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Leitfaden Digitale Transformation
 Die digitale Transformation in österreichischen Kleinunternehmen
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 Dieser Leitfaden wurde, von Studenten der FH OÖ, Fakultät für Management, Steyr, in Zusammenarbeit mit der Wirtschaftskammer OÖ, im Rahmen einer Lehrveranstaltung des Studiengangs „Marketing und Electronic Business“, erstellt. Autoren: Nicole Dopler Stefan Dorfner Jan G. Schiefermair Florian Seyr Carina Urbanke Betreuer seitens WKO: Dr. Gerald Silberhumer Betreuer seitens FH OÖ: FH-Prof. Dr. Andreas Auinger Quellen der Abbildungen:
 Kollmann, Tobias: E-Business, 2011 Produkteignungsmatrix 3-B-Modell Carina Lindmeier Titelbild Aufmerksamkeit Titelbild Suche Titelbild Vergleichen/Bewerten Titelbild Kaufabschluss Titelbild Kundenbindung/ Nachbetreuung Ayudo Online Marketing Affiliate Marketing Studiengänge und Adresse:
 Marketing und Electronic Business Digital Business Management FH OÖ, Fakultät für Management, Steyr www.fh-ooe.at/digital-business Wehrgrabengasse 1-3, 4400 Steyr
 http://www.fh-ooe.at/digital-business
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 1. Einleitung Megatrend digitale Transformation - oder in anderen Worten: Die Welt wird digital!
 Während der Wandel durch die digitale Transformation, je nach Unternehmen und Branche, unterschiedlich stark wirkt, weisen Experten darauf hin, dass sich kaum ein Unternehmen dem Einfluss der digitalen Medien ganz entziehen kann. Digitale Transformation bringt zunehmende Veranderungsgeschwindigkeit und kürzere Produktlebenszyklen mit sich. Bestehende Ressourcen können durch digitale Transformation effektiver und effizienter genutzt werden und Wettbewerbsvorteile durch Schnelligkeit und Flexibilität realisiert werden. Auch das Verhalten der Konsumenten hat sich dadurch maßgeblich verändert und dementsprechend auch der Kaufprozess, welcher sich von der ersten Wahrnehmung eines Bedarfs, über den Abschluss eines Kaufes, bis hin zur Kundenbindung zieht. Im Gegensatz zu früher, eröffnen digitale Medien eine Vielzahl neuer Wege, wie der Kaufprozess gestaltet werden kann. So kann Kunde A ein Produkt auf einem Online-Marktplatz entdecken und Kunde B wird durch eine Werbeanzeige auf einer Website darauf aufmerksam. Es gibt also nicht mehr „den einen Weg“ wie Kunden zum Kaufabschluss kommen, sondern Unternehmen müssen sich nun mit einer Vielzahl an Möglichkeiten befassen. Tun sie das nicht, droht ihnen eine fehlende Sichtbarkeit bei modernen Kunden, was unweigerlich zu Umsatzeinbrüchen führen kann. Ziel dieses Leitfadens ist es, den neuen und digitalisierten Kaufprozess des Kunden anschaulich darzustellen und aufzuzeigen, wie man Kunden in der jeweiligen Phase am besten abholt und für das eigene Unternehmen begeistern kann. Dabei ist wichtig, dass dieser Leitfaden einen groben Überblick über Möglichkeiten für die digitale Transformation geben soll. Unternehmern, welche diese Möglichkeiten im Folgenden selbst umsetzen wollen, wird einerseits zur Zusammenarbeit mit professionellen Dienstleistern geraten und andererseits die Ausarbeitung einer klaren Strategie empfohlen. Abgerundet wird dieser Leitfaden mit Beispielen aus der österreichischen Wirtschaft, welche selbst den Wandel von analog zu digital erfolgreich gemeistert haben. Sie haben dabei die digitale Transformation klar zu ihrem Vorteil gemacht und profitieren maßgeblich von dieser Veränderung.
