-Betrieben im Bezug

auf die Auffenkommunikation in Zusammenhang?

Wie bereits in den Teilfragen beschrieben, ndhern sich die Bediirfnisse beider Gruppen
im Bezug auf die AuBenkommunikation an. Hierbei ist die Wahl der Instrumente fiir
Kunden und Kundinnen sowie Unternehmer und Unternehmerinnen gleich bedeutend.
Wobei sich bei den klassischen Instrumenten und den Online Instrumenten nur die Punkte
unterscheiden, welche den Befragten als weniger wichtig betrachtet werden. Folglich ist
die Homepage das wichtigstes Online-Kommunikationsmittel von Vorarlberger Bio-Ab-
Hof-Betrieben und die Zeitung das wichtigste klassische Kommunikationsmittel’>. Des
Weiteren, im Bezug auf die Gestaltung des Online Instruments Website, sind die Bediirf-
nisse beider Parteien auf klare Linien, wiedererkennbarem Design, wenig storenden Ele-
menten, unterstiitzende Bilder und vor allem eine Sprache die der Wert des Produktes

hervorhebt und die Produktprisentation untermalt’”.

Bei den Bediirfnissen im Bezug auf die inhaltlichen Komponenten, welche eine Website
inkludiert haben sollte, variieren die Vorstellungen der Kunden und Kundinnen sowie
Unternehmer und Unternehmerinnen. Neben den wichtigen Elementen wie Telefonnum-
mer, E-Mail-Adresse und Offnungszeiten, welche fiir beide Parteien relevant sind, haben
Kunden und Kundinnen zusétzlich die Bediirfnisse von Verkniipfungen zu Sozialen Me-
dien sowie direkte Kontaktfelder auf der Homepage’. Weitere informative Inhalte wie
die Vorstellung von Team und Geschiftsfiihrung, Philosophie, Geschichte und Leitbild
des Unternehmens sind Bediirfnisse fiir Kunden und Kundinnen, wobei Unternehmer und
Unternehmerinnen nur die Darstellung der Betriebs-Philosophie und des Teams fiir Rele-
vant empfinden®. Auch empfinden 96 % der Kunden und Kundinnen Einkaufstipps als
sehr relevant, wobei auch Informationen wie Rezeptideen, wie wird gewirtschaftet, wa-
rum sollten Bio-Lebensmittel gekauft werden, Informationen iiber Bio-Verbidnde und

vieles mehr von Kunden und Kundinnen als wichtige Informationen eingestuft wurden.

%2 Siehe A5 Tabelle 5 bis 6 und A4 Tabelle 3 bis 5
% Siehe Kapitel 5.4.1 Homepagegestaltung

% Siehe A5 Tabelle 30 bis 33 und A4 Tabelle 23
% Siehe A4 Tabelle 24 bis 28 und A5 Tabelle 34
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Dahingegen sind fiir Unternehmer und Unternehmerinnen Einkaufstipps, Rezeptideen
und die Informationen {iber den eigenen Bio-Verband keine Bediirfnisse. Zudem sind
Bediirfnisse von Kunden und Kundinnen Ernteinformationen und Produktionsinformatio-
nen zu erhalten, was auch ein Bedirfnis der Unternehmer und Unternehmerinnen dar-

stellt’.

Zusammengefasst stellten die Bediirfnisse der Kunden und Kundinnen an die Auf3en-
kommunikation von Unternehmen mehrere Kommunikationsmittel dar, im Speziellen auf
Online-Kommunikation mit Website, Newslettern und Facebook. In diesem Zusammen-
hang sollte auf ein einheitliches Design zuriickgegriffen werden, welches mittels einfa-
cher Gestaltung und Bildern Produkte bewirbt. Zuziiglich ist ein starkes Bediirfnis der
Kunden und Kundinnen Informationen iiber Vorarlberger Bio-Ab-Hof-Betriebe vermittelt
zu bekommen. Dahingegen ist der Unterschied zu den Unternehmer und Unternehmerin-
nen nicht immens, wobei deren Bediirfnisse, im Bezug auf die informativen Inhalte, ge-

ring sind.

6.3 Fazit und Ausblick

Das Ziel dieser Forschungsarbeit war es, Erkenntnis iiber Marketingstrategien sowie
kommunikationspolitische MafBnahmen fiir Bio-Ab-Hof-Betriebe in Vorarlberg zu ge-
winnen und bestehende Websites sowie die Bediirfnisse der Kunden und Kundinnen so-
wie der Unternehmer und Unternehmerinnen zu analysieren. Mittels einer Analyse und
dem Vergleich der Studienergebnisse konnten Strategien zur Verbesserung der bestehen-
den AuBenkommunikation von Vorarlberger Bio-Ab-Hof-Betrieben gewonnen werden.
Durch das Wissen, welche Informationen und Gestaltungselemente fiir Unternehmer und
Unternehmerinnen sowie Kunden und Kundinnen von Relevanz sind, und ein Bediirfnis
darstellen, konnen Instrumente der Aulenkommunikation neu gestaltet und in Betracht
gezogen werden. Durch die Spezialisierung auf Websites bietet der Vergleich der For-

schungsergebnisse Optimierungsmoglichkeiten fiir firmeneigene Homepages.

Auf Grund der geringen Forschung auf diesem Gebiet und der Zugangsbarrieren zu Quel-
len von Verbdnden konnten nur wenige vorhandene Elemente der Au3enkommunikation
von Unternehmen beziehungsweise Bio-Ab-Hof-Betriebe in Vorarlberg analysiert wer-

den. Folglich limitierte der aktuelle Forschungsstand die Forschungsarbeit. Wobei mittels

% Siehe A4 Tabelle 29 bis 32 und A5 Tabelle 35 bis 37
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der durchgefiihrten Untersuchung im Bediirfnisbereich und der Ist-Auswertung der beste-

henden Websites mehrere Daten gewonnen werden konnten.

Viele Unternehmen nutzen das Kommunikationsinstrument PR Bericht, da sie eine pro-
duktbezogene Sprache verwenden, um das Produkt in den Vordergrund zu stellen. Zudem
wird auf 89 % der Websites auf Werbeslogans verzichtet’”. Demzufolge kénnen Informa-
tionen mittels einem PR Bericht verdffentlicht werden, welche nicht direkt als Werbung
dienen, sondern die Konsumenten und Konsumentinnen informieren (Schulz-Bruhdoel &
Fiirstenau, 2014: 213f). Zudem werden auf 33,3 % der untersuchten Corporate Websites
vorhandene PR Berichte zum Lesen bereitgestellt®®. Auch Pochtrager und Wagner mer-
ken an, dass die Bereitstellung der Printelemente auf einer Website eine kostenglinstige
Alternative zu den klassischen KommunikationsmaBBnahmen darstellt (2018: 59). Ein wei-
terer Ersatz, zum Beispiel fiir Postwurfsendungen, bieten Newsletter per E-Mail. Diese
finden nicht nur bei Unternehmen anklang, welche somit eine giinstige Alternative haben,
sondern sind auch bei Kunden und Kundinnen zu 40,5 Prozent erwiinscht’. Folglich stel-
len die Newsletter laut Kilian und Langer den meistgenutzten Online-Dienst dar, deren
Hauptziel es ist, Kunden und Kundinnen auf die firmeneigene Website zu locken (2010:

80).

Websites von Unternehmen haben sich spitestens mit der Etablierung des Internets als
ernstzunehmender Vertriebskanals im Endkundenbereich durchgesetzt. In der Regel sind
Websites fiir grofle, mittlere und kleine Unternehmen ein fester Bestandteil des eigenen
Kommunikationsauftritts (Mast et al., 2005: 331). Wohingegen nicht alle der Bio-Ab-
Hof-Betriebe mit gleichbleibenden Offnungszeiten eine Website besitzen. 69 % verwalten
eine Website, wobei in diesem Prozentsatz Homepages inkludiert sind, welche nur eine
Front-Page besitzen'®. Auch wenn laut Walsh et al. hohere Kosten mit der Erstellung
einer Corporate Website anfallen, wird bei der Instandhaltung, im Gegensatz zu den klas-

sischen Medien, weniger Geld benétigt (2009: 376). Demzufolge wiren kostenbezogene

%7 Siehe A3 Tabelle 30 und 29

% Siehe A3 Tabelle 27

% Siehe A5 Tabelle 4 und A4 Tabelle 6
' Siche A3 Tabelle 1
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Griinde, keine Website zu erstellen, nicht relevant, da fiir Kunden und Kundinnen die

Corporate Website das wichtigste Kommunikationsmittel darstellt'"".

Im Internet entwickelt sich zusétzlich das Web 2.0, welches Soziale Medien kreiert, bei
denen der Nutzer oder die Nutzerin selbst die Inhalte gestalten kann oder andere Inhalte
kommentiert (Schulz-Bruhdoel & Fiirstenau, 2014: 151). Folglich sollten auf einer Webs-
ite, laut den Befragten der Kunden- und Kundinnenstudie, mehr Feedback-Moglichkeiten

. 102
vorhanden sein'’

. Dies konnte durch eine Erweiterung der kommunikativen Mafnahmen
des Betriebs in Soziale Netzwerke, wie Facebook oder Instagram, ausgebaut werden. Da
nur 22 % auf sozialen Medien etabliert sind sowie nur 22,2 %

Feedback-Mdglichkeiten auf der Website anbieten'”’.

Zusammengefasst sind die Moglichkeiten der Kunden und Kundinnen auf der Homepage
mitzuwirken auf derzeitigen Websites von Bio-Ab-Hof-Betrieben begrenzt, dahingegen
sind Online Kommunikationskanéle im Bereich Web 2.0 zwar kostengiinstig in der An-
schaffung, bendtigen jedoch viel Aufwand, um Kunden und Kundinnen anzuwerben und
zu behalten. Zudem steigt in den Sozialen Netzwerken der Wettbewerb um Aufmerksam-
keit, da immer mehr Unternehmen dieses Kommunikationsinstrument verwenden (Kilian

& Langner, 2010: 1391).

Die quantitative Homepage Analyse vermittelt Werte, die zur Beantwortung der For-
schungsfragen und Teilfragen notwendig waren. Inwieweit jede Website die Kriterien der
Marketing-, PR-, oder Werbefunktion erfiillte beziehungsweise nutze, kann mittels der

Analyse nicht bestdtigt werden, da diese Punkte nicht codiert wurden.

