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Abbildung 8: Kontaktmöglichkeiten der August Rüggeberg GmbH & Co. KG

Abbildung 9: Videos im Servicebereich der August Rüggeberg GmbH & Co. KG
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Experteninterview

►► Wie können KMU beim Thema 
Service im eigenen Online-Shop 
punkten?  

Hinweis: Mit Services sind Zusatzinformationen,
Kaufempfehlungen, Kundenservice (z. B. Kon-
taktmöglichkeiten, 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 Möglichkeiten. Funktionen 
wie „Vorschläge für ähnliche Artikel“ 
oder „Andere Kunden kauften auch“ 
sind bereits gängige Praxis und 
bieten keinen neuen Mehrwert für die 
Kunden. 

	 „Erweiterter Service“ heißt daher 
die Erfolgsformel! Gerade im 
B2B-Umfeld ist häufig mehr Beratung 
notwendig als bei klassischen B2C-
Online-Shops. Damit eine Beratung 
überhaupt erst stattfinden kann, 
sollten die Kontaktmöglichkeiten zum 
Unternehmen gut auffindbar sein. Ein 
Beispiel: Ruft der Kunde Herr Müller 
beim Online-Shop-Betreiber an, weil 
er eine Frage zu einem Produkt hat, 
entstehen häufig 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. 
Verlässt 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 Informationslü-
cke können CRM-Systeme schließen. 
Dank chronologischer Kontakthistorien

 	 werden sämtliche Kontaktpunkte zum 
Kunden dokumentiert und helfen so 
den Kunden beim erneuten Kontakt 
leichter wiederzuerkennen. Unterneh-
men, die CRM-Systeme einsetzen, 
wissen, dass es Kunde Müller aus 
Lüdenscheid 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 geklärt hat. So können 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 nötig, 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 über 
intelligente Schnittstellen miteinander 
kommunizieren können. Beispiele 
hierfür sind das ERP-/Warenwirt-
schaftssystem, mit dem Unternehmen 
die komplette Rechnungs- und Liefer-
abwicklung abdecken können oder das 
CRM-System, mit dem Unternehmen 
Kontakthistorien, also E-Mails, Telefo-
nate usw. automatisiert dokumentieren 
können. 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 Insellösungen sollten 
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jedoch vermieden werden und sind 
nicht mehr zeitgemäß. 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 datenführende System 
ist. Sollen beispielsweise Kontaktdaten 
von Kunden im CRM-System gepflegt 
werden, muss via Schnittstelle eine 
Synchronisierungsmöglichkeit mit den 
anknüpfenden Systemen gewährleistet 
sein. So müssen Daten nicht doppelt 
gepflegt werden und eine hohe Daten-
qualität ist gewährleistet. 
 
Bei der Ausgestaltung von Prozessen 
ist es entscheidend, sich nicht an 
Standardprozessen festzubeißen. Nur, 
weil es auch andere Unternehmen 
so machen, ist es nicht die beste und 
effizienteste Lösung für das eigene 
Unternehmen. Unternehmen sollten 
prüfen, wie ihr eigener Geschäftsalltag 
funktioniert, wie ihre Kunden agieren 
und darauf individuell ihre Prozesse 
abstimmen. Beispielsweise sollte ein 
CRM-System die Möglichkeit bieten, 
Datenmasken und Felder individuell 
zu gestalten, damit die Mitarbeiter 
effektiv damit arbeiten können. Wie 
häufig habe ich in meiner beruflichen 
Praxis Unternehmen gesehen, wo 
Lieschen Müller aus der Verwaltung 
das Geburtsdatum des Kunden in  
das Feld „Telefon2“ eintippt, nur weil 
das starre Korsett des Standardsys-
tems kein Feld für Geburtstag bot. 
Ich erlebe es täglich selbst: Unser 
Geschäft verändert sich ständig – nur 
wenn die eingesetzten Systeme eben-
falls flexibel erweiterbar, anpassungs-
fähig und schnittstellenfähig 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 verlässlicher als Bauch-
gefühle. Wer nicht analysiert, macht 
schnell Fehler oder sogar ewig die 
gleichen Fehler! Deshalb empfehle 
ich, regelmäßig Zeit in die Analyse und 
Auswertung der Daten zu investieren. 
Es lohnt sich! Ich selbst bin in der 
Vergangenheit schon häufig dem 
Trugschluss eines „Ich dachte, das 
ist so und so …“ erlegen und wurde 
anhand reeller Zahlen eines Besseren 
belehrt. Als Geschäftsführer trägt man 
die Verantwortung für das Unterneh-
men und sollte dieses mit Weitblick 
steuern. Und Weitblick heißt auch 
Rundumblick. Wenn Unternehmen 
nicht aufpassen oder einen Fehler zu 
spät erkennen, fallen sie hinter dem 
Wettbewerb zurück.