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 2. Der Kaufprozess Durch das individuelle Such- und Informationsverhalten der Kunden ist es wichtig, auf unterschiedlichen, zu der jeweiligen Zielgruppe passenden Kommunikationskanälen präsent zu sein. Kunden wählen jene Kanäle, welche ihnen situationsbedingt am besten passen. Es kommen sowohl Online-, als auch Offline-Kanäle in Frage. In diesem Leitfaden werden wir uns allerdings vorrangig auf Online-Kanäle und die damit verbundenen Maßnahmen und Möglichkeiten fokussieren. Bei der Auswahl der Kanäle und Plattformen sollte man sich vorab folgende Fragen stellen und versuchen sich in den Kunden hineinzudenken:
 Wer ist meine Zielgruppe (Alter, Interessen, Kaufverhalten, …)?
 Wie/Wo informieren sich diese (potentiellen) Kunden und lassen sich dabei Gemeinsamkeiten feststellen?
 Welche Medien werden aus Kundensicht gern kombiniert, welche Kombinationen von Medien werden eher wenig genutzt (hineindenken)?
 Wo wird nach Abschluss des Informations- und Bewertungsprozesses am ehesten gekauft (online- oder offline)?
 (Wie) Lässt sich mein Produkt online vermarkten? (siehe Abbildung 1)
 o Digitale Beschreibbarkeit – Wie gut lässt sich Produkt beschreiben und darstellen?
 o Digitaler Beratungsaufwand – Wie hoch ist Beratungsaufwand für Produkt?
 o Digitale Beurteilbarkeit – Wird das Produkt auch ohne reale Prüfung gekauft?
 Abbildung 1: Produkteignungsmatrix 3-B-Modell nach Kollmann (2011)

Page 5
						

5
 Wie viel Budget steht zur Verfügung?
 Welche Kompetenzen habe ich bereits im Unternehmen und wo sollte ich mit Partnern zusammenarbeiten?
 Wie lassen sich durch ein effizientes Management der (online-)Kanäle Wettbewerbsvorteile im Markt erzielen?
 Bei der Wahl der Kunden-Kontaktpunkte, also den Kommunikations- und Kontaktwegen mit dem Kunden, ist es wichtig, auf Qualität statt Quantität zu setzen. Besser es werden weniger Kanäle regelmäßig, als viele nur sporadisch, betreut. Es ist dabei des Weiteren zu beachten, dass diese zusammenspielen sollen. Das heißt, dass der Auftritt (Design, Kundenansprache) auf den verschiedenen Plattformen und Kanälen einheitlich sein sollte. Im Folgenden wird beispielhaft versucht, einen modernen Kaufprozess des Kunden durch einen Vergleich von früher zu heute aufzuzeigen. Angemerkt muss an dieser Stelle werden, dass es nicht den pauschalen und ‘einzig wahren’ Kaufprozess des Kunden gibt, sondern eine Vielzahl an Möglichkeiten, wie dieser gestaltet werden kann.
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 2.1. Der Kaufprozess des Kunden bisher Karl ist auf dem Weg in die Arbeit auf ein Plakat aufmerksam geworden, welches sein Interesse zu einem bestimmten Produkt geweckt hat. Um nähere Informationen über den Hersteller zu erhalten, sucht er in den „Gelben Seiten“ nach deren Kontaktdaten. Daraufhin besucht er das Geschäft und informiert sich über das gewünschte Produkt. Da er noch nicht ganz überzeugt ist, will er sich noch über weitere ähnliche Produkte informieren und besucht deswegen noch weitere Geschäfte. Dort notiert er jeweils Preis und relevante Eckdaten. Nach Abwägen der Vor- und Nachteile trifft er eine Entscheidung und kauft das gewünschte Produkt im entsprechenden Geschäft. Nach einiger Zeit wird Karl auf Mängel am Produkt aufmerksam und braucht ein Ersatzteil. Karl ruft deshalb beim Kundenservice des Verkäufers an und beschreibt dort sein Problem. Der Kundenservice sendet ihm innerhalb weniger Zeit ein Ersatzteil. Zufrieden mit dem tollen Service erzählt Karl seinen Freunden darüber und freut sich darauf, wieder Produkte von diesem Unternehmen zu kaufen.