Im Generellen war jedoch auffallend, dass die Produktwerbung im Gegensatz zur Image-
werbung Ofters auf Websites vertreten war. Hierbei wird laut Teuscher der Konsument
oder die Konsumentin iiber das Produkt informiert und das Produkt wird positiv in Ab-
grenzung zur Konkurrenz positioniert, wobei die Information Kernbotschaft ist (2006:
117). Dies kann mittels der Werte fiir die Produktprisentation, welche bei 84 % vorhan-
den war, iiber die Information von Bio (89 %) und mit den Ernte- beziehungsweise Pro-

104

duktionsinformationen von 44,4 % der Betriebe begriindet werden ~ . Zudem ist die

' Siche A4 Tabelle 3

12 Siche A4 Tabelle 18

13 Sjehe A3 Tabelle 41 und Tabelle 17
1% Siehe A3 Tabelle 34, 54 und 73
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Website das zentrale Kommunikationsinstrument, welches an den Bediirfnissen der Nut-
zer und Nutzerinnen ausgerichtet und demensprechend auch gestaltet werden sollte
(Lammenett, 2015 zit. nach Zerres et al., 2017: 177). Diese Online-Marketing-Mallnahme
wurde jedoch von wenigen Websites umgesetzt, da viele Kunden und Kundinnen zusétz-
liche Informationen und Tools wiinschten, welche nicht auf den Websites vorhanden wa-
ren'?”. Des Weiteren stellt die PR Funktion fest, dass die Websites als gutes Kommunika-
tionsinstrument etabliert werden sollte, da sie die Kommunikation zur Offentlichkeit bil-
det. Folglich sollte die Ausgangsanalyse, die Zieldefinition, die Zielgruppe sowie die
Strategie beachtet werden (Ruisinger & Jorzik, 2013: 164f). Jedoch sind fiir die Beant-
wortung, inwieweit die vier Punkte von Ruisinger und Jorzik auf den Websites umgesetzt
wurden, welchen Zweck Public Relations, die Werbung und das Marketing auf einer

Website erfiillen und in welcher Gewichtung sie eingesetzt werden, weitere Analysen

erforderlich.

Fiir zusdtzliche Forschungstitigkeiten im Bereich der Aulenkommunikation von Vorarl-
berger Bio-Ab-Hof-Betrieben wire es von Interesse die Bediirfnisse der Kunden und
Kundinnen mit der Spezialisierung auf Soziale Medien zu befragen. Durch die hiufige
Verwendung von Facebook, Instagram und anderen Sozialen Medien, und der rasante
Wandel beziehungsweise Wechsel der aktiv genutzten Sozialen Medien, ist es fiir Unter-
nehmen schwierig, aktuell zu bleiben. Zudem ist dieser Forschungsbereich von Relevanz,
da bei der Untersuchung von Unternehmer und Unternehmerinnen Facebook als wichtigs-
tes Instrument bei den Befragten zwischen 21 bis 30 Jahren und bei den befragten Perso-
nen iiber 60 Jahre gesehen wird. Die drei Altersgruppen zwischen 31 und 60 Jahren haben
Facebook beim Ranking auf den 5. Platz gestellt. Folglich ist es ein beliebtes Online In-
strument der Auflenkommunikation, obwohl erst 22 % der analysierten Unternehmen eine

Facebook-Prisenz und 6 % eine Google-Plus-Prisenz besitzen'®.

1% Siche Kapitel 6.2
1% Siehe A5 Tabelle 6 und A3 Tabelle 42 bis 53
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A1 Fragebogen

Willkkommen zu meiner Umfrage!

Danke, dass Sie an meiner Umfrage teilnehmen!

Diese Umfrage konzentriert sich auf lhre Bed(rfnisse, welche sich im Bezug auf Homepages von Bio-Betrieben in Vorarlberg richtet.
Bitte beantworten Sie diese Umfrage wahrheitsgem&s nach lhrer Vorstellung einer perfekten Homepage. lhre Daten werden flir
keine andere Zwecke verwendet, sondern dienen allein der Ausarbeitung meiner Forschungsarbeit. Die Daten werden nicht an

Dritte weitergeleitet.

Falls die Forschung |hr Interesse geweckt hat, haben Sie die Méglichkeit am Ende der Umfrage Ihre E-Mail-Adresse anzugeben, um
die Forschungsergebnisse zu erhalten.

Soziodemografische Fragen

Die soziodemografischen Fragen dienen zur Einordnung der Fragen nach Geschlecht, Wohnort und Alter. Somit kdnnen alter-,
geschlechts- oder ortsspezifische Unterschiede bei Fragen festgestellt werden.

Sie sind ... *

| Bitte wahlen... =

Sie sind zwischen ... *

Bitte wahlen... v|

Sie wohnen in ... *

Bei mehreren Wohnorten, bitte jener angeben, indem Sie sich die meiste Zeit aufhalten.

Bitte wahlen.. v

Hat Ihr Bio-Betrieb eine Homepage? *

Bitte wahlen... v
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AuBenkommunikation

Welche Art von Internet-Auftritt eines Bio-Betriebes ist lhnen wichtig?

Diese Frage ist ein Ranking, wobei jede Wertung nur einmal angegeben werden kann. Ist hnen keiner der genannten
Auswahlmadglichkeiten wichtig, lassen Sie diese Frage einfach aus.

1 ist die beste Wertung, wohingegen 5 die schlechteste ist.

¢|Z[| Externer Information-Blog (Informiert tiber Hintergrundinformationen)

"
[ =] Faceboor
= Newsletter per E-Mail

¢|Z[|Extemer Mews-Blog (Informiert (iber aktuelle Geschehnisse detailgenau)

¢IZ[| Homepage

Welcher klassische Auftritt eines Bio-Betriebes ist lhnen wichtig?

Diese Frage ist ein Ranking, wobei jede Wertung nur einmal angegeben werden kann. Ist lhnen keiner der genannten
Auswahlmdglichkeiten wichtig, lassen Sie diese Frage einfach aus.

1 ist die beste Wertung, wohingegen 5 die schlechteste ist.

Homepagegestaltung

Diese Fragen beziehen sich rein auf die Gestaltung und das Layout einer Homepage nicht auf den Inhalt.

Was ist lhnen auf der Startseite einer Homepage wichtig?

Es kénnen mehrere Antwortoptionen ausgewahit werden.

(] unverkennbares Design (ein Design, welches den Betrieb widerspiegelt) () Homebutton
(] Tagiine (kurze Firmenerklarung) () Firmenname

[j Nichts davon D Firmenlogo
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Wie stérend oder angenehm finden Sie ... *

sehr stérend storend neutral angenehm sehrangenehm  keine Angabe
.. viele
verschiedene
Farben (mehr als O O O O
drei)
... grelle Farben

... verschiedene
SchriftgréBen
(mehr als drei)

... verschiedene
Schriftarten (mehr
als drei)

... dunkle Farben

OO0 O O O
OO0 O O O O
OO0 O O O
OO0 O OO O
OO0 O O O
OO0 O O O

... helle Farben

Wie wichtig sind Ilhnen Bilder auf einer Homepage? *

sehr wichtig wichtig neutral unwichtig sehr unwichtig keine Angabe
Bilderin
Zusammenhang
mitdom O O O O O
Hof/iBetrieb
Bilder ohne
Kontext

Bilder vom Team

Bilder in Produkt-
Zusammenhang

Bilder in Rezept-
Zusammenhang

O O00O0
O O00O0
O O00O0
OCO0OO0O00 O
O O0O00O0

O O0O00O0

Bilder in Text-
Zusammenhang

Wie angenehm oder storend finden Sie ... *

sehr angenehm angenehm neutral stérend sehr stérend keine Angabe

... Bilder mit
Zusammenhang

... ZU kleine Bilder

... Bilder chne
Zusammenhang

... verzerrte Bilder

... zU groBe Bilder

... verpixelte
Bilder

O0O000O0
OOCO0OO0O0O0
OO0O00OO0O0
OO0O0O0O00O0
OO0O0O00O0
OO0O00OO0OO
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Was halten Sie von ... *

Animationen sind bewegende Bilder.

sie gefallen
mir sehr

... Pop-Up Fenster (Fenster die
unabhangig vom aktuellen Fenster
auftauchen)

... Animationen im
Kontextzusammenhang

... einer Animation vor der Startseite
(Ein Fenster, das vor Hauptseite
erscheint)

... Animationen

...zu vielen Animationen (mehr als
drei)

... kontextunabhangigen Animationen

O

OO0 O O

sie gefallen

mir

OO0 O O O

Wie wichtig sind Ihnen folgende Zusatzfunktionen? *

sehr wichtig

Search Leiste

Willkommensnotiz

Update-Info (zeigt die Aktualitat der
Seite)

Name der Webadresse (die www.-.at
Adresse)

Feedback Leiste

Linkgestaltung (unterstrichen, farbig,
Hinweis)

Wie sollte die Produktprasentation lhrer Meinung nach aufgebaut sein?

Es kdnnen mehrere Antwortoptionen ausgewahlt werden.

Produkt sollte groB beworben werden

Produkt sollte fir sich alleine stehen

Produkt sollte klar erkennbar sein
Produkt solite klein beworben werden
Keine der genannten Maglichkeiten

Produkt sollte im Mittelpunkt stehen

OO0 000

Produkt sollte nicht im Mittelpunkt stehen

Produkt sollte in einem Text-Zusammenhang stehen

wichtig

OO0 000

Produkt sollte als beworbenes Produkt gekennzeichnet sein

OUdooooLooogg

Sonstiges

Bin ihnen
gegeniiber
neutral

O

OO0 O O

neutral

OO0 000

nicht

O

OO0 O O

unwichtig

OO0 OO0

sie gefallen mirsie gefallen mir
gar nicht

O

OO0 O O

OO0 OO0

Al

keine Angabe

O

OO0 O O

sehrunwichtig keine Angabe

OO0 OO0
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Inhalt der Homepage

Dieser Abschnitt iber den Inhalt einer Homepage |4sst Layout und Design auBer Acht.

Wie wichtig sind lhnen die Kontaktinformationen?

sehr wichtig wichtig neutral unwichtig  sehrunwichtig keine Angabe
Anschrift O
Offnungszeiten O
Faxnummer
E-Mai-Adresse

Standortinformation (Lageplan)
Formularfeld (sendet direkt eine E-Mail)

Telefonnummer

Sonstiges

O 0000000
O O0O0OO0OO0OO0O0O0
O 00000

O O0OO0O0OOOO0
O O0OO0O0O0O00OO0
ONOI0010101010

Wie wichtig sind Ihnen die Informationen lber den Bio-Betrieb?

Team O O O O O O
O 0O O O O O
Geschichte O O O O O O
Philosophie O O O O O O
Leitbild O O O O O O
O O O O O O

Wie wichtig sind lhnen die folgenden Informationen tber Bio?
sehr wichtig wichtig neutral unwichtig  sehr unwichtig keine Angabe
Warum sollte biologisch angebaut werden
Informationen (ber den Bio-Verband
Wie wird gewirtschaftet
Was ist Bio
Informationen dber Bio-Zertifikate
Wie erkenne ich Bio

Warum sollte Bio gekauft werden

Sonstiges

O O0O00O00OOO
O 0000000
O O0O00O0000O
O O0O0O0O0OO0O
O 0000000
O 0000000
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Wie wichtig sind lhnen die folgende Zusatzinformationen?

sehr wichtig wichtig neutral unwichtig  sehrunwichtig keine Angabe

Bio-Versorger in der Umgebung

O
O

Rezeptideen

Saisonale Produkte

Die Produkipalette
Produktionsinformationen (z.B. bei Kédse)
Einkaufstipps

Ernteinformationen (Landwirt)

Sonstiges

O 0000000
O 0000000
O 000000
O O0O0000O0O
O O0000OCOO
ONOIOI020101020)

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme an meiner Umfrage!
Falls Sie Interesse an den Ergebnissen gefunden haben, kdnnen Sie gerne lhre E-Mail-Adresse im unteren Feld
angeben.

lhre E-Mail-Adresse wird fir keinerlei andere Zwecke verwendet. Die Ergebnisse werden nach Fertigstellung und Beurteilung der
Arbeit ausgesendet.

E-Mail-Adresse

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online (2ndern)
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A2 Codierungsbogen

homepage Label: vorhanden oder nicht
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Labal
1.00 | vorhanden
2.00 | nicht vorhanden

tagline  Label: erklart die Firma
Format: F8.2
Measure: Mominal
Display Width: 8

Value | Labal
1.00 | ja
2.00 | nein

Homebutton  Label: ein Button der auf die "Startseite"
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

information  Label: about us
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Labal
1.00 | vorhanden
2.00 | nicht vorhanden

unifiedface  Label: homepage sollte das geschift widerspiegeln
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 12

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

teedback Label: teedback button
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein
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name

startingpoint

design

Label: Name und Logo
Format: F2.1
Measure: Nominal
Display Width: 8

Value | Label

1.0 | Ja

2.0 | Mein

Label: Ubersichtliche Startseite - wenig Tasks
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right

Display Width: 8

Valve | Label

1.00 | keine Tasks

2.00 | ibersichtlich wenige
3.00 | iibersichtlich viel

4.00 | uniibersichtlich zu viel

Label: sollte als eigenes erkennbar sein

Format: F8.2
Measure: Scale

Display Width: 8

Value | Label

1.00 | ja
2.00 | nein
3.00 | nicht eindeutig

informationlink  Label: about us link

contactus

Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Labal
1.00 | worhanden
2.00 | nicht vorhanden

Label: contact button
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right
Display Width: 8

Value | Labal
1.00 | ja
2.00 | nein




internalinformation

Label: Interne information
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right
Display Width: 8

sollte nicht vorhanden sein

A2

Value | Label
1.00 | vorhanden
2.00 | nicht vorhanden
language Label: die Sprache sollte den Wert des Produkts hervorheben
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8
Value | label
1.00 | ja
2.00 | nein
repeating  Label: inhalte wiederhaolen clickhere  Label: clickhere mit zusatzinforamtion
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Label Value | Label
1.00 | wurde wiederholt i'gg f’em
2.00 wurd:_a wenig wiederholt 200 | manchmal
3.00 | gar nichts wiederholt P : —
links Label: bei Beispielen oder Verweise gleich Link angeben
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8
Value | Label
1.00 | immer
2.00 | zirka die halfte
3.00 | nie
linkcolors  Label: besucht nicht besucht linkname  Label: das Wort LINK darf nicht vorhanden sein
Format: F8.2 Format: Fg.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Valuve | Label Value | tabal
1.00 | wvorhanden
égg ﬁingf?tacccl'fhnanden 2.00 | nicht vorhanden
navigation  Label: Logisch, wo hin man kommt navigation2  Label: fiir jede Information nur eine Navigation
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: & Display Alignment: Right
Display Width: &
Value | Label
1.00 | ja Value | Label
2.00 | nein 1.00 ja_
3.00 | nicht immer 2.00 | nein
3.00 | kein navi
searchbox  Format: F8.2

Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | vorhanden
2.00 | nicht vorhanden
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searchfunction

Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right
Display Width: 8

Value | Label

1.00 | funktioniert

2.00 | funktioniert nicht
3.00 | nicht vorhanden

graphicscontent

marketingsprache

Label: gratiken die zum inhalt passen
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Width: 8

Value | Label

1.00 | ja

2.00 | nein

3.00 | keine grafiken

Label: sollte vermieden werden - i.e. slogans
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Width: 8

Label: sollte die gesamte homepage durchsuchen, nicht das web

graphicsize  Label: passende Grafik,

Format: F8.2

Measure: Scale

Display Width: 8
Value | Label
1.00 | ja
2.00 | Foto zu klein
3.00 | Foto zu groB
4.00 | Foto unscharf

schrift  Label: die Schrift sollte immer gleich groli sein

singleiterm

Value | Label
1.00 | nicht - fast nicht
2.00 | mehr als zwei
labeling  Label: Uberschriften, wo keine sein miissten
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8
Valve | Label
1.00 | verhanden
2.00 | nicht vorhanden
pastcontent  Label: informationen vorhanden, die ein halbes jahr zuriickgehen

Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right
Display Width: 8

Valwe | Labal
1.00 | ja
2.00 | nein

avoidgraphic

Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label

1.00 | nicht vorhanden

2.00 | animated intro

3.00 | watermark

4.00 | animation

5.00 | mehrere Ablenkungen
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Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

Label: Unterpunkte bei einer Kategorie vermeiden
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right

Display Width: 8

Value | Label

1.00 | vermieden

2.00 | nicht vermieden
graphicsize  Label: passende Grafik,

Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label

1.00 | ja

2.00 | Foto zu klein

3.00 | Foto zu grof

4.00 | Foto unscharf

5.00 | kein Foto vorhanden
6.00 | mehrere Grafikfehler

Label: watermark, animationen und animated intro sollten nicht vorhanden sein



contrast

windowtitel

Label: layout sollte kontrastreich gestaltet sein
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Width: &

Value | Labal
1.00 | ja
2.00 | nein

Label: Firmenname, chne domain, ochne homepage
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right

Display Width: 8

Value | Labal

1.00 | firmenname

2.00 | firmenname mit domain
3.00 | firmenname mit homepage
4.00 | gar nichts

url  Label: logisch nachvollziehbarer domain name
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Valve | Label
1.00 | ja
2.00 | nein
newsandpress  Label: Pressenachrichten

welcome

Produktprasentation

Produktprisentation_2

Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | vorhanden
2.00 | nicht vorhanden

Label: sollte nicht vorhanden sein
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Width: 8

Value | Label
1.00 | wvorhanden
2.00 | nicht vorhanden

Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | vorhanden
2.00 | nicht vorhanden

Label: als beworbenes Produkt gekennzeichnet
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right

Display Width: 8

Value | Label

1.00 | ja

2.00 | nein

3.00 | nicht definierbar

fontstyles

F8.2

Measure: Scale
Display Width: 8

shortdescription

Value | Label

1.00 | ja

2.00 | viele Font Styles
3.00 | viele Farben
4.00 | zu viele Grafen
5.00 | von allem zu viel

Label: im Windowtitel

Format: F8.2

Measure: Scale
Display Width: 8

A2

Label: schlichte Schriften und Formatierungen
Format:

Value | Label

1.00 | vorhanden

2.00 | nicht vorhanden
topleveldomain  Format: F8.2

popup

updatetime

Measure: Scale

Display Width: 8

Value | Label
1.00 | at

2.00 | other

Label: sollte vermieden werden

Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label

1.00
2.00

hat popup

keine popup

Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Label: sollte vorhanden sein

‘roduktprasentation_1

roduktprasentation_3

Value | Label
1.00 | vorhanden
2.00 | nicht vorhanden

Label: im Mittelpunkt
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label

1.00 | ja

2.00 | nein

3.00 | nicht defnierbar

Label: klar erkennbar
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Valve | Label

1.00 | ja

2.00 | nein

3.00 | nicht definierbar
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Produktprésentation_4  Label: groBe der WErbung (1kl,2gr,3neu) Produktprasentation 5 Label: im Textzusammenhang

Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Alignment: Right Display Width: 8
Display Width: 8 Valve | Label
Valve | Label 1.00 | ja
1.00 | klein 2.00 | nein
2.00 | grof 3.00 | undefinierbar
3.00 | neutral
Produktprasentation_6  Label: mit Bild prasentiert Produktprésentation_7  Label: mit Produktinfo
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Labal Value | Label
1.00 | ja ;
' 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein
Kontakt_1  Label: Anschrift Kontakt_2  Label: Telefonnummer
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Label | Valve | Label
1.00 | ja 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein
Kontaki_3  Label: Faxnummer Kontakt_4 Label: E-Mail
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Label Value | Label
1.00 | ja 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein
Kontakt_5  Label: Formularteld (direkte Mail) Kontakt & Label: Standortinfo
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale
Measure: Scale

Display Width: 8
isplay Wi Display Width: &

Value | Label
1.00 | ja Valwe | Label
2.00 | nein 1.00 | ja
2.00 | nein
Kontakt_7  Label: Offnungszeiten Kontakt 8 Label: Aktuelles
Format: F8.2 ~ Format; F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Label Value | Label
1.00 ja 1.00 ja
2.00 | nein 2.00 | nein
Kontakt 8  Label: Facbook-Seite Kontakt_10  Label: Google-Verkniipfung
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Valve | Label Valve | Label
1.00 | ja 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein

140 |Seite



Kontatk_10

Kontakt_12

Bio_Info_1

Bio_Info_3

Bio_Infos

Bio_Info7

Label: Durchwahl funktion
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Width: 8

Value | label

1.00 | ja

2.00 | nein

Label: Aktualitat der Kontaktdaten
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Width: &

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

Label: Geschichte
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label

1.00 | Geschichte Hof
2.00 | Geschichte Allg
3.00 | Geschichte beides
4.00 | gar nichts

Label: Leitbild
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

Label: Team
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

Label: Wie wird gewirtschaftet

Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | {abel
1.00 | ja
2.00 | nein

Kontakt_11

A2

Label: Mitarbeitername/Geschaftsfiihrung
Format: F8.2

Measure: Scale

Display width: 8

Value | Labsl

1.00 | ja

2.00 | nein

3.00 | nur mitarbeiter

4.00 | nur geschaftsfiihrung

Bio_Info  Label: vorhanden

Bio_Info_

Format: F&.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

2 Label: Philosophie
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

Bio_Info4  Label: Inhaber

Format: Fa8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label
1.00 | ja
2.00 | nein

Bio_Infos  Label: Partner-Info

Bio_Info8

Format: Fa8.2
Measure: Scale
Display Width: 8

Valve | {abal
1.00 | ja
2.00 | nein

Label: Warum sollte sollte Bio gekauft werden
Format: F8.2

Measure: Scale

Display Alignment: Right

Display Width: 8

Value | Label

1.00 | ja

2.00 | nein
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Bio_Into9  Label: Into Bio Verband Bio_Infol0  Label: Info ber Bio-Zertifikate
Format; F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Label Value | Labal
1.00 | ja 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein
Bio_Infoll  Label: Was ist Bio Bio_Infol2  Label: Wie erkenne ich Bio?
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Label Value | Label
1.00 | ja 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein

Bio_Infol3  Label: Warum sollte biologisch Angebaut werden
Format: F8.2
Measure: Scale
Display Alignment: Right
Display Width: 8

Value | Labal

1.00 | ja
2.00 | nein

Bio_Infold4  Label: ErntelProdukt2beid3keined Bio_Infol5 Label: Rezeptideen
Format: F8.2 Format: F8.2

Measure: Scale
Display Width: 8

Value | labeal
1.00 | Ernteinfo

Measure: Scale
Display Width: 8

Value | Label

2.00 | Produktionsinfo 1.00 | ja
3.00 | Ernte- & Produktionsinfo 2.00 | nein
4.00 | keine
Bio_Infols Label: Einkaufstipps Bio_Infol7  Label: Sasionale Produkte
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: 8
Value | Labal Value | Label
1.00 | ja 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein
Bio_Infol8  Label: BioVersorger in der Umgebung Bio_Info19 Label: Produktpalette
Format: F8.2 Format: F8.2
Measure: Scale Measure: Scale
Display Width: 8 Display Width: &
Valuve | Label Value | Label
1.00 | ja 1.00 | ja
2.00 | nein 2.00 | nein
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A3 Statistikauswertung Homepageanalyse

vorhanden oder nicht

A3

Value Label Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
vorhanden 1.00 18 69.23 69.23 59.23
nicht vorhanden 2.00 8 30.77 30.77 100.00
Total 26 100.0 100.0
Mame und Logo
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
Ja 1.0 18 69.23 100.00 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Firmenname, chne domain, ochne homepage
Value Label Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
firmenname 1.00 16 61.54 88.89 88.89
firmenname mit domain 2.00 2 7.69 11.11 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
erkldrt die Firma
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 10 38.46 33.56 53.56
nein 2.00 a 30.77 44 .44 100.00
. 3 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0

sollte als eigenes erkennbar sein * homepage sollte das geschaft widerspiegeln [count, row %, column %, t

homepage solffe das geschaft widerspiegeln

solite als eigenes erkennbar sein | ja nein Total
ja 5.00 Rilt] 5.00
100.00% .00% | 100.00%
62.50% 008G 27.78%
27.78% .00% 27.78%
nein Rilt] 6.00 .00
L00% 100.00% | 100.00%
L00% 60.00% 33.33%
.00% 33.33% 33.33%
nicht eindeutig 3.00 4.00 7.00
42.86% 57.14% | 100.00%
37.50% 40.00% 38.89%
16.67% 22.22% 38.89%
Total 8.00 10.00 18.00
44.44% 53.56% | 100.00%
100.00% 100.00% | 100.00%
44.44% 55.56% | 100.00%
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Ubersichtliche Startseite - wenig Tasks

Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
keine Tasks 1.00 3 11.54 16.67 16.67
iibersichtlich wenige 2.00 a9 34.62 50.00 66.67
iibersichtlich viel 3.00 2 7.69 11.11 77.78
uniibersichtlich zu viel | 4.00 4 15.38 22.22 100.00
. a 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
contact button * about us link [count, row %, column %, total %a].
about us link
contact button | worhanden | nicht vorhanden Total
ja 13.00 3.00 16.00
81.25% 18.75% | 100.00%
100.00% 60.00% 88.89%
72.22% 16.67% 88.80%
nein Rilt] 2.00 2.00
00% 100.00% | 100.00%
00% 40.00% 11.11%
00% 11.11% 11.11%
Total 13.00 5.00 18.00
72.22% 27.78% | 100.00%
100.00% 100.00% | 100.00%
72.22% 27.78% | 100.00%
logisch nachvollziehbarer domain name
Value Label | Valve | Frequency | Fercent | Valid Fercent | Cum Percent
ja 1.00 15 57.69 83.33 83.33
nein 2.00 3 11.54 16.67 100.00
. g 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
topleveldomain
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum FPercent
at 1.00 18 69.23 100.00 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Uberschriften, wo keine sein miissten
Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
vorhanden 1.00 2 7.69 11.11 11.11
nicht vorhanden 2.00 16 61.54 88.89 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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15

Unterpunkte bei einer Kategorie vermeiden

Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
vermieden 1.00 16 01.54 88.89 88.89
nicht vermieden | 2.00 2 7.69 11.11 100.00

. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0

fiir jede Information nur eine Navigation

Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Fercent | Cum Percent
ja 1.00 10 38.46 55.56 55.56
nein 2.00 7 26.92 38.89 04.44
kein navi 3.00 1 3.85 5.56 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0

Lagisch, wo hin man kommt

Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 7 26.92 43.75 43.75
nein 2.00 3 11.54 18.75 62.50
nicht immer 3.00 4 15.38 25.00 87.50
kein nawi 4.00 2 7.69 12.50 100.00
. 10 38.46 Missing
Total 26 100.0 100.0

bei Beispielen oder Verweise gleich Link angeben * clickhere mit zusatzinforamtion [count, row %, column %, total

bei Beispielen oder Verweise gleich Link angeben

clickhere mit zusatzinforamtion

ja

nein manchmal Total

immer

60.00% 20.00%
50.00% 11.11%
16.67% 3.56%

3.00 1.00

1.00 5.00
20.00% | 100.00%
33.33% 27.78%

5.56% 27.78%

zirka die halfte

50.00% 50.00%
16.67% 11.11%

1.00 1.00

5.06% 3.56%

.o 2.00
.00% | 100.00%
.00% 11.11%
.00% 11.11%

keine/fast keine verweis links

18.18% 63.64%
33.33% 77.78%
11.11% 38.89%

2.00 7.00

2.00 11.00
18.18% | 100.00%
66.67% 61.11%
11.11% 61.11%

Total

33.33% 50.00%
100.00% | 100.00%
33.33% 50.00%

6.00 9.00

3.00 18.00
16.67% | 100.00%

100.00% | 100.00%

16.67% | 100.00%

besucht nicht besucht

Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
vorhanden 1.00 2 7.69 11.11 11.11
nicht vorhanden | 2.00 16 61.54 Ba.89 100.00

. g 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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das Wort LINK darf nicht vorhanden sein

Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
vorhanden 1.00 5 19.23 27.78 27.78
nicht vorhanden 2.00 13 50.00 72.22 100.00

. g 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
searchbox * feedback button [count, row %, column %, total %].
feedback button
searchbox | ja nein Total
vorhanden Rili] 5.00 5.00
.00% | 100.00% | 100.00%
L00% 35.71% 27.78%
L00% 27.78% 27.78%
nicht vorhanden 4.00 9.00 13.00
30.77% 69.23% | 100.00%
100.00% 64.29% 72.22%
22.22% 50.00% 72.22%
Total 4.00 14.00 18.00
22.22% 77.78% | 100.00%
100.00% | 100.00% | 100.00%
22.22% 77.78% | 100.00%
sollte die gesamte homepage durchsuchen, nicht das web

Value Label Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
funktioniert 1.00 3 19.23 27.78 27.78
nicht vorhanden 3.00 13 50.00 72.22 100.00

. g 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
schlichte Schriften und Formatierungen

Value Label Value | Frequency | FPercent | Valid Fercent | Cum Fercent
ja 1.00 a 34.62 50.00 50.00
viele Font Styles 2.00 5 19.23 27.78 77.78
viele Farben 3.00 1 3.85 5.56 83.33
zu viele Griben 4.00 2 7.69 11.11 94.44
von allem zu viel 5.00 1 3.85 5.56 100.00

. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
die Schrift sollte immer gleich grofi sein
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 13 50.00 72.22 72.22
nein 2.00 =] 19.23 27.78 100.00
. 8 30,77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Welcome
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26

sollte nicht vorhanden sein

A3

Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
vorhanden 1.00 7 26.92 38.89 38.89
nicht vorhanden 2.00 11 42.31 51.11 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
grafiken die zum Inhalt passe
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 8 | 3077 44,44 44,44
nein 2.00 3 11.54 16.67 61.11
keine Grafiken | 3.00 1 3.83 5.56 66.67
nicht immer 4.00 v] 23.08 33.33 100.00
. 2] 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
passende Grafik,
Value Label Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 & 23.08 33.33 33.33
Foto zu klein 2.00 & 23.08 33.33 66.67
Foto zu groll 3.00 3 11.54 16.67 83.33
Foto unscharf 4.00 1 3.85 5.56 88.89
mehrere Grafikfehler | 6.00 2 7.69 11.11 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0

watermark, animationen und animated intro sollten nicht vorhanden sein

Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
nicht vorhanden 1.00 16 61.54 88.89 88.89
animated intro 2.00 1 3.85 5.50 94.44
animation 4.00 1 3.85 3.56 100.00

. =) 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
sollte vermieden werden
Valve Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum FPercent
hat popup 1.00 1 3.85 5.56 5.56
keine popup 2.00 17 65.38 04.44 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
layout sollte kontrastreich gestaltet sein
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
ja 1.00 14 53.85 77.78 77.78
nein 2.00 4 15.38 22.22 100.00
. a 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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27 Fressenachrichten
Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
vorhanden 1.00 i) 23.08 33.33 33.33
nicht vorhanden | 2.00 12 48.15 66.67 100.00
. g 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
28 Updatetime
sollte vorhanden sein
Value Label Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
vorhanden 1.00 7 26.92 38.89 38.89
nicht vorhanden | 2.00 11 42.31 51.11 100.00
. g 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
29 sollte vermieden werden - i.e. slogans
Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum FPercent
nicht - fast nicht 1.00 16 61.54 88.89 88.89
mehr als zwei 2.00 2 7.69 11.11 100.00
. ] 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
30 die Sprache sollte den Wert des Produkts hervorheben
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 12 46.15 66.67 66.67
nein 2.00 v] 23.08 33.33 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
31 inhalte wiederholen
Value Label Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
wiurde wiederholt 1.00 2 7.69 11.11 11.11
wurde wenig wiederholt | 2.00 9 34.62 50.00 61.11
gar nichts wiederholt 3.00 7 26.92 38.89 100.00
. 8 30,77 Missing
Total 26 100.0 100.0
32 Interne information sollte nicht vorhanden sein
Value Labal Value | Frequency | Fercent | Valid Fercent | Cum Fercent
vorhanden 1.00 1 3.85 5.56 5.56
nicht vorhanden 2.00 17 65.38 94 .44 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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37

38

informationen vorhanden, die ein halbes jahr zuriickgehen

A3

Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 & 23.08 33.33 33.33
nein 2.00 12 46.15 66.67 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Produktprésentation
Value Label Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
vorhanden 1.00 15 57.69 83.33 83.33
nicht vorhanden | 2.00 3 11.54 16.67 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
im Mittelpunkt
Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 5] 23.08 35.29 35.29
nein 2.00 9 | 34.62 52.94 88.24
nicht defnierbar | 3.00 2 7.69 11.76 100.00
. a 34.62 Missing
Total 26 100.0 100.0
als bewworbenes Produkt gekennzeichnet
Value Label Value | Frequency | Fercent | Valid Fercent | Cum Fercent
ja 1.00 1 3.85 5.88 5.88
nein 2.00 13 50.00 76.47 82.35
nicht definierbar | 3.00 3 11.54 17.65 100.00
. a 34.62 Missing
Total 26 100.0 100.0
klar erkennbar
Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 Q 34.62 52.94 52.94
nein 2.00 4 15.38 23.53 76.47
nicht definierbar | 3.00 4 15.38 23.53 100.00
. ] 34.62 Missing
Total 26 100.0 100.0
grife der WErbung (1kl,2gr,3neu}
Value Label | Valve | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
klein 1.00 2] 30.77 47.06 47.06
grol} 2.00 2 7.69 11.76 58.82
neutral 3.00 7 26.92 41.18 100.00
. ] 34.62 Missing
Total 26 100.0 100.0
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A3

im Textzusammenhang

Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 9 34.62 52.94 52.94
nein 2.00 5| 19.23 29.41 82.35
undefinierbar | 3.00 3 11.54 17.65 100.00

. 9 34.62 Missing
Total 26 100.0 100.0
mit Bild prasentiert

Value Label | Valve | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 9 34.62 54.29 64,29
nein 2.00 3 19.23 35.71 100.00

. 12 46.15 Missing
Total 26 100.0 100.0
mit Produktinfo
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 ] 19.23 35.71 33.71
nein 2.00 o 23.08 42.86 78.57
3.00 3| 1154 21.43 100.00
. 12 46.15 Missing
Total 26 100.0 100.0
Anschrift
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
ja 1.00 18 69.23 100.00 100.00
. a 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Telefonnummer
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 1a 59.23 100.00 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Faxnummer

Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 8 30.77 44.44 44.44
nein 2.00 10 38.46 33.56 100.00

. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
E-Mail

Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 17 63.38 94,44 94,44

nein 2.00 1 3.85 3.56 100.00

. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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Formularfeld (direkte Mail)

A3

Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 8 30,77 44,44 44,44
nein 2.00 10 | 38.46 55.56 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Standortinfo
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 14 53.85 77.78 7778
nein 2.00 4 | 15.38 22.22 100.00
. g 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Altuelles
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum FPercent
ja 1.00 11| 4231 61.11 61.11
nein 2.00 7 26.92 38.89 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Facbook-Seite
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 4 15.38 22.22 22.22
nein 2.00 14 | 53.85 77.78 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Google-Verknipfung
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
ja 1.00 1 3.85 5.56 5.56
nein 2.00 17 | 65.38 94,44 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Mitarbeitername/Geschaftsfiihrung
Value Label Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 2 7.69 11.11 11.11
nein 2.00 3 19.23 27.78 38.809
nur geschaftsfiihrung | 4.00 11 42.31 61.11 100.00
. ) 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Aktualitdt der Kontaktdaten
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 7 26.92 38.89 38.89
nein 2.00 11 42.31 61.11 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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53 Offnungszeiten
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 15 537.69 83.33 83.33
nein 2.00 3 11.54 16.67 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
54 Bio Information
vorhanden
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 16 61.54 88.89 88.89
nein 2.00 2 7.69 11.11 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
55 Geschichte
Value Label Value | Frequency | Fercent | Valid Fercent | Cum Fercent
Geschichte Hof 1.00 10 38.46 55.56 55.56
Geschichte Allg 2.00 1 3.85 5.56 61.11
gar nichts 4.00 7 26.92 38.89 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
56  Philosophie
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 4 15.38 22.22 22.22
nein 2.00 13 50.00 72.22 94.44
4.00 1 3.85 5.56 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
ST Leithild
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
ja 1.00 2 7.69 11.11 11.11
nein 2.00 16 61.54 88.89 100.00
. a 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
58 Inhaber
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 8 30.77 44.44 44.44
nein 2.00 10 38.46 35.3G 100.00
. 8 30,77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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Team
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 8 30,77 44,44 44,44
nein 2.00 10 38.46 53.56 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Fartner-Info
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 4 15.38 22,22 22,22
nein 2.00 14 53.85 77.78 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Wie wird gewirtschaftet
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 7 26.92 38.89 38.89
nein 2.00 11 42.31 61.11 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Warum sollte sollte Bio gekauft werden
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 1 3.85 5.56 5.56
nein 2.00 17 65.38 04.44 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Info Bio Verband
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 & 23.08 33.33 33.33
nein 2.00 12 46.15 66.67 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Info iiber Bio-Zertifikate
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 & 23.08 33.33 33.33
nein 2.00 12 46.15 66.67 100.00
. ) 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Was ist Bio
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 1 3.85 5.56 3.56
nein 2.00 17 65.38 94.44 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0

A3
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Wie erkenne ich Bio?

Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 2 7.69 11.11 11.11
nein 2.00 16 61.54 88.89 100.00
. a 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Warum sollte biologisch Angebaut werden
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum FPercent
ja 1.00 1 3.85 5.56 5.56
nein 2.00 17 65.38 04.44 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Rezeptideen
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 5 19.23 27.78 27.78
nein 2.00 13 50.00 72.22 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Einkaufstipps
Value Label | Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
ja 1.00 2 7.69 11.11 11.11
nein 2.00 16 61.54 88.89 100.00
. a 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
saisonale Pro
Value Label | Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
ja 1.00 4 15.38 22.22 22.22
nein 2.00 14 53.85 77.78 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
BioVersorger in der Umgebung
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 2 7.69 11.11 11.11
nein 2.00 16 61.54 88.89 100.00
. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
Produktpalette
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
ja 1.00 10 38.46 55.56 55.56
nein 2.00 g 30.77 44 .44 100.00
. a8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
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ErntelProdukt2beid3keines

A4

Value Label Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
Ernteinfo 1.00 4 15.38 22.22 22.22
Produktionsinfo 2.00 3 11.54 16.67 35.89
Ernte- & Produktionsinfo 3.00 1 3.83 5.596 44,44
keine 4.00 10 38.46 53.56 100.00

. 8 30.77 Missing
Total 26 100.0 100.0
A4 Statistikauswertung Nutzerdaten
Geschlecht * Alter [count, row %, column %, total 2&].
Alter
Geschiecht | 21 und 30 31 und 40 41 und 50 51 und &0 61 und &lter Total
weiblich 47.00 5.00 10.00 12.00 6.00 80.00
58.75% 6.25% 12.50% 15.00% 7.50% | 100.00%
83.93% 55.56% 76.92% 80.00% 75.00% 79.21%
46.53% 4,95% 9.90% 11.88% 3.94% 79.21%
mannlich 9.00 4.00 3.00 3.00 2.00 21.00
42.86% 19.05% 14.29% 14.29% 9.52% | 100.00%
16.07% 44.44%, 23.08% 20.00% 253.00% 20.79%
8.91% 3.96% 2.97% 2.97% 1.98% 20.79%
Total 26.00 9.00 13.00 15.00 8.00 101.00
55.45% 8.91% 12.87% 14.85% 7.92% | 100.00%
100.00% 100.00% 100.00%: 100.00% 100.00% | 100.00%
55.45% 8.91% 12.87% 14.85% 7.92% | 100.00%
Wohnort
Value Label Value Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
Deutschland 1 .29 .29 .29
Liechtenstein 2 1.98 1.98 2.97
Schweiz 1 .99 .99 3.96
anderer Wohnort 2 1.98 1.98 5.94
Osterreich a3 a4.06 a4.06 100.00
Total 101 100.0 100.0
Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 17.
Variahle N | Mean | 5td Dev | Minimum | Maximium
Homepage 84 | 1.57 1.09 1.00 5.00
Facebook 84 3.35 1.51 1.00 5.00
Externer_News_EBlog 84 3.58 .96 1.00 5.00
Externer_Information_Blog | 84 3.38 1.20 1.00 5.00
Mewsletter_per_E_Mail 84 3.12 1.26 1.00 5.00
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Homepage
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 59 58.42 70.24 70.24
2 14 13.86 16.67 86.90
3 3 2.97 3.57 00.48
4 4 3.96 4.76 05.24
3 4 3.96 4.76 100.00
. 17 16.83 Missing
Total 101 100.0 100.0
5 Facebook
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
1 13 12.87 15.48 15.48
2 17 16.83 20.24 35.71
3 11 10.89 13.10 48.81
4 14 13.86 16.67 65.48
3 29 28.71 34.52 100.00
. 17 16.83 Missing
Total 101 100.0 100.0
6 Newsletter_per_E Mail
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percemt
1 3 4.95 5.95 5.95
2 29 28.71 34.52 40.48
3 19 18.81 22.62 63.10
4 13 12.87 15.48 78.57
3 18 17.82 21.43 100.00
. 17 16.83 Missing
Total 101 100.0 100.0
7 Alter * Facebook [count, row %, column %, total %].
Facebook
After 1 2 3 4 5 Total
21 und 30 11.00 11.00 5.00 7.00 8.00 42.00
26.19% | 26.19% | 11.90% | 16.67% | 19.05% | 100.00%
84.62% | 64.71% | 45.45% | 50.00% | 27.59% | 50.00%
13.10% | 13.10% 5.05% 8.33% 9.52% | 50.00%
31 und 40 .00 3.00 1.00 1.00 4.00 9.00
00% | 33.33% | 11.11% | 11.11% | 44.44% | 100.00%
00% | 17.65% 9.09% 7.14% | 13.79% | 10.71%
.00% 3.57% 1.19% 1.19% | 4.76% | 10.71%
41 und 50 .00 1.00 3.00 2.00 6.00 12.00
.00% 8.33% | 25.00% | 16.67% | 50.00% | 100.00%
.00% 5.88% | 27.27% | 14.29% | 20.69% | 14.29%
.00% 1.19% 3.57% 2.38% 7.14% | 14.20%
51 und 60 1.00 1.00 2.00 2.00 7.00 13.00
7.69% 7.69% | 15.38% | 15.38% | 53.85% | 100.00%
7.69% 5.88% | 18.18% | 14.29% | 24.14% | 15.48%
1.19% 1.19% 2.38% 2.38% 8.33% | 15.48%
61 und &lter 1.00 1.00 .00 2.00 4.00 8.00
12.50% | 12.50% .00% | 25.00% | 50.00% | 100.00%
7.69% 5.88% .00% | 14.29% | 13.79% 9.52%
1.19% 1.19% .00% 2.38% | 4.76% 9.52%
Total 13.00 17.00 11.00 14.00 29.00 84.00
15.48% | 20.24% | 13.10% | 16.67% | 34.52% | 100.00%
100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
15.48% | 20.24% | 13.10% | 16.67% | 34.52% | 100.00%
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Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 27.

12

Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Telefonbuch | 74 | 3.27 1.14 1.00 4.00
Zeitung 74 1.95 .95 1.00 4.00
Postsendung | 74 2.43 .99 1.00 4.00
Flakat 74 2.35 97 1.00 4.00
Zeitung
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 29 28.71 39.19 39.19
2 26 25.74 35.14 74.32
3 13 12.87 17.57 01.89
4 o] 5.04 8.11 100.00
. 27 26.73 Missing
Total 101 100.0 100.0
Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 101.
Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Unverkennbares_Design | 61 1.00 Rili] 1.00 1.00
Tagline 46 1.00 Rili] 1.00 1.00
Michts_dawvon 2| 1.00 .00 1.00 1.00
Homebutton 28 1.00 0o 1.00 1.00
Firmenname a3 1.00 .00 1.00 1.00
Firmenlogo 46 | 1.00 00 1.00 1.00
Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 18.
Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximurm
mehr_als_drei_Farben a3 2.45 a0 .00 5.00
grelle_Farben 83 1.94 .86 1.00 5.00
dunkle_Farben 83 2.57 1.07 Rili] 5.00
helle_Farben 83 3.61 .96 Rili] 5.00
mehr_als_drei_Schriftarten 84 1.82 .76 1.00 5.00
mehr_als_drei_Schriftgrifien | 84 2.45 .86 1.00 5.00
mehr_als_drei_Schriftarten
Value Label | Valve | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 28 27.72 33.33 33.33
2 47 46.53 55.95 89.29
3 7] 5.94 7.14 96.43
4 2 1.98 2.38 93.81
3 1 .99 1.19 100.00
. 17 16.83 Missing
Total 101 100.0 100.0
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grelle_Farben

Value Label | Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Percent
1 28 27.72 33.73 33.73
2 36 35.64 43.37 7711
3 16 15.84 19.28 26.39
4 2 1.98 241 Q8.80
3 1 .89 1.20 100.00
. 18 17.82 Missing
Total 101 100.0 100.0
Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 18.
Variahle N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Text_Zusammenhang a3 2.10 .93 .00 5.00
Produkt_Zusammenhang a3 1.04 .79 Rili] 5.00
Rezept_Zusammenhang a3 1.67 .84 .00 5.00
Bilder_ohne_Kontext a3 3.35 1.23 .00 5.00
Zusammenhang_mit_dem_Hof_Betrieb | 83 1.61 .78 1.00 5.00
Teambilder a3 1.90 b 1.00 5.00
grofie_Bilder a3 3.41 1.20 .00 5.00
kleine_Bilder 83 | 4.18 .84 00 5.00
verzerrte_Bilder a4 | 4.40 1.13 .00 5.00
verpixelte_Bilder a3 4.46 1.05 .00 5.00
Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 18.
Variable N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Animationen a3 2.88 1.22 .00 5.00
Mehr_als_drei_Animationen a3 3.88 1.37 il 5.00
Fop_Up_Fenster 83 4.08 1.36 00 3.00
einer_Animation_vor_der_Startseite a3 3.58 1.31 .00 5.00
kontextunabhangigen_Animationen 83 | 3.57 1.58 .0n 5.00
Animationen_im_Kontextzusammenhang | 83 2.70 1.30 .00 5.00
Pop_Up_Fenster
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
0 =) 4,95 6.02 6.02
1 1 .99 1.20 7.23
2 3 2.97 3.61 10.84
3 8 7.92 2.64 20.48
4 22 21.78 26.51 46.99
3 44 43.56 33.01 100.00
. 158 17.82 Missing
Total 101 100.0 100.0
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Animationen_im_Kontextzusammenhang

19

20

21

Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
] g 7.92 0.64 0.64
1 5] 5.94 7.23 16.87
2 14 13.86 16.87 33.73
3 36 35.64 43.37 77.11
4 13 12.87 15.66 02.77
3 o 5.94 7.23 100.00
. 18 17.82 Missing
Total 101 100.0 100.0
Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 18.
Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maxmum
Linkgestaltung B4 | 2.20 .98 .00 5.00
Update_Info 83 1.96 .92 Rili] 5.00
Willkormmensnotiz 83 | 271 1.12 .00 5.00
Mame_der_Webadresse | 83 1.94 .99 .00 5.00
Feedback_Leiste 83 2.60 1.09 00 5.00
Search_Leiste a4 1.77 .99 00 5.00
Update_Info
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
] 2 1.98 2.41 2.41
1 23 22.77 27.71 30.12
2 39 38.61 46.99 77.11
3 16 15.84 19.28 96.39
4 1 .99 1.20 97.59
3 2 1.98 2.41 100.00
. 15 17.82 Missing
Total 101 100.0 100.0
Mame_der_Webadresse
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
] 3 2.97 3.61 3.61
1 25 24.75 30.12 33.73
2 36 35.64 43.37 77.11
3 14 13.86 16.87 03.98
4 3 2.97 3.61 07.59
3 2 1.98 2.41 100.00
. 18 17.82 Missing
Total 101 100.0 100.0
Search_Leiste
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
] 7 6.93 8.33 8.33
1 26 253.74 30.95 30.29
2 34 33.66 40.48 79.76
3 14 13.86 16.67 06.43
4 2 1.98 2.38 08.81
3 1 .09 1.19 100.00
. 17 16.83 Missing
Total 101 100.0 100.0
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22 Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 101.
Variabie | N | Mean | Std Dev | Minimum | Masfmum
Produkt_im_Mittelpunkt 40 1.00 Rili] 1.00 1.00
als_beworbenes_Produkt_erkennbar | 30 1.00 Rili] 1.00 1.00
Produkt_nicht_im_Mittelpunkt 3 1.00 .00 1.00 1.00
Produkt_klar_erkennbar B 1.00 .00 1.00 1.00
kleine_Werbung 3| 1.00 .0a 1.00 1.00
grosse_\Werbung 3 1.00 Rilt 1.00 1.00
in_Text_Zusammenhang 45 1.00 oo 1.00 1.00
Produkt_im_Fokus 10 1.00 .00 1.00 1.00
nichts_davon_A 1 1.00 1.00 1.00
23 Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 101.
Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximuim
Anschrift 74 1.32 .02 .00 4.00
Telefonnummer 75| 1.53 .79 il 5.00
Faxnummer 6o 3.86 1.329 Rilt] 5.00
E_Mai_Adresse 73 1.29 a6 .00 3.00
Formularfeld 70| 2.34 1.14 .00 5.00
Standortinformation 75| 145 74 .00 4.00
Offnungszeiten 76 1.14 .38 .00 5.00
keine i 1.17 1.47 .00 3.00
Aktuelles 2 1.00 .00 1.00 1.00
Facebook_Seite 2| 1.50 g1 1.00 2.00
google_Verkniipfung 1| 5.00 5.00 5.00
Sonstiges 1 00 Rili] Rili]
Kontaktpersonen_mit_Durchwahl 1 2.00 2.00 2.00
Namen_der_Mitarbeiter 1 2.00 2.00 2.00
Wer_ist_die_Geschaftsfiihrung 1 1.00 1.00 1.00
Aktualitét_der_Kontaktinfos_Offnungszeiten 1 Rili] Rili] Rili]
abc 0
24 Geschichte
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
] 1 .99 1.37 1.37
1 31 30.69 42.47 43.84
2 31 30.69 42.47 86.30
3 8 7.92 10.96 a7.26
4 1 .99 1.37 28.63
3 1 .99 1.37 100.00
. 28 27.72 Missing
Total 101 100.0 100.0
25 Philosophie
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
] 1 .99 1.37 1.37
1 31 30.69 42.47 43.84
2 30 29.70 41.10 84.93
3 10 2.90 13.70 28.63
3 1 .99 1.37 100.00
. 28 27.72 Missing
Total 101 100.0 100.0
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27

28

29
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Leitbild
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
0 1 .99 1.35 1.35
1 29 28.71 39.19 40.54
2 32 31.68 43.24 83.78
3 11 10.89 14.86 Q8.65
3 1 .99 1.35 100.00
. 27 26.73 Missing
Total 101 100.0 100.0
Inhaber
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
0 1 .89 1.35 1.35
1 27 26.73 36.49 37.84
2 29 28.71 39.19 77.03
3 16 15.84 21.62 Q8.65
E 1 .89 1.35 100.00
. 27 26.73 Missing
Total 101 100.0 100.0
Team
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
0 2 1.98 40.00 40.00
1 1 .8q 20.00 a0.00
3 2 1.98 40.00 100.00
. 06 05.05 Missing
Total 101 100.0 100.0
Valid cases = 101; cases with missing value(s) = 101.
Variable N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Wie_wird_gewirtschaftet 73 2.05 1.04 Rili] 4.00
Warum_sollte_Bio_gekauft_werden 73 2.30 a5 Rili] 5.00
Informationen_dber_den_Bio_Verband 74 1.64 73 Rili] 4.00
Informationen_dber_Bio_Zertifikate 73 1.88 .96 Rili] 5.00
Was_ist_Bio 74 1.62 87 .00 5.00
Wie_erkenne_ich_Bio 74 1.76 .93 Rili] 5.00
Warum_sollte_biologisch_angebaut_werden 4 1.75 1.50 Rili] 3.00
Bio_ist_in_erster_Linie_Vertrauenssache 2 1.00 0o 1.00 1.00
warum_sind_wir_anders_als_andere_bhiobauern 3 .67 1.15 Rili] 2.00
Ernteinformationen_Landwirt 75 1.72 81 Rili] 4.00
Produktionsinformationen_z.B._bei_K&se 75 2.20 87 Rili] 4.00
Fezeptideen 75 2.41 97 00 5.00
Einkaufstipps 76 1.46 62 .00 4,00
Saisonale_Produkte 74 1.78 97 Rili] 4.00
Bio_Versorger_in_der_Umgebung 76 1.61 73 .00 3.00
Die_Froduktpalette 4 1.75 1.50 Rili] 3.00
nachhaltige_Verpackungen 2| 1.50 71 1.00 2.00
Aktionen 2 1.00 1.41 .00 2.00
Pflanzen ]
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AS

Einkaufstipps
Value Labal | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum FPercent
0 1 .99 1.32 1.32
1 42 41.58 33.26 56.38
2 31 30.69 40,79 97.37
3 1 .09 1.32 08.68
4 1 .09 1.32 100.00
25 24.75 Missing
Total 101 100.0 100.0
Produktionsinformationen_z.B._bei_Kase
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
] 1 .99 1.33 1.33
1 15 14.85 20.00 21.33
2 31 30.69 41.33 62.67
3 24 23.76 32.00 94.67
4 4 3.90 3.33 100.00
. 26 25.74 Missing
Total 101 100.0 100.0
Ernteinformationen_Landwirt
Value Label | Valve | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
0 2 1.98 2.67 2.67
1 30 29.70 40.00 42.67
2 32 31.08 42.67 85.33
3 9 8.91 12.00 97.33
4 2 1.98 2.67 100.00
26 25.74 Missing
Total 101 100.0 100.0
A5 Statistikauswertung Unternehmerdaten
Alter
Value Label Value Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
21 und 30 2 8.70 8.70 8.70
31 und 40 o 26.09 26.09 34.78
41 und 50 4 17.39 17.39 32.17
31 und &0 9 39.13 39.13 91.30
61 und dlter 2 8.70 8.70 100.00
Total 23 100.0 100.0
Geschlecht
Value Label | Valve | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
weiblich 1 15 63.22 63.22 63.22
mannlich 2 8 34.78 34.78 100.00
Total 23 100.0 100.0
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Sie_sind_zwischen_...

AS

* Hat_Ihr_Bio_Betrieb_eine_Homepage [count, row %,

Hat_Ihr Bio Belrieh eine Homepage
Sig_gind awischen ... | ja nein keine Angabe Tuotal
21 und 30 2.00 0o .00 2.00
100.00% .00%a 00% | 100.00%
15.38% 00%s 00% 8.70%
8.70% 00%s 00% 8.70%
31 und 40 3.00 2.00 1.00 6.00
50.00%: 33.33% 16.67% | 100.00%:
23.08% 25.00%: 30.00% 26.09%
13.04% 8.70% 4,35% 26.09%
41 und 50 2.00 2.00 .00 4.00
50.00% 50.00%: 00% | 100.00%
15.38% 23.00% 00% 17.39%
8.70% 8.70% 00% 17.39%
51 und &0 4.00 4.00 1.00 9.00
44,449, 44,4409, 11.11% | 100.00%
30.77% 50.00% 50.00% 39.13%
17.39% 17.39% 4.35% 39.13%
61 und alter 2.00 0o .00 2.00
100.00% .00%a 00% | 100.00%
15.38% 00%s 00% 8.70%
8.70% 00% 00% 8.70%
Total 13.00 8.00 2.00 23.00
56.52% 34.78% 8.70% | 100.00%
100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00%
56.52% 34.78% 8.70% | 100.00%
Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 1.
Variahle N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Homepage 22 1.86 1.28 1.00 5.00
Facebook 22 3.27 1.43 1.00 5.00
Externer_Mews_Blog 22 3.68 1.21 2.00 5.00
Externer_Information_Blog | 22 3.45 1.26 1.00 5.00
Mewsletter_per_E_Mail 22 2.73 1.20 1.00 5.00
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5 EigeneHomepage * Homepage [count, row %, column %, total %a].
Homepage

EigeneHomepage 1 2 3 4 5 Total
ja 10.00 .00 1.00 .00 1.00 12.00
83.33% 00%: 8.33% .00%a 8.33% | 100.00%
76.92% 00% | 100.00% 00% | 100.00% 34.55%
43.43% 00%g 4.533% L00%g 4,55% 34.55%
nein 2.00 3.00 .00 3.00 .00 8.00
23.00% 37.50% .00%a 37.50% 00% | 100.00%
15.38% 73.00% 00% | 100.00% 00%: 36.36%
2.09% 13.64% 00% 13.64% 00%: 36.36%
keine Angabe 1.00 1.00 .00 .00 .00 2.00
50.00% 50.00% 00% .00%a 00% | 100.00%
7.69% 23.00% 00% .00%a 00%: 2.09%
4.,55% 4,55% L00% L00% 00% 0.09%
Total 13.00 4.00 1.00 3.00 1.00 22.00
59.09% 18.18% 4.53% 13.64% 4,55% | 100.00%
100,00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
59.09% 18.18% 4.533% 13.04% 4,55% | 100.00%

6 Alter * Facebook [count, row %, column %, total 2&].
Facebook
Alter 1 2 3 4 5 Total
21 und 30 1.00 1.00 .00 .00 .00 2.00
50.00%: 50.00%: .00%s .00%s 0085 | 100.00%:
33.33% 25.00% .00%a .00%a 0% 9.09%;
4,55% 4,55% .00%a .00%a 0% 9.09%;
31 und 40 2.00 .00 1.00 .00 3.00 6.00
33.33% 00%g 16.67% .00% 50.00% | 100.00%
66.67% 00%g 16.67% .00% 42.86% 27.27%
0.09% 00% 4,535% .00% 13.64% 27.27%
41 und 50 .00 .00 2.00 .00 2.00 4.00
.00%s 00%s 50.00%: .00%a 50.00% | 100.00%
.00%s 00%s 33.33% .00%a 28.537% 18.18%
.00%a 00%s Q.09%; .00%a Q.09%; 18.18%
51 und &0 0o 1.00 3.00 2.00 2.00 3.00

L00% 12.50% | 37.50% 25.00% | 25.00% | 100.00%
L00% 25.00% | 50.00% | 100.00% | 28.57% 36.30%
.00%: 4.55% | 13.64% 9.09% 0.09% 36.36%

81 und &lter .00 2.00 .00 .00 .00 2.00
.00% | 100.00% .00% .00% .00% | 100.00%
.00%% 50.00% .00% .00% .00% 9.09%
.00%%: 9.09% .00% .00% .00% 9.09%
Total 3.00 4.00 G.00 2.00 7.00 22.00

13.64% 18.18% 27.27% 9.09% 31.82% | 100.00%
100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
13.64% 18.18% 27.27% 9.09% 31.82% | 100.00%

7 Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 2.
| Variable | N | Mean | 5td Dev | Minimum | Maximum
Telefonbuch | 21 | 2.90 1.18 1.00 4.00
Zeitung 21 1.86 1.01 1.00 4.00
Fostsendung | 21 3.05 1.02 1.00 4.00
Flakat 21 2.19 87 1.00 4.00
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10

Alter * Zeitung [count, row %, column %, total %a].

AS

Faitung

Alter 1 2 3 4 Total
21 und 30 .00 1.00 00 .00 1.00
00% | 100.00% 00% L00% | 100.00%
00% 16.67% 00% 00% 4.76%
.00% 4.76% 00% .00% 4.76%
31 und 40 5.00 1.00 .00 .00 6.00
83.33% 16.67% .00% .00% | 100.00%
50.00% 16.67% .00% .00% 28.97%
23.81% 4.76% .00% .00% 28.57%
41 und 50 1.00 3.00 .00 .00 4.00
25.00% 73.00% .00% .00% | 100.00%
10.00%: 20.00% .00% .00% 19.05%
4.76% 14.29% .00% .00% 19.05%
51 und 60 3.00 1.00 3.00 1.00 8.00
37.50% 12.50% 37.50% 12.50% | 100.00%
30.00% 16.67% | 100.00% 50.00% 38.10%
14.29% 4.76% 14.29% 4.76% 38.10%
61 und alter 1.00 .00 .00 1.00 2.00
50.00% .00% .00% 50.00% | 100.00%
10.00% .00% .00% 50.00% 0.52%
4.76% .00% .00% 4.76% 0.52%
Total 10.00 6.00 3.00 2.00 21.00
47.62% 28.57% 14.29% 9.52% | 100.00%
100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
47.62% 28.57% 14,29% 0.52% | 100.00%

Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 23.

Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Unverkennbares_Design | 18 1.00 Rili] 1.00 1.00
Tagline 8 1.00 .00 1.00 1.00
Michts_dawvon 0 . . . .
Homebutton 2 1.00 .00 1.00 1.00
Firmenname 16 1.00 .00 1.00 1.00
Firmenlogo 17 | 1.00 .00 1.00 1.00
Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 1.

Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
mehr_als_drei_Farben 22 | 2.18 .96 1.00 4.00
grelle_Farben 22 | 1.82 .73 .00 3.00
dunkle_Farben 22 | 2.50 1.01 .00 4.00
helle_Farben 22 | 3.55 1.01 .00 5.00
Mehr_als_drei_Schriftarten 22 | 2.00 82 1.00 4.00
mehr_als_drei_Schriftgrofen | 22 | 2.45 .91 .00 4.00
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11

12

13

14

15

AS

grelle_Farben

Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
] 1 4.35 4.55 4.55
1 5 21.74 22.73 27.27
2 13 56.52 50.09 86.36
3 3 13.04 13.64 100.00
. 1 4,35 Missing
Total 23 100.0 100.0
Mehr_als_drei_Schriftarten
Value Label | Value | Frequency | Fercent | Valid Percent | Cum Percent
1 5 21.74 22.73 22.73
2 14 60.87 63.64 86.36
3 1 4.35 4.55 00.91
4 2 8.70 0.09 100.00
. 1 4.35 Missing
Total 23 100.0 100.0
Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 1.
Variable N | Mean | Std Dev | Minimum | Masxmum
Bilder_in_Text_Zusammenhang 22 1.73 .63 1.00 3.00
Produkt_Zusammenhang 22 | 1.55 .67 1.00 3.00
Rezept_Zusammenhang 22 | 1.50 96 .00 4.00
ohne_Kontext 22 3.00 1.38 Rili] 5.00
Zusammenhang_mit_dem_Hof_Betrieb | 22 | 1.36 .49 1.00 2.00
Team 22 1.91 87 1.00 4.00
Bilder_ohne_Zusammenhang 22 | 3.27 1.16 .00 5.00
Bilder_mit_Zusammenhang 22 | 1.82 .80 1.00 3.00
Team
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
1 B 34.78 36.30 36.38
2 9 39.13 40.91 77.27
3 4 17.39 18.18 05.45
4 1 4.35 4.55 100.00
. 1 4.35 Missing
Total 23 100.0 100.0
Zusammenhang_mit_dem_Hof Betrieb
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum FPercent
1 14 60.87 63.64 63.64
2 ] 34.78 36.36 100.00
. 1 4.35 Missing
Total 23 100.0 100.0
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16

18

19

Rezept_Zusammenhang

AS

Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum FPercent
0 2 8.70 9.09 9.09
1 Q 39.13 40.91 50.00
2 g 34.78 36.36 86.36
3 2 8.70 9.09 95.45
4 1 4.35 4.35 100.00
1 4.35 Missing
Total 23 100.0 100.0
Produkt_Zusammenhang
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 12 52.17 o4.55 54.55
2 8 34.78 36.36 90.91
3 2 8.70 9.09 100.00
. 1 4.35 Missing
Total 23 100.0 100.0
Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 1.
Variable N | Mean | Sid Dev | Minimum | Maxmum
zu_vielen_aAnimationen_mehr_als_drei 22 | 4.59 .59 3.00 5.00
FPop_Up_Fenster 22 | 4.05 1.00 2.00 5.00
einer_Animation_vor_der_Startseite 22 3.80 1.36 1.00 5.00
kontextunabhéngigen_Animationen 22 | 4.09 .92 2.00 5.00
Animationen_im_Kontextzusammenhang | 22 2.93 1.40 .00 5.00
Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 1.
Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximum
Linkgestaltung 22 | 2.23 .59 1.00 3.00
Update_Infa 22 2.82 1.18 1.00 5.00
Willkemmensnotiz 22 | 245 81 1.00 4.00
Name_der_Webadresse | 22 | 1.64 73 1.00 3.00
Feedback_Leiste 22 2,91 97 1.00 4.00
Search_Leiste 22 | 2.36 .90 1.00 4.00
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AS

20 Mame_der_Webadresse * EigeneHomepage [count, row %, column %, total %a].
EigeneHomepage
Name_der_Webadresse | ja nein keine Angabe Total
1 8.00 3.00 .00 11.00
72.73% 27.27% .00% | 100.00%
0l1.54% 37.50% .00% 50.00%:
36.36% 13.64% .00% 50.00%
2 4.00 4.00 .00 8.00
50.00% 50.00% .00% | 100.00%
30.77% 50.00% .00% 36.36%
18.18% 18.18% .00% 36.36%
3 1.00 1.00 1.00 3.00
33.33% 33.33% 33.33% | 100.00%
7.69% 12.50% 100.00% 13.64%
4.55% 4.35% 4.55% 13.64%
Total 13.00 8.00 1.00 22.00
59.09% 36.306% 4.55% | 100.00%
100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00%
59.09% 36.36% 4.55% | 100.00%
21 Textfeld
Value Labal Value Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
21 | 91.30 91.30 91.30
Genaue Infos zum Produkt 1 4.35 4.35 95.65
unbedingt mit Bild prasentieren 1 4.35 4.35 100.00
Total 23 | 100.0 100.0
22 kleine_Werbung
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Percent
. 23 100.00 Missing
Total 23 100.0 100.0
23 grosse_Werbung
Value Label | Value | Frequency | FPercent | Valid Percent | Cum Percent
1 o 26.09 100.00 100.00
. 17 73.91 Missing
Total 23 100.0 100.0
24 Produkt_im_Fokus
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 o 26.09 100.00 100.00
. 17 73.91 Missing
Total 23 100.0 100.0
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25

26

27

28

29

30

31

im_Text_Zusammenhang

Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 11 | 47.83 100.00 100.00
. 12 52.17 Missing
Total 23 100.0 100.0
gekennzeichnet_sein
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 7| 30.43 100.00 100.00
. 16 69.57 Missing
Total 23 100.0 100.0
im_Mittelpunkt
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Fercent | Cum Percent
1 11 | 47.83 100.00 100.00
. 12 52.17 Missing
Total 23 100.0 100.0
nicht_im_Mittelpunkt
Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
1 1 4.35 100.00 100.00
. 22 05.65 Missing
Total 23 100.0 100.0
klar_erkennbar
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 17 73.91 100.00 100.00
. =] 26.09 Missing
Total 23 100.0 100.0
Variable | N | Mean | Sid Dev | Minimum | Maximum
Anschrift 19 1.37 a0 1.00 2.00
Telefonnummer 19 | 1.47 .61 1.00 3.00
Faxnummer 18 | 4.00 1.06 1.00 5.00
E_Mail_Adresse 19 1.16 37 1.00 2.00
Formularfeld 19 | 211 1.24 1.00 5.00
Standortinformation | 19 | 1.47 .51 1.00 3.00
Gffnungszeiten 19 1.16 37 1.00 2.00
Impressum 1 1.00 1.00 1.00
Offnungszeiten
Value Label | Value | Frequency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 16 69.57 84.21 84.21
2 3 13.04 15.79 100.00
. 4 17.39 Missing
Total 23 100.0 100.0
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32

33

34

35

AS

E_Mail_aAdresse

Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Percent
1 16 69.57 84.21 84.21
2 3 13.04 15.79 100.00

. 4 17.39 Missing

Total 23 100.0 100.0

E_Mail_Adresse * Newsletter_per_E_Mail [count, row %, column %, total %].

Newsletter_per £ Mail
E Mail Adresse 1 2 3 4 Total
1 1.00 7.00 3.00 4.00 15.00
6.67% 46.67% 20.00% 26.67% | 100.00%
33.33% 87.50% | 100.00% | 100.00% 83.33%
3.56% 38.89% 16.67% 22.22% 83.33%
2 2.00 1.00 .00 .00 3.00
66.67% 33.33% .00%: 00% | 100.00%
66.67% 12.50% .00%: 00%: 16.67%
11.11% 5.56% .00% 00%: 16.67%
Total 3.00 8.00 3.00 4.00 18.00
16.67% 44 440, 16.67% 22.22% | 100.00%
100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
16.67% 44 440, 16.67% 22.22% | 100.00%
Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 4.
Variable | N | Mean | Std Dev | Minimum | Maximium
Geschichte | 19 2.21 .98 1.00 4,00
Fhilosophie | 19 1.63 A 1.00 3.00
Leitbild 19 2.21 1.08 1.00 4,00
Inhaber 19 1.74 .83 1.00 4,00
Team_A 19 1.89 74 1.00 3.00
Valid cases = 23; cases with missing value(s) = 4.
Variable | N | Mean | Sid Dev | Minimum | Maximunm,
Wie_wird_gewirtschaftet 19 1.47 70 1.00 3.00
Warum_sollte_Bio_gekauft_werden 19 2.00 1.00 1.00 4.00
Informationen_(iber_den_Bio_Verband 19 2.79 1.23 1.00 5.00
Informationen_iber_Bio_ZFertifikate 19 2.11 T4 1.00 3.00
Wie_erkenne_ich_Bio 19 1.47 70 1.00 3.00
Warum_sollte_biologisch_angebaut_werden | 19 1.74 .93 1.00 4.00
Ernteinformationen_Landwirt 19 2.16 1.07 Rili] 5.00
Produktionsinformationen_z.B._bei_K&se 19 1.39 .04 1.00 5.00
Rezeptideen 19 2.63 1.21 1.00 5.00
Einkaufstipps 19 2.08 1.26 00 5.00
Saisonale_Produkte 19 1.47 70 1.00 3.00
Bio_Versorger_in_der_Umgebung 19 2.53 1.12 1.00 5.00
DieiPrnduktpaIette 19 | 1.89 .99 1.00 5.00
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36

37

Wie_wird_gewirtschaftet

AS

Value Label | Value | Freguency | Fercent | Valid Percent | Cum Fercent
1 12 52.17 63.16 63.16
2 5 21.74 26.32 89.47
3 2 8.70 10.53 100.00
. 4 17.39 Missing
Total 23 100.0 100.0
Saisonale_Produkte
Value Label | Value | Freguency | Percent | Valid Percent | Cum Fercent
1 12 32.17 63.1a 63.16
2 ] 21.74 26.32 89.47
3 2 8.70 10.53 100.00
. 4 17.39 Missing
Total 23 100.0 100.0
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English Abstract

The companies have to deal with competitive conditions, which are constantly changing
and getting more difficult. This requires communication. Communication gets more im-
portant because of the increasing offerings of products and services, progressive identical
services and high levels of saturation on the consumer side (Bruhn, 2007 zit. nach Bruhn

etal., 2009: 5).

The Internet offers new chances for small companies. They profit of informative and lat-
est content which perceptible the entrepreneur and its team (Amann, 2007: 9). This new
chances around advertisement and marketing facilitate the bio companies to enter the
competition. Bio companies, which are selling their own produced goods, are mostly
small. For this reason, it is necessary, that marketing, advertisement and the public rela-
tions are applied from the point of view of small businesses and to adapt generally appli-
cable rules to organic companies. Further, it is also necessary to compare the needs of

customers with those of entrepreneurs in order to ensure optimal external communication.

Therefore, this paper answers the following research question: “To what extent are the
needs of customers related to the needs of entrepreneurs of Vorarlberg organic companies

in relation to the external communication?”

Due to the complexity of this question, three different researches were carried out in this
master's thesis in order to be able to answer the question with awareness. In this case, a
quantitative website analysis and two surveys were used. These surveys provide infor-

mation on the needs of customers and entrepreneurs.

The evaluation provided new insights for bio companies of Vorarlberg. On the one hand,
the needs are useful for website optimization, and on the other hand new external com-

munication tools may be considered.
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Abstract

Mit permanent verdndernden und schwierigen Wettbewerbsbedingungen miissen sich
Unternehmen auseinandersetzen. Dies erfordert Kommunikation, welche durch steigende
Angebote von Produkten und Leistungen, zunehmend gleichen Leistungsangeboten und
hohen Sittigungsgraden auf der Konsumenten- und Konsumentinnenseite umso wichtiger

wird (Bruhn, 2007 zit. nach Bruhn et al., 2009: 5).

Das Internet bietet neue Chancen fiir Kleinunternehmen. Sie profitieren von informativen
und aktuellen Inhalten, welche die Unternehmer beziehungsweise die Unternehmerinnen
mit ihren Teams wahrnehmbar machen (Amann, 2007: 9). Diese neuen Chancen im Be-
reich der Werbung und des Marketings ermoglichen es den Bio-Betrieben in den Wett-
bewerb mit einzusteigen. Da Bio-Betriebe mit Lebensmittel aus eigener Erzeugung meist
kleinere Betriebe darstellen, ist es wichtig, Marketing, Werbung und die Public Relations
aus deren Sicht anzuwenden und allgemein geltende Regeln an Bio-Betriebe anzupassen
sowie Bediirfnisse von Kunden und Kundinnen mit denen der Unternehmer und Unter-

nehmerinnen zu vergleichen, um eine optimale Aufenkommunikation zu gestalten.

Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit folgende Forschungsfrage beantwortet. ,, Inwie-
fern stehen die Bediirfnisse von Kunden und Kundinnen mit den Bediirfnissen der Unter-
nehmer und Unternehmerinnen von Vorarlberger Bio-Betrieben im Bezug auf die Aulen-

kommunikation in Zusammenhang?“

Durch die Komplexitit dieser Fragestellung wurden drei verschiedene Forschungen in
dieser Magisterarbeit durchgefiihrt, um die Frage sorgfiltig beantworten zu konnen. In
diesem Falle wurde mit einer quantitativen Homepageanalyse und zwei Befragungen ge-
arbeitet, welche Aufschluss auf die Bediirfnisse der Kunden und Kundinnen sowie der

Unternehmer und Unternehmerinnen geben.

Mittels der Auswertung konnten neue Erkenntnisse fiir Vorarlberger Bio-Ab-Hof-
Betriebe gewonnen werden. Auf der einen Seite sind die Bediirfnisse niitzlich fiir eine
Websiteoptimierung und auf der anderen Seite konnen neue Instrumente der AuBBenkom-

munikation in Betracht gezogen werden.

Seite |173