►► Wie können KMU gewonnene  
Informationen für die Optimierung 
ihrer Prozesse und Qualitäts- 
sicherung nutzen? 
 
Es ist entscheidend, sich mit den vor-
handenen Daten aktiv und vor allem 
regelmäßig auseinanderzusetzen. Wer 
zum Beispiel ein Reklamationsma-
nagement nutzt, sollte sich auch damit 
beschäftigen, welche Schlüsse er aus 
den darin gespeicherten Daten ziehen 
kann. Häufen sich beispielsweise 
bestimmte Reklamationsgründe, soll-
ten Unternehmen nach den Ursachen 
suchen. Nur dann können sie Maßnah-
men für die Optimierung der Prozesse 
ableiten und erfolgreich umsetzen.
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Wie sollten KMU die Erfolgsfaktoren für 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 erfüllt, wirkt sich 
dies negativ auf die Gesamtzufriedenheit aus:

►► Sortiment

►► Pünktlichkeit der Lieferung

►► Übersichtlichkeit des Warenkorbs

►► Preis-Leistungsverhältnis

►► Beratung durch Kundenservice

►► Prozess der Retourenabwicklung

►► Kostenlose Lieferung ab Mindestbestellwert

►► Rabatte

Diese Kriterien zählen daher zu den Basisanforde-
rungen, die Unternehmen für einen erfolgreichen 
Online-Shop in jedem Fall berücksichtigen müssen. 
Ist die Übersichtlichkeit des Warenkorbs jedoch 
exzellent gestaltet oder das Preis-Leistungsver-
hältnis gut, haben diese beiden Kriterien zusätzlich 
Begeisterungspotenzial. Neben den Basisanforde-
rungen kann ein Online-Shop insbesondere durch 
folgende Kriterien begeistern:

►► Preis-Leistungsverhältnis

►► Hohe Angebotsvielfalt und große  
Auswahlmöglichkeiten

►► Design des Online-Shops

►► Attraktiver Servicebereich

►► Informationen zum Bestellstatus 

►► Abholmöglichkeit von bestellten Produkten  
im Ladengeschäft

►► Onlineanzeige der Artikelverfügbarkeit

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

Nicht zu vernachlässigen ist außerdem 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 dafür, dass Daten in Echtzeit ver-
fügbar sind. Je nach Produktsortiment kann es sich 
außerdem anbieten, den Online-Shop an einen 
Marktplatz anzubinden, da so eine höhere Erreich-
barkeit geschaffen werden kann. Hierbei sollten 
Unternehmen darauf achten, ob der Marktplatz 
eine individuelle Präsentation des eigenen Online-
Shops und somit eine Differenzierung zu anderen 
Händlern zulässt. Insgesamt sollte der Kunde mit 
seinen individuellen Anforderungen bei diesen 
Entscheidungen stets im Vordergrund stehen.

7.	Fazit
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Im Folgenden sind die im Text genannten Fachbegriffe übersichtlich zusammengestellt  
und jeweils um eine kurze Erläuterung ergänzt:  

Allgemeine Geschäfts-	 AGB sind vorformulierte Vertragsbedingungen, die eine Vertragspartei
bedingungen (AGB) 	 einseitig gestellt und von der anderen Vertragspartei vor Abschluss eines 

Vertrages kontrolliert und unterzeichnet werden.