 Abbildung 2: Kaufprozess Bisher
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 2.2. Der Kaufprozess des Kunden heute Christina lebt in Leonding und beginnt ihren Tag mit dem Lesen der Nachrichten online. Dabei springt ihr eine Werbeanzeige auf der Website ins Auge und erweckt ihr Interesse. Wenig später kommt ihr die Anzeige wieder in den Sinn und sie versucht über die Google-Suchmaschine, Informationen über den Verkauf von diesen Produkten in ihrer Umgebung zu erhalten. Durch den einfachen und schnellen Zugriff auf die Website kann sie alle Produkte, deren Eigenschaften und deren Preise vergleichen. Ohne großen Aufwand kann sie abwägen, welches Produkt ihr mehr zusagt. Dabei helfen ihr auch die Meinungen anderer Kunden, welche sie gleich auf der Website nachlesen kann. Konkret und gezielt kann sie nun das gewünschte Produkt im Online-Shop kaufen. In der Nachkaufphase findet sie Mängel am Produkt und will diese schnell und einfach behoben haben. Online übermittelt sie Fotos und bekommt prompt einen Ersatz per Post, ohne ins Geschäft gehen zu müssen. Zufrieden mit dem Service und glücklich über den Ablauf, teilt sie ihre Meinung über das Unternehmen und deren Produkte auf Facebook und vergibt eine positive Rezension auf einer Bewertungsplattform. Auch andere potenzielle Kunden können diese nun auf der Website sehen und werden in Folge beeinflusst.
 Abbildung 3: Kaufprozess Neu
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 3. Phasen des modernen Kaufprozesses
 In diesem Kapitel werden die einzelnen Schritte des Kunden, von der Wahrnehmung des Bedarfs, bis hin zum Kaufabschluss und der Nachkaufphase, beschrieben. Des Weiteren werden dabei digitale Werkzeuge aufgezeigt, welche in der jeweiligen Phase eingesetzt werden können.
 3.1. Aufmerksamkeit- Wahrnehmung Die erste Phase des Kaufprozesses beginnt bereits bevor der Kunde weiß, dass er ein Verlangen nach etwas hat. Die Bedürfnisse des Kunden müssen geweckt werden, somit müssen Sie als Unternehmen die Aufmerksamkeit auf sich lenken. Dies geschieht einerseits offline, aber natürlich auch online. Hier sind Banner-Werbungen, Social Media und andere Arten der Online-Werbung von besonderer Bedeutung, da das Verhalten des Kunden in diesem Stadium eher passiv ist. Der Kunde entwickelt somit ein konkretes Verlangen nach einem Produkt oder einer Dienstleistung und will diesem nachgehen. Der Ausgangspunkt für den Kaufprozess ist gelegt und der Kunde begibt sich auf den Weg, seinen Bedarf zu decken.
 3.1.1. Werkzeuge
 Displaywerbung Hierbei können bezahlte Text-, Bild- oder Videoanzeigen auf Seiten Dritter geschaltet werden. Je nach Zielgruppe, sollte ein passender Partner gewählt werden.
 Social Media (Facebook, Instagram, Youtube, etc.) Bei Social Media Marketing werden soziale Medien verwendet, um die Aufmerksamkeit auf Ihr Unternehmen, ein spezielles Produkt oder eine spezielle Dienstleistung zu ziehen. Soziale Medien ermöglichen beispielsweise erhöhte Wahrnehmung durch potenzielle Kunden oder den erfolgreichen Aufbau einer Marke. Darüber hinaus ist es möglich, innerhalb des sozialen Mediums bezahlte Anzeigen zu schalten. Wichtig ist hier der direkte Kontakt mit den Kunden. Dadurch werden Unternehmen „menschlicher“. Die Wahl der richtigen Inhalte, welche in sozialen Netzwerken gepostet werden, ist dabei enorm wichtig. Eine Strategie, wann und was gepostet werden soll, ist ebenfalls unerlässlich.
