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Der Onlineverkauf von Wein ist 
bereits heute eine Erfolgsstory
E-COMMERCE  Die Schweizer Weinhändler sind gut unterwegs im Internet, denn Weine verkaufen sich 
hervorragend online. Doch worauf muss der Käufer achten, der seinen Weinkeller online füllen will? 
Entscheidend sind heute immer stärker das Sortiment und die Funktionen des E-Shops.

VON THOMAS LANG*

	 Es gibt nur wenige Teilmärkte, 
die sich online so gut entwickelt 
haben wie derjenige des Weines. 
Bereits zu Beginn des E-Commerce 
haben sich zahlreiche Weinhänd-
ler ins Onlineabenteuer gewagt 
und den Schritt bis heute nicht 
bereut. Einige Onlineshops haben 
bereits gegen zehn Jahre und mehr 
auf dem Buckel, was man den Ap-
plikationen teilweise aber auch 
ansieht. Die Onlinelösungen der 
verschiedenen Schweizer Player 
unterscheiden sich einerseits klar 
im Angebot, aber noch deutlicher, 
wenn es um die Funktionalität der 
Shoppinglösung geht.

Beide Marktführer online
Beherrscht wird der Schweizer 
Detail-Weinmarkt von den beiden 
Grossen in diesem Gebiet: Coop 
und Denner. Gemäss Branchenex-
perten teilen sich die beiden rund 
80 Prozent des Marktes. War Coop 
lange Zeit unbestrittene Nummer 
eins, hat Denner in der jüngeren 
Vergangenheit mächtig aufgeholt. 
Insider gehen davon aus, dass 
Coop beim Umsatz nach wie vor 
die Nase vorn hat, mengenmässig 
die beiden jedoch auf Augenhöhe 
kommunizieren.

Und nun kommuniziert Den-
ner auch online – oder besser, ver-
kauft erfolgreich auch Wein über 
das Web. Erst kürzlich lancierte 
der zum Migros-Konzern gehö-

rende Discounter seinen eigenen 
Weinshop und bietet darin sein ge-
samtes Sortiment an über 200 Wei-
nen an. Coop lancierte bereits En-
de 2009 seinen Onlineshop Coop@
home neu – ein wichtiger Sorti-
mentsbereich darin ist der Wein, 
der rund tausend Artikel umfasst. 
Alkoholische Getränke sind im 
Coop-Onlineshop für rund 30 Pro-
zent des Umsatzes verantwortlich.

Stark fragmentierte Branche
Die Zahlen und Bestrebungen der 
beiden Grossen – die vor allem 
trinkfertigen Wein anbieten – zei-
gen, dass sich der Onlineverkauf 
von Wein lohnt. Und von diesem 
Kuchen versuchen sich immer 
mehr auch kleinere Onlinehänd-
ler ein Stück abzuschneiden. An-
gefangen bei den traditionellen 
Weinhändlern und -herstellern wie 

Bindella, Landolt, Mövenpick oder 
auch Zweifel. In jüngster Zeit sind 
auch einige reine Onlinehändler 
in den Markt eingetreten, die über 
keine stationären Niederlassungen 
verfügen. Zum Beispiel romazini.
com, dessen Gründungsteam fun-
diertes Wein- und Webwissen ver-
eint und sich dieses für den erfolg-
reichen Onlineverkauf von Weinen 
zunutze macht. Ein anderes span-
nendes Konzept ist flaschenpost.
ch mit einem Sortiment von über 
8000 Weinen.

Flaschenpost sieht sich als 
Konsolidierer und bietet Weine 
von mehreren Weinhandlungen 
über seine Plattform an. Diese 	
One-Stop-Shoppinglösung mit 
einem zentralen Warenkorb stellt 
den Weingeniesser in den Vorder-
grund, der seinen Wein in einem 
Onlineshop kaufen will und sich 

seinen Keller nicht in mehreren 
Webshops zusammenklickt. Das 
macht Flaschenpost für ihn, mit 
einem Check-out und einer Rech-
nung. Ebenfalls Erwähnung finden 
soll Give-A-Wine, das Start-up, 
das sich v.a. auf den Wein als Ge-
schenkartikel für Private und ins-
besondere Unternehmen mit spe-
ziellen branded Portalen konzent-
riert.

Die Weinhändler Baur au Lac, 
Brancaia, Delinat, Riegger, Schwan
der, Schuler oder auch Vuithier 
sind bereits länger im Online- 
weinverkauf aktiv mit teilweise 
sehr aufwendigen Shoplösungen. 
Einige davon tun sich vor allem 
mit den modernen Funktionen aus 
dem Bereich Social Commerce und 
Social Media noch etwas schwer. 
Bei der Schlüsselfunktion, dem 
Auffinden des richtigen Weines, 
gibt es aber grosse Parallelen.

Weinsuche und Filter als 
Schlüsselfunktion
Allen erfolgreichen Onlineshops 
ist eines gemeinsam: Ein Sorti-
ment von mehreren Hunderten 
oder Tausenden Weinen lässt sich 
nicht über eine klassische Naviga-
tion organisieren. Alle Shops un-
terscheiden primär nach Weintyp 
(Rot, Weiss, Rosé etc.), Land und 
Region. Entweder mit einer klas-
sischen Navigation oder dann über 
intelligente Filtersysteme. Einzel-
ne Shops gehen einen Schritt wei-
ter und bieten auch die optionale 
Suche nach Traubensorten, Pro-

Baur au lac Wein	 www.bauraulacwein.ch
Bindella	 www.bindella.ch
Brancaia	 www.brancaia.ch
Coop@home	 www.coopathome.ch
Delinat	 www.delinat.ch
Denner	 www.denner-wineshop.ch
Flaschenpost GmbH	 www.flaschenpost.ch
Elie Gazzar S.A.	 www.gazzar-weine.ch
Give-A-Wine	 www.giveawine.ch
Landolt Weine	 www.landolt-weine.ch
Manor	 www.manor.ch
Mövenpick Wein AG	 www.moevenpick-wein.com

Riegger	 www.riegger.ch
Romazini	 www.romazini.com
Schuler	 www.schuler.ch
Schwander	 www.selection-schwander.ch
Vinothek Vuithier	 www.vuithier.com
Zweifel Weine	 www.zweifelweine.ch

Weitere wichtige Schweizer Wein-Webadressen:
WeinNetzCH	 www.latabledhote.ch/weinnetzch
Weinkellerverwaltung	 www.webnwine.ch
Virtueller Weinkeller	 weinkeller.denner.ch

	Hier lässt sich der Weinkeller online füllen:

Denner-Weine sind nun auch online über denner-wine-
shop.ch erhältlich.

Erfolgreiches Verkaufen mit Videoshopping bei  
tvino.de
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duzenten, Jahrgängen, Auszeich-
nungen oder gar Empfehlungen, 
zu welchen Gerichten der Wein 
passen könnte, an. Harte Kriterien 
wie Jahrgang und Preiskategorie 
runden das Suchangebot ab.

Nicht jeder Shop schafft es, die
se Suche auch erfolgreich umzu-
setzen und für den Benutzer intui-
tiv zu gestalten. Vor allem die klas-
sischen Weinhäuser passen sich 
den neuen Medien und den tech-
nischen Möglichkeiten einer be-
nutzerfreundlichen Suche nur zö-
gerlich an. Anders flaschenpost.
ch, die mit dem Riesensortiment 
besonders aufmerksam mit dem 
Thema Suche umgehen mussten. 
Sie wählten hauptsächlich den 
Weg über die Volltextsuche und 
haben die klassischen Selektions-
kriterien nach Typ, Wein etc. lei-
der etwas versteckt.

Nicht umsonst verkaufen Coop 
und Denner auch online erfolg-
reich. Beide Suchanwendungen 
sind clever gestaltet, und die Dar-
stellung der Resultate motiviert 
zum Einkaufen oder dazu, sich zu-
mindest die Artikel im Detail prä-
sentieren zu lassen. Hier haben ei-
nige der Onlineweinshops (Lis-
te siehe More-Kasten) noch sehr 
grosses Potenzial.

Ein weiteres wichtiges Krite-
rium ist das Cross-Selling: Welche 
Weine würden auch noch passen? 
Oft werden diese Daten manuell 
eingepflegt oder basieren auf sta-
tistischen Zahlen. Mövenpick geht 
einen anderen Weg und lässt sich 
die Empfehlungen vom Schweizer 
Shop-Personalisierungs-Anbie-
ter Prediggo dynamisch gestalten. 

Und zwar so erfolgreich, dass die 
von Unic realisierte Lösung beim 
diesjährigen Best of Swiss Web 
zwei Mal mit Silber in den Katego-
rien Innovation und Business Effi-
ciency ausgezeichnet wurde.

Genauer hinschauen  
lohnt sich
Eine weitere Herausforderung des 
Onlineverkaufs von Weinen ist, 
dass das Bestellte oft nicht sofort 
konsumiert wird. Nicht selten 
werden Weine erst nach Monaten 
oder gar nach Jahren getrunken. 
Und wie sieht es da mit dem After 
Sales Service generell und Zapfen-
weinen speziell aus? Ein Blick in 
die AGBs lohnt durchaus, denn 
diese müssen besonders für den 
Weinverkauf adaptiert werden. 
Und die Unterschiede sind denn 
auch erstaunlich.

Während bei einzelnen On-
lineshops in den AGBs Retou-
ren erst gar nicht vorgesehen sind 	
(Riegger), können bei anderen 
Weine mit Korkgeschmack bis zum 	
Alter von zehn Jahren retourniert 
werden (Mövenpick). Im Schnitt 
kann der Konsument solche 
Weine bei allen Shops innerhalb 
von zwei bis drei Jahren retournie-
ren. Wer die Rücksendung bezahlt, 
wird unterschiedlich gehandhabt. 
Etwas einfacher geht es zum Bei-
spiel bei Denner. Dort kann Zap-
fenwein bequem in einer der über 
400 Filialen retourniert werden.

Der zeitlich stark verzöger-
te Konsum der bestellten Wa-
re stellt auch eine besondere He
rausforderung an Bewertungssys-
teme, die man aus dem Social-

Commerce-Konzept kennt. Wäh-
rend beispielsweise der Anbieter 	
von Städteflügen auf die Minu-
te genau weiss, wann die verkauf-
te Dienstleistung eingelöst wur-
de, können sich die Anbieter von 	
Weinen höchstens noch an der 
Trinkreife orientieren. Wohl mit-
unter ein Grund dafür, warum sich 
auch Onlinebewertungen erst zö-
gerlich durchsetzen. Bewertet und 
kommentiert wird immer noch 
vornehmlich von Sachverständi-
gen; entweder im herkömmlichen 
Sinne oder einer neuen Berufsgat-
tung in Zeiten des E-Commerce: 
dem Online-Sommelier.

Videodegustation mit dem 
Online-Sommelier
Diese Berufe üben international 
sehr erfolgreich die Protagonisten 
Gary Vaynerchuk oder in Deutsch-
land Hendrik Thoma aus. Vayner-
chuk, Inhaber eines US-amerika-
nischen Liquor Stores, der 2006 
noch vier Mio. USD Umsatz mach-
te, setzte früh auf Videoshopping. 
In mittlerweile über 900 Episoden 
seines winelibrary.tv stellt er fast 
täglich neue Weine vor – notabene 
sehr unkonventionell und mit viel 
Klamauk. Das Format kommt aber 
an; seine Shows werden täglich 
von bis zu 90 000 Personen ange-
schaut, und sein Umsatz wuchs auf 	
50 Mio. USD an. Sein Buch «Crush 
It» ist ein Bestseller und Gary sel-
ber häufiger Talkshow-Gast im TV. 

Etwas seriöser, aber nicht 
minder laut ist Hendrik Tho-
ma vom deutschen tvino.de. Wie 
er regelmässig neue Weine on-
line degustiert, kommentiert und 

selbstverständlich verkauft, wirkt 
sachlicher und kompetenter – ist 
aber nicht weniger erfolgreich. 
tvino.de wurde 2009 als einer der 
deutschen Innovationstreiber im 
E-Commerce ausgezeichnet. Bei-
de Beispiele zeigen, wie erfolg-
reich Emotionen und Kompetenz 
mithilfe von Videos transpor-
tiert werden können. Videoshop-
ping ist ohnehin ein ganz gros-
ser Trend im E-Commerce. Und 
wenn es dann noch personifiziert 
und kompetent realisiert werden 
kann, kann dem Konzept fast nur 
Erfolg beschieden sein.

Social Media und Wein
Und wie sieht es mit Social Media 
aus? Vor allem die Player der neu-
en Generation nutzen diese Kanäle 
erfolgreich für die Kommunikati-
on, aber auch für den Absatz. Über 
abonnierbare RSS-Feeds bleiben 
interessierte Käufer immer infor-
miert über Neuheiten, Sonder-
angebote oder andere Aktionen. 
Im Weinnetz Schweiz (www.la
tabledhote.ch/weinnetzch) orga-
nisieren sich Onlineweinhändler 
und Weingeniesser und treffen 
sich regelmässig zum fachlichen 
Austausch. Vor allem in Frank-
reich haben im vergangenen Jahr 
Produzenten Twitter entdeckt und 
lancierten regelmässig Verkaufsak-
tionen – vorbei am Handel – direkt 
mit den Konsumenten.  n
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