App 	 Als App (Kurzform für Applikation) wird eine Software für  
Mobilgeräte bezeichnet.

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

B2B (Kurzform für	 B2B beschreibt die Geschäftsbeziehung zwischen zwei oder
Business-to-Business) 	 mehr Unternehmen.

B2C (Kurzform für	 B2C beschreibt die Beziehung zwischen Unternehmen
Business-to-Consumer) 	 und Endkunden.

Blog	 Ursprünglich ein öffentliches einsehbares Tagebuch, welches von einer 
Person im Internet geführt wird. Mittlerweile wird dieses Format jedoch auch 
häufig von Unternehmen genutzt, die über den Blog Neuigkeiten bekannt- 
machen oder einen persönlicheren Einblick in ihr Unternehmen geben.

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

Cross-Channel-Services	 Services, die durch die Verzahnung verschiedener Vertriebs- und  
Kommunikationskanäle ein möglichst nahtloses Einkaufserlebnis ermöglichen 
(zum Beispiel Retoure online bestellter Waren im stationären Geschäft).

Customer Relationship	 Die systematische Gestaltung der Kundenbeziehungsprozesse
Management (CRM) 	 (Deutsch: Kundenbeziehungsmanagement). 

E-Commerce	 E-Commerce (kurz für Electronic Commerce; Deutsch: Elektronischer  
Handel) ist die Bezeichnung für den Vertrieb von Waren oder Dienst- 
leistungen über Datenfernübertragung, hauptsächlich dem Internet.

Enterprise Ressource	 Planung und Steuerung der Unternehmensressourcen
Planning (ERP) 	 wie Kapital, Material und Personal. 

FAQ (Frequently	 Rubrik auf einer Website, die dem Nutzer einen Überblick über
Asked Questions)	 häufig gestellte Fragen und deren Beantwortung gibt.

Mobile Commerce	 Die Durchführung von Beschaffungen via mobiler Endgeräte,  
wie zum Beispiel Smartphone.

Mobile Optimierung	 Mit mobiler Optimierung sind Maßnahmen gemeint, die eine optimale Anzeige 
von Webinhalten auf mobilen Endgeräten sicherstellen.

	  Glossar
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Glossar

Newsletter	 Ein Newsletter ist ein in regelmäßigen Abständen an Abonnenten  
versendetes elektronisches Schreiben.

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

Suchmaschinenoptimierung	 SEO sind Maßnahmen, die dazu führen, 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 Ausmaß, in dem Nutzer ein Produkt oder System gebrauchen 
können, um ihre Ziele effektiv, effizient und zufrieden zu erreichen.

User Experience	 User Experience (Deutsch: Anwendererlebnis) bezieht sich auf die  
Erfahrungen, die ein Nutzer während 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 (KPIs = Key 
Performance Indikators) ausgewertet und für die Ableitung von Optimierungs-
maßnahmen herangezogen.

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

Website	 Eine Website ist eine digitale Präsenz im Internet und besteht meist  
aus mehreren Unterseiten.
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Abbildung 1:  
Sortiment bei LÜTTEKEN  
Beschläge + Eisenwaren GmbH 
© LÜTTEKEN Beschläge + Eisenwaren GmbH 
URL: https://www.luetteken.de/shop.php?cat=901&name= 
Werkstattbedarf+und+noch+mehr...&SessID=ea27f16597 
236a93f50cfce8639ded05 [Zugriff am 06.04.2018]

Abbildung 2:  
Artikelverfügbarkeitsanzeige bei der  
Eduard Lutz Schrauben-Werkzeuge GmbH 
© Eduard Lutz Schrauben-Werkzeuge GmbH 
URL: https://www.shop.lutzgruppe.de/artikel.php? 
artnr=111510410&SessID=1c78eef01ca6e3cf0bcc53437 
f0c75ef&name=LED+Akku-Baustrahler+20+W++++++++ 
+++++++FORMAT&sortiment=Werkzeug& 
[Zugriff am 19.01.2018]

Abbildung 3: 
Zahlungsmöglichkeiten  
bei der Reidl GmbH & Co. KG 
© Reidl GmbH & Co. KG 
URL: https://www.reidl.de/shop/zahlungversand  
[Zugriff am 06.04.2018]

Abbildung 4: 
Verknüpfung von Printkatalog und  
Online-Shop bei der gaerner GmbH 
© gaerner GmbH 
URL: https://www.gaerner.de/search/?searchType= 
catalogPageSearch&text=70 [Zugriff am 06.04.2018]

Abbildung 5: 
Versandoptionen und Bezahlarten bei  
der Mediaform Informationssysteme GmbH 
© Mediaform Informationssysteme GmbH 
URL: https://shop.mediaform.de/ 
bestellung-versand#bezahlarten [Zugriff am 06.04.2018]

Abbildung 6: 
Kommunikation der Retourenabwicklung bei  
der Mediaform Informationssysteme GmbH 
© Mediaform Informationssysteme GmbH 
URL: https://shop.mediaform.de/ 
bestellung-versand#bezahlarten [Zugriff am 06.04.2018]

Abbildung 7: 
Kontaktmöglichkeiten und Gütesiegel bei  
der Mediaform Informationssysteme GmbH 
© Mediaform Informationssysteme GmbH 
URL: https://shop.mediaform.de/?utm_source=Mediaform 
[Zugriff am 06.04.2018]

Abbildung 8: 
Kontaktmöglichkeiten der  
August Rüggeberg GmbH & Co. KG  
© August Rüggeberg GmbH & Co. KG  
URL: https://www.pferd.com/de-de/unternehmen/ 
kontakt/fragpferd [Zugriff am 22.01.2018]

Abbildung 9: 
Videos im Servicebereich der  
August Rüggeberg GmbH & Co. KG 
© August Rüggeberg GmbH & Co. KG  
URL: https://www.pferd.com/de-de/service/videos 
[Zugriff am 06.04.2018]
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Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel ist Teil  
der Förderinitiative „Mittelstand 4.0 – Digitale 
Produktions- und Arbeitsprozesse“, die im Rahmen 
des Förderschwerpunkts „Mittelstand-Digital –  
Strategien zur digitalen Transformation der Unter- 
nehmensprozesse“ vom Bundesministerium für 
Wirtschaft und Energie (BMWi) gefördert wird.

Hinter der Agentur stehen das IFH Köln und ibi 
research, die mit diesem Projekt dazu beitragen, 
kleine und mittlere Unternehmen (KMU) fit für das 
digitale Zeitalter zu machen. 

	 Über die Mittelstand 4.0-Agentur Handel

Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel stellt verschie-
dene kostenfreie Publikationen mit Praxiswissen 
für den Handel im digitalen Zeitalter bereit. Dazu 
zählen zum Beispiel Checklisten, Leitfäden, Praxis-
beispiele oder Zusammenfassungen von Vorträgen 
und Studien. 

Im Fokus stehen folgende Themen: 

►► Digitalisierung im Produktionsverbindungs- 
handel/B2B-Commerce

►► Innovative Technologien am Point of Sale 

►► Digitale Arbeitsprozesse im E-Finance 

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

www.handel-mittelstand.digital
Kostenfreier Download unter

http://www.handel-mittelstand.digital


www.mittelstand-digital.de

	 Mittelstand-Digital 
	 Strategien zur digitalen Transformation der Unternehmensprozesse

Beispielen. Die Mittelstand 4.0-Agenturen unter-
stützen die Mittelstand 4.0-Kompetenzzentren mit 
ihrem Know-how bei Querschnittsthemen der Digi-
talisierung. Das Bundesministerium für Wirtschaft 
und Energie ermöglicht die kostenlose Nutzung aller 
Angebote von Mittelstand-Digital.

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere 
Unternehmen über die Chancen und Herausforde-
rungen der Digitalisierung. Regionale Kompetenz-
zentren helfen vor Ort dem kleinen Einzelhändler 
genauso wie dem größeren Produktionsbetrieb mit 
Expertenwissen, Demonstrationszentren, Netz-
werken zum Erfahrungsaustausch und praktischen 

Weitere Informationen finden Sie unter

http://www.mittelstand-digital.de