 Influencer Marketing Durch gezielte Online-Ansprache einflussreicher Personen kann zusätzliches Publikum erreicht werden. Darunter fallen beispielsweise Blogger, welche im jeweiligen Bereich, welcher zum Unternehmen passt, online großen Einfluss auf die Meinungsbildung ihrer Leser haben können. Dabei muss es sich aber nicht um berühmte Blogger handeln, die mitunter eine
 Abbildung 4: Beispiel von Displaywerbungen von Holiday Check und Tele Ring auf der Cineplexx Website
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 gewisse Summe für die Empfehlung eines Produktes verlangen, auch auf regionaler Ebene kann dieses Konzept mit eher geringem Kostenaufwand umgesetzt werden.
 Affiliate Marketing Affiliate Marketing ist eine internetbasierte Vertriebslosung, bei der ein Anbieter (= Merchant, Advertiser) von einem Produkt oder Dienstleistung seine Vertriebspartner (=Publisher, Affiliate) durch eine Provision vergutet. Der Merchant stellt hierzu Werbemittel zur Verfügung, die der Publisher zur Bewerbung auf den Websites des Publishers platziert. Durch die Nutzung der Publisher Kanäle und deren Websites kann nicht nur die Aufmerksamkeit auf das eigene Unternehmen gesteigert werden, sondern auch die Sichtbarkeit in den Suchmaschinen erhöht werden. Indem ein Benutzer auf einen Link auf einer Drittseite (z.B.: Blog) klickt, kommt er auf die Seite des Merchants. Hier eine grafische Darstellung zum besseren Verständnis:
 Abbildung 5: Affiliate Marketing
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 3.2. Suche Unbewusst oder bewusst ist der Kunde somit auf einen Bedarf aufmerksam geworden. Zur Befriedigung dieses Bedarfs begibt er sich auf die Suche - meistens geschieht dies mithilfe von Suchmaschinen. In Europa ist die Suchmaschine Google führend. Mit der Eingabe von Schlagwörtern, den sogenannten Keywords, versucht der Kunde unterschiedliche Anbieter zu finden, welche seinen Wunsch abdecken können. Bereits bei der Suchanfrage lassen sich Schlüsse über die Absichten des Suchenden erkennen und so unterscheidet man folgende drei Arten der Suche: 1. Navigierend
 2. Informierend
 3. zielgerichtet auf Kauf
 Nutzer solcher Suchmaschinen beachten meist nur jene Ergebnisse, welche auf der ersten Seite bzw. den ersten Positionen der Suchmaschinenergebnisse gelistet werden. Es ist also von wesentlicher Bedeutung seine Website durch ‚Search Engine Marketing‘ aufzuwerten und dadurch eine gute Reihung bei Google zu erreichen. Ziel ist es immer, vom Kunden als potentieller Anbieter in Betracht gezogen zu werden.
 3.2.1. Werkzeuge
 Suchmaschinenmarketing Suchmaschinenmarketing wird als SEM (Search Engine Marketing) abgekurzt und ist die Summe aller Marketingmoglichkeiten und –ansatzpunkte im Zusammenhang mit Suchmaschinen. Ziel ist es dabei immer, seine eigene Website möglichst weit vorne in den Suchergebnissen zu positionieren. Dafür gibt es zwei Möglichkeiten:
 1. Search Engine Optimization/ Suchmaschinenoptimierung (SEO): hier werden sowohl technische, als auch inhaltliche Änderungen an der eigenen Website selbst und darüber hinaus vorgenommen, um eine gute Position zu erzielen. Es geht hierbei nicht um die Optimierung einer Suchmaschine!
 2. Search Engine Advertising/ Suchmaschinenwerbung (SEA): hier werden kostenpflichtige Anzeigen in den Suchergebnisseiten geschaltet, welche in Form von Auktionen um die besten Plätze kämpfen. Unternehmen bezahlen dann für jeden Klick auf die Anzeige.
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 In den Suchergebnissen wird bei den Resultaten dann zwischen unbezahlten Ergebnissen (SEO) und bezahlten Werbeeinblendungen (SEA) unterschieden (siehe Abbildung 4).
 Online-Marktplätze
 Online-Marktplätze, wie Ebay oder Amazon, werden in erster Linie für den Vertrieb von Produkten verwendet. Vermehrt tritt aber auch der Such-Aspekt in den Fokus, da immer mehr potentielle Kunden auch direkt nach Produkten auf Online-Marktplätzen suchen. Eine nähere Beschreibung folgt im Abschnitt ‘Kaufabschluss’.
 Branchenspezifische Suchplattformen Bei der Suche nach bestimmten Produkten oder Dienstleistungen benutzen (potentielle) Kunden nicht nur Google, sondern auch oft spezifische Suchplattformen, wie etwa Wogibtswas.at oder Booking.com. Es gibt also reine Suchplattformen, aber auch Plattformen auf welchen auch direkt gekauft werden kann. Dort kann man sich einfach und meist kostenfrei registrieren. Durch gute Bewertungen von Kunden wird man darin oftmals besser gereiht und potenzielle Kunden werden entsprechend beeinflusst.
 SEA
 SEO
 Abbildung 6: SEO und SEA
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 3.3. (Informieren und) Bewerten Die Suchergebnisse geben zwar einen Überblick über mögliche Anbieter, allerdings sind diese Informationen umfangreich und müssen deshalb sortiert und bewertet werden. Mögliche Fragen, die sich ein Kunde hierbei stellt, sind folgende:
 Welches Produkt deckt den gewünschten Bedarf am besten ab?
 Welches Unternehmen hat die besten Bewertungen erhalten?
 Wer bietet das umfangreichste Service?
 Im Folgenden werden einige Tools vorgestellt, welche Unternehmen nutzen können, um eine gute Informationsgrundlage für Kunden bieten zu können. Je besser diese gestaltet sind, desto wahrscheinlicher gewinnt das eigene Unternehmen die Gunst der Kunden.
 3.3.1. Werkzeuge
 Website Um den potentiellen Kunden zum Kunden zu machen, muss in dieser Phase vor allem die Website des Unternehmens überzeugen. Diese sollte vertrauenserweckend, einfach benutzbar und trotzdem ansprechend gestaltet sein. Je detaillierter und genauer die eigene Leistung beschrieben wird, desto einfacher können sich Kunden ein Bild davonmachen. Eignen sich die vertriebenen Produkte, können diese auch in einem eigenen Webshop online verkauft werden.
 Landing Page Eine Landing Page ist grundsätzlich auch eine Website. Wie schon im Namen erkennbar, handelt es sich dabei meist um die Website, auf die Nutzer gelangen, wenn sie einen Link klicken. Je besser die Landing Page gestaltet ist, desto höher ist die Chance, dass der Besucher eine gewünschte Aktion ausführt, zum Beispiel einen Kauf tätigt oder ein Formular ausfüllt. Ausschlaggebend für eine gute Landing Page ist zum einen das Abstimmen der Kampagne zur Landing Page, sowie das Layout, der Inhalt und außerdem die Struktur und ein klar kommunizierter Konkurrenzvorteil.
 Affiliate Marketing Wie im Abschnitt Aufmerksamkeit-Wahrnehmung bereits beschrieben, handelt es sich hierbei um eine internetbasierte Vertriebslosung, bei der ein Anbieter (=Merchant, Advertiser) von einem Produkt oder Dienstleistung seine Vertriebspartner (=Publisher, Affiliate) durch eine Provision vergütet. Dieses Tool ist auch in der Phase ‘Informieren und Bewerten‘ relevant, da der Nutzer durch Klick auf die Anzeige, auf die Homepage oder eine Landingpage des Unternehmens geleitet wird.
 Bewertungsportale Kunden können auf diesen Portalen online Bewertungen zu Produkten, Dienstleistungen und Organisationen abgeben und ermöglichen so einen einfachen Austausch von Kunden untereinander (z.B.: gutgemacht.at oder tripadvisor.com). Solche Plattformen dienen Unternehmen meist als Informationsquelle, da Kunden hier oft ehrliches Feedback geben. Geben Ihre Kunden positives Feedback, werden in Zukunft möglicherweise aufgrund dieser Bewertung mehrere Kunden Ihrem Unternehmen das Vertrauen schenken. Wenn gute Arbeit geleistet wird, sollte dies auch genutzt werden! Sagen
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 Sie Ihren Kunden, dass Sie Ihr Unternehmen bewerten sollen! Durch gute Bewertungen auf den verschiedenen Portalen, kann ihr Unternehmen besonders herausstechen.
 Vergleichsportale
 Auf Vergleichsportalen, wie etwa Geizhals.at, können Kunden Angebote verschiedener Unternehmen mit hilfreichen Filtern durchsuchen und vergleichen. Im Gegensatz zu Bewertungsportalen, stehen auf Vergleichsportalen vor allem die Funktionen eines Produkts bzw. dessen Preis im Vordergrund. Unternehmen können sich an diese Portalbetreiber wenden und dadurch eine Platzierung ihrer Leistungen erreichen. Auf diesen Portalen werden dann meist die Webshops der verschiedenen Anbieter verlinkt und kommt es zu einem Kaufabschluss, erhält der Portalbetreiber eine Provision. Von der Systematik sind Vergleichsportale sehr mit dem Affiliate-Marketing verwandt.
 Influencer Marketing Wie bereits in Abschnitt ‘Aufmerksamkeit-Wahrnehmung’ beschrieben, haben sogenannte Influencer großen Einfluss auf die Meinung ihrer Leser.
 Online-Marktplätze Wie in Abschnitt ‘Kaufabschluss’ beschrieben, werden Online-Marktplätze für den Vertrieb von Produkten verwendet. Allerdings werden Online-Marktplätze von potentiellen Kunden auch verwendet, um Produkte zu vergleichen und zu bewerten.
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 3.4. Kaufabschluss Es ist geschafft! Nach reichlicher Abwägung der Vor- und Nachteile Ihrer Produkte oder Dienstleistungen, tätigt der Kunde seinen Kauf. Je nachdem, ob Kunden den Kauf in einem Online-Shop abschließen können oder offline im Geschäft das Produkt oder die Dienstleistung erstehen, sind unterschiedliche Punkte zu beachten. Grundsätzlich raten wir, für die Erstellung eines Online-Shops, immer einen kompetenten und erfahrenen Partner hinzuzuziehen, denn bei der Erstellung müssen viele Faktoren, angefangen beim Design, bis zur Organisation der
 Logistik, berücksichtigt werden. Online sollte es für Kunden so einfach wie möglich sein, den gesamten Kaufprozess schnell und sicher abzuwickeln. Auch wenn kein Online-Shop vorhanden ist, können digitale Medien eine wichtige Rolle bei der Informationsgewinnung und Entscheidung für ein bestimmtes Produkt bzw. eine Dienstleistung spielen. Kommt der Kunde anschließend in die stationäre Niederlassung des Unternehmens, um den Kauf abzuschließen, können Sie den Kunden auf weitere digitale Kundenbindungsmaßnahmen, wie zum Beispiel einen Newsletter oder eine Facebook-Seite, hinweisen.
 3.4.1. Werkzeuge
 Website (Kontaktformular, Buchungssysteme) Die Website spielt in der Phase des Kaufabschlusses eine maßgebliche Rolle. Gerade bei Dienstleistungen, kann beispielsweise ein Kontaktformular oder ein Buchungssystem auf der Website zum Einsatz kommen. Dabei gilt es wieder den Vorgang so einfach wie möglich zu halten und mit so wenigen Infos über den Kunden wie möglich auszukommen, damit sich dieser nicht überfordert fühlt und den Prozess deswegen abbricht.
 Webshop Webshops bieten eine Möglichkeit, den Verkauf von Produkten und Dienstleistungen zu starten und zu unterstützen bzw. gänzlich elektronisch abzuwickeln. Dabei wird eine Plattform geschaffen, auf welcher man Waren oder Dienstleistungen präsentieren kann.
 Online-Marktplätze Online-Marktplätze ermöglichen den Online-Verkauf von eigenen Produkten, ohne einen eigenen Webshop erstellen bzw. betreiben zu müssen. Als besonders große Marktplätze mit einem hohen Bekanntheitsgrad werden vor allem eBay und Amazon von vielen Unternehmen als Absatzkanäle genutzt. Es gibt aber noch zahlreiche andere Marktplätze, die eine gezielte Ansprache der eigenen Zielgruppe erlauben. Die Auswahl des richtigen Marktplatzes ist für den eigenen Erfolg entscheidend. Wichtig ist, nicht in Entweder-Oder-Kategorien zu denken, sondern verschiedene Marktplätze hinsichtlich ihrer Tauglichkeit für die eigene Vertriebsstrategie zu testen. Für nahezu jede Branche, beziehungsweise Nische gibt es einen oder mehrere Marktplätze, über die Unternehmen ihre Produkte und Dienstleistungen anbieten können. Ein Hauptvorteil solcher branchenspezifischen Marktplätze besteht darin, dass die eigene Zielgruppe ganz gezielt angesprochen und beworben werden kann.
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 3.5. Kundenbindung/Nachbetreuung Der Kaufprozess des Kunden endet nicht mit dem Kauf. Im besten Fall entwickelt sich Ihr Kunde zu einem loyalen Fan Ihrer Marke und Ihrer Produkte und empfiehlt diese begeistert weiter. Durch das Schreiben von Bewertungen auf Social-Media-Kanälen oder Bewertungsplattformen verleiht er Ihrem Unternehmen nicht nur ein positives Image, sondern animiert auch andere Kunden zum Kauf. Diese Phase im Kaufprozess ist besonders wichtig, da Konsumenten einerseits Hinweise über die Qualität des eigenen Angebotes erhalten und somit wiederum im Entscheidungsprozess bestärkt werden. Einige Produkte und Dienstleistungen benötigen zudem eine Nachbetreuung. Dies kann durch ein einfaches Bedanken geschehen, welches auf den jeweiligen Kanal abgestimmt wird: E-Mails, Treueprogramm, etc. Dabei kann es auch sinnvoll sein, dem Kunden zu versichern, dass er eine gute Entscheidung getroffen hat. Abschließend sei noch erwähnt, dass das Halten bestehender Kunden immer günstiger ist, als das Gewinnen neuer Kunden. Achten Sie also auf eine gute Kundenbeziehung! Ziel ist es, den Kunden nach dem Kauf bestmöglich zu unterstützen. Unternehmen können ihren Kunden z.B. Support bei der Installation, Schulung sowie Beantwortung von aufkommenden Fragen anbieten und dadurch eine höhere Kundenbindung schaffen.
 3.5.1. Werkzeuge
 Email Newsletter/Personalisierung Speziell nach dem Kaufabschluss und den daraus gewonnenen Informationen, bietet E-Mail-Marketing eine gute Möglichkeit den Kunden gezielt mit weiteren Informationen zu versorgen. So kann er zum erneuten Kauf angeregt werden. Wichtig ist es dabei jedoch, dass die Inhalte, welche der Kunde vom Unternehmen erhält, einen richtigen Mehrwert für ihn bieten. Ansonsten werden solche Maßnahmen sehr schnell vom Kunden als störend empfunden.
 Retargeting oder Remarketing Mithilfe von technischen Lösungