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Experteninterview

Experteninterview:
Stellschrauben fur den Erfolg von B2B-Online-Shops

Interview mit Felix Graffenberg von NETZkultur

4

» Wie konnen KMU beim Thema werden samtliche Kontaktpunkte zum

Service im eigenen Online-Shop
punkten?

Hinweis: Mit Services sind Zusatzinformationen,
Kaufempfehlungen, Kundenservice (z. B. Kon-
taktmdglichkeiten, Erreichbarkeit), FAQs, Foren,
Newsletter usw. gemeint.

Die Herausforderung besteht heute
darin, sich von anderen Online-Shops
abzuheben. Die meisten Online-Shops
basieren auf den gleichen Grund-
systemen und bieten daher auch die
gleichen Méglichkeiten. Funktionen
wie ,Vorschlage fur ahnliche Artikel*
oder ,Andere Kunden kauften auch*
sind bereits gangige Praxis und
bieten keinen neuen Mehrwert fur die
Kunden.

.Erweiterter Service* heildt daher

die Erfolgsformel! Gerade im
B2B-Umfeld ist hdufig mehr Beratung
notwendig als bei klassischen B2C-
Online-Shops. Damit eine Beratung
Uberhaupt erst stattfinden kann,
sollten die Kontaktmdglichkeiten zum
Unternehmen gut auffindbar sein. Ein
Beispiel: Ruft der Kunde Herr Muiller
beim Online-Shop-Betreiber an, weil
er eine Frage zu einem Produkt hat,
entstehen haufig bereits die ersten
Herausforderungen. Problem 1: Sie
wissen gar nicht, mit wem sie telefo-
nieren. Im Onlineumfeld ist der Kunde
transparent, weil seine Kontakt- und
Bestelldaten dokumentiert sind.
Verlasst er jedoch diesen Kommuni-
kationskanal, verlieren Unternehmen
diese Informationen. Wann hat der
Kunde sich zu welchem Thema von
wem beraten lassen? Wie ist man
verblieben? Wurden Informationen
per E-Mail an den Kunden gesendet?
Hat er sich nochmals gemeldet? Diese
Kommunikations- und Informationslii-
cke kdnnen CRM-Systeme schlielRen.
Dank chronologischer Kontakthistorien

Kunden dokumentiert und helfen so
den Kunden beim erneuten Kontakt
leichter wiederzuerkennen. Unterneh-
men, die CRM-Systeme einsetzen,
wissen, dass es Kunde Miller aus
Lidenscheid ist und dass dieser am
24.07.2017 Produkt xy im Online-
Shop bestellt hat, und dass er dazu
aber im Vorfeld per Telefon einige
Fragen zum Produkt mit Mitarbeiter
Schuster geklart hat. So kdnnen sich
Unternehmen heute von Mitbewerbern
absetzen und bei Kunden punkten.
Sie bestellen doch auch lieber bei
einem Shop, wo man Sie ,kennt®, als
in einem Shop, in dem Sie ,nur” eine
Kundennummer haben, oder? Hier
besteht die klare Chance, aus einem
.Gelegenheitsshopper” einen langfris-
tigen Kunden zu machen!

Welche Prozesse oder Schnitt-
stellen sind noétig, um Kunden
an jedem Kontaktpunkt mit dem
Unternehmen eine angemessene
Hilfestellung zu bieten?

Ich empfehle jedem Unternehmen zu
analysieren, welche IT-Infrastruktur
und welche IT-Systeme eingesetzt
werden. Diese Systeme sollten Uber
intelligente Schnittstellen miteinander
kommunizieren kénnen. Beispiele
hierfur sind das ERP-/Warenwirt-
schaftssystem, mit dem Unternehmen
die komplette Rechnungs- und Liefer-
abwicklung abdecken kénnen oder das
CRM-System, mit dem Unternehmen
Kontakthistorien, also E-Mails, Telefo-
nate usw. automatisiert dokumentieren
kénnen. Weitere Schnittstellen, wie
zum Beispiel zum Dokumenten-
management-System (DMS) zur
Archivierung und Digitalisierung des
Schriftverkehrs sowie die Anbindung
an ein Ticketsystem sind ebenfalls
sinnvoll. Autarke Insellésungen sollten

"\

Felix Graffenberg,
Vorstand der NETZ-
kultur AG in Lippstadt,
entwickelt zusammen
mit seinem Mitinhaber
Ino Holling und seinem
25-kopfigen Team seit
Uber 20 Jahren die
Biromanagement-
und CRM-Software
Jinfra-struktur®.

Dariber hinaus

berat er Unternehmen
im Bereich Geschafts-
prozessoptimierung,
Vertrieb und Kommu-
nikation.
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jedoch vermieden werden und sind
nicht mehr zeitgemaR. Denn nur wer
Daten vernetzt, hat eine Chance, diese
im Unternehmen sinnvoll einzusetzen
und effizient zu nutzen.

Worauf sollten KMU bei der
Ausgestaltung dieser Prozesse
oder Schnittstellen achten?

Wichtig bei der Kopplung verschie-
dener IT-Systeme ist es festzulegen,
welches das datenfuhrende System
ist. Sollen beispielsweise Kontaktdaten
von Kunden im CRM-System gepflegt
werden, muss via Schnittstelle eine
Synchronisierungsmaglichkeit mit den
anknUpfenden Systemen gewahrleistet
sein. So missen Daten nicht doppelt
gepflegt werden und eine hohe Daten-
qualitat ist gewahrleistet.

Bei der Ausgestaltung von Prozessen
ist es entscheidend, sich nicht an
Standardprozessen festzubei3en. Nur,
weil es auch andere Unternehmen

so machen, ist es nicht die beste und
effizienteste Lésung fur das eigene
Unternehmen. Unternehmen sollten
prifen, wie ihr eigener Geschaftsalltag
funktioniert, wie ihre Kunden agieren
und darauf individuell ihre Prozesse
abstimmen. Beispielsweise sollte ein
CRM-System die Mdglichkeit bieten,
Datenmasken und Felder individuell
zu gestalten, damit die Mitarbeiter
effektiv damit arbeiten kénnen. Wie
haufig habe ich in meiner beruflichen
Praxis Unternehmen gesehen, wo
Lieschen Muller aus der Verwaltung
das Geburtsdatum des Kunden in

das Feld ,Telefon2“ eintippt, nur weil
das starre Korsett des Standardsys-
tems kein Feld fur Geburtstag bot.

Ich erlebe es taglich selbst: Unser
Geschaft verandert sich stéandig — nur
wenn die eingesetzten Systeme eben-
falls flexibel erweiterbar, anpassungs-
fahig und schnittstellenfahig sind, hat
das Unternehmen die Chance, diese
auch langfristig einzusetzen und einen
Nutzen daraus zu ziehen.

» Welche Rolle spielt das Controlling

und Reporting der Daten aus
Kundeninteraktionen?

Zahlen sind verlasslicher als Bauch-
gefuhle. Wer nicht analysiert, macht
schnell Fehler oder sogar ewig die
gleichen Fehler! Deshalb empfehle
ich, regelmaRig Zeit in die Analyse und
Auswertung der Daten zu investieren.
Es lohnt sich! Ich selbst bin in der
Vergangenheit schon haufig dem
Trugschluss eines ,Ich dachte, das

ist so und so ...“ erlegen und wurde
anhand reeller Zahlen eines Besseren
belehrt. Als Geschéaftsfuhrer tragt man
die Verantwortung fiir das Unterneh-
men und sollte dieses mit Weitblick
steuern. Und Weitblick heil3t auch
Rundumblick. Wenn Unternehmen
nicht aufpassen oder einen Fehler zu
spat erkennen, fallen sie hinter dem
Wettbewerb zurlck.

Wie kénnen KMU gewonnene
Informationen fiir die Optimierung
ihrer Prozesse und Qualitats-
sicherung nutzen?

Es ist entscheidend, sich mit den vor-
handenen Daten aktiv und vor allem
regelmafig auseinanderzusetzen. Wer
zum Beispiel ein Reklamationsma-
nagement nutzt, sollte sich auch damit
beschaftigen, welche Schlisse er aus
den darin gespeicherten Daten ziehen
kann. Haufen sich beispielsweise
bestimmte Reklamationsgriinde, soll-
ten Unternehmen nach den Ursachen
suchen. Nur dann kénnen sie Malnah-
men fir die Optimierung der Prozesse
ableiten und erfolgreich umsetzen.



/. Fazit

Wie sollten KMU die Erfolgsfaktoren fir Online-
Shops, die in den vorherigen Kapiteln beschrieben
wurden, in Angriff nehmen? Hierbei hilft ein Blick
auf die Auswirkung der einzelnen Erfolgsfaktoren
auf die Gesamtzufriedenheit. Werden folgende
Kriterien nicht oder unzureichend erflllt, wirkt sich
dies negativ auf die Gesamtzufriedenheit aus:

> Sortiment

» Pulnktlichkeit der Lieferung

» Ubersichtlichkeit des Warenkorbs

> Preis-Leistungsverhaltnis

» Beratung durch Kundenservice

» Prozess der Retourenabwicklung

» Kostenlose Lieferung ab Mindestbestellwert

» Rabatte

Diese Kriterien zahlen daher zu den Basisanforde-
rungen, die Unternehmen flr einen erfolgreichen

Online-Shop in jedem Fall bericksichtigen missen.

Ist die Ubersichtlichkeit des Warenkorbs jedoch
exzellent gestaltet oder das Preis-Leistungsver-
héltnis gut, haben diese beiden Kriterien zusatzlich
Begeisterungspotenzial. Neben den Basisanforde-
rungen kann ein Online-Shop insbesondere durch
folgende Kriterien begeistern:

> Preis-Leistungsverhaltnis

» Hohe Angebotsvielfalt und grofde
Auswahlmadglichkeiten

» Design des Online-Shops
» Attraktiver Servicebereich
» Informationen zum Bestellstatus

» Abholméglichkeit von bestellten Produkten
im Ladengeschaft

» Onlineanzeige der Artikelverfugbarkeit

Durch diese Kriterien kdnnen Unternehmen also —
bei guter Erfullung — die Gesamtzufriedenheit ihrer
Kunden aktiv steigern. Die grofite Stellschraube,
um Kunden an das Unternehmen zu binden, ist
dabei die Servicezufriedenheit. Um die Kunden-
bindung zu starken, sollten Unternehmen mit
eigenem Online-Shop ihr Serviceangebot daher
weiter ausbauen und in einen guten Kundenservice
investieren.

Nicht zu vernachlassigen ist auRerdem die Ver-
bindung des Online-Shops mit Informationstech-
nologie (IT)-Schnittstellen, wie zum Beispiel dem
SAP-, CRM- oder ERP-System. Das ERP-System
spielt in der Regel alle transaktionsrelevanten
Artikel- und Bestandsinformationen in den Shop
und sorgt somit daftir, dass Daten in Echtzeit ver-
fugbar sind. Je nach Produktsortiment kann es sich
aullerdem anbieten, den Online-Shop an einen
Marktplatz anzubinden, da so eine hoéhere Erreich-
barkeit geschaffen werden kann. Hierbei sollten
Unternehmen darauf achten, ob der Marktplatz
eine individuelle Prasentation des eigenen Online-
Shops und somit eine Differenzierung zu anderen
Handlern zulasst. Insgesamt sollte der Kunde mit
seinen individuellen Anforderungen bei diesen
Entscheidungen stets im Vordergrund stehen.
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Glossar

Im Folgenden sind die im Text genannten Fachbegriffe Ubersichtlich zusammengestellt
und jeweils um eine kurze Erlauterung erganzt:

Allgemeine Geschifts-
bedingungen (AGB)

App
Avatar
B2B (Kurzform fiir

Business-to-Business)

B2C (Kurzform fiir
Business-to-Consumer)

Blog

Community

Cross-Channel-Services

Customer Relationship
Management (CRM)

E-Commerce

Enterprise Ressource
Planning (ERP)

FAQ (Frequently
Asked Questions)

Mobile Commerce

Mobile Optimierung

AGB sind vorformulierte Vertragsbedingungen, die eine Vertragspartei
einseitig gestellt und von der anderen Vertragspartei vor Abschluss eines
Vertrages kontrolliert und unterzeichnet werden.

Als App (Kurzform flr Applikation) wird eine Software fur
Mobilgerate bezeichnet.

Ein Avatar ist eine kunstliche Person oder Figur, die dem Websitebesucher
Hilfestellungen bei verschiedenen Kontexten geben kann.

B2B beschreibt die Geschaftsbeziehung zwischen zwei oder
mehr Unternehmen.

B2C beschreibt die Beziehung zwischen Unternehmen
und Endkunden.

Urspringlich ein offentliches einsehbares Tagebuch, welches von einer
Person im Internet gefuhrt wird. Mittlerweile wird dieses Format jedoch auch
haufig von Unternehmen genutzt, die Uber den Blog Neuigkeiten bekannt-
machen oder einen personlicheren Einblick in ihr Unternehmen geben.

Eine Community ist eine Gruppe von Menschen, die ein gemeinsames
Ziel verfolgt, gemeinsame Interessen pflegt und sich gemeinsamen Wert-
vorstellungen verpflichtet fihit.

Services, die durch die Verzahnung verschiedener Vertriebs- und
Kommunikationskanale ein moglichst nahtloses Einkaufserlebnis ermdglichen
(zum Beispiel Retoure online bestellter Waren im stationaren Geschaft).

Die systematische Gestaltung der Kundenbeziehungsprozesse
(Deutsch: Kundenbeziehungsmanagement).

E-Commerce (kurz fiir Electronic Commerce; Deutsch: Elektronischer
Handel) ist die Bezeichnung fir den Vertrieb von Waren oder Dienst-
leistungen Uber Datenfernibertragung, hauptsachlich dem Internet.

Planung und Steuerung der Unternehmensressourcen
wie Kapital, Material und Personal.

Rubrik auf einer Website, die dem Nutzer einen Uberblick iber
haufig gestellte Fragen und deren Beantwortung gibt.

Die Durchflihrung von Beschaffungen via mobiler Endgerate,
wie zum Beispiel Smartphone.

Mit mobiler Optimierung sind Malnahmen gemeint, die eine optimale Anzeige
von Webinhalten auf mobilen Endgeraten sicherstellen.



Glossar

Newsletter Ein Newsletter ist ein in regelmaRigen Abstanden an Abonnenten
versendetes elektronisches Schreiben.

Online-Shop Ein Online-Shop ist eine Website, Uber die ein Unternehmen Waren oder
Dienstleistungen im Internet anbietet und verkauft.

Suchmaschinenoptimierung SEO sind MaRnahmen, die dazu fiihren, dass eine Webseite in den

(SEO = Search Engine Suchmaschinenergebnissen weiter oben erscheint.
Optimization)
Usability Usability (Deutsch: Gebrauchstauglichkeit) bezeichnet nach DIN EN ISO

9241-11 das Ausmal, in dem Nutzer ein Produkt oder System gebrauchen
konnen, um ihre Ziele effektiv, effizient und zufrieden zu erreichen.

User Experience User Experience (Deutsch: Anwendererlebnis) bezieht sich auf die
Erfahrungen, die ein Nutzer wahrend der Interaktion mit Produkten oder
IT-Systemen (hier: Online-Shop) macht.

Webanalyse Eine Webanalyse dient dazu, den Erfolg einer Website zu kontrollieren
und langfristig sicherzustellen. Im Rahmen der Webanalyse werden die
gesammelten Informationen mit Hilfe verschiedener Kennzahlen (KPlIs = Key
Performance Indikators) ausgewertet und fiir die Ableitung von Optimierungs-
maflnahmen herangezogen.

Webanalyseinstrument Ein Webanalyseinstrument dient der Umsetzung einer Webanalyse.
Hierzu gehoren beispielsweise Anbieter wie Google Analytics oder Piwik.

Website Eine Website ist eine digitale Présenz im Internet und besteht meist

aus mehreren Unterseiten.
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Uber die Mittelstand 4.0-Agentur Handel

Uber die Mittelstand 4.0-Agentur Handel

Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel ist Teil
der Forderinitiative ,Mittelstand 4.0 — Digitale

Produktions- und Arbeitsprozesse®, die im Rahmen M |tt€|5ta ﬂd— .
des Foérderschwerpunkts ,Mittelstand-Digital — Diqital 9
Strategien zur digitalen Transformation der Unter- lg Itd

nehmensprozesse® vom Bundesministerium fur
Wirtschaft und Energie (BMWi) geférdert wird.

Hinter der Agentur stehen das IFH K&In und ibi Gefordert durch:
research, die mit diesem Projekt dazu beitragen, %
kleine und mittlere Unternehmen (KMU) fit fir das e
digitale Zeitalter zu machen.

Bundesministerium
fiir Wirtschaft
und Energie

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages

Sie interessieren sich fur weitere Publikationen
der Mittelstand 4.0-Agentur Handel?

Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel stellt verschie-
dene kostenfreie Publikationen mit Praxiswissen
fur den Handel im digitalen Zeitalter bereit. Dazu
zahlen zum Beispiel Checklisten, Leitfaden, Praxis-
beispiele oder Zusammenfassungen von Vortragen
und Studien.

Im Fokus stehen folgende Themen:

» Digitalisierung im Produktionsverbindungs-
handel/B2B-Commerce

» Innovative Technologien am Point of Sale

» Digitale Arbeitsprozesse im E-Finance

Kostenfreier Download unter

www.handel-mittelstand.digital
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Mittelstand-Digital

Strategien zur digitalen Transformation der Unternehmensprozesse

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere Beispielen. Die Mittelstand 4.0-Agenturen unter-
Unternehmen tber die Chancen und Herausforde- stltzen die Mittelstand 4.0-Kompetenzzentren mit
rungen der Digitalisierung. Regionale Kompetenz- ihrem Know-how bei Querschnittsthemen der Digi-
zentren helfen vor Ort dem kleinen Einzelhandler talisierung. Das Bundesministerium fur Wirtschaft
genauso wie dem groReren Produktionsbetrieb mit und Energie ermoglicht die kostenlose Nutzung aller
Expertenwissen, Demonstrationszentren, Netz- Angebote von Mittelstand-Digital.
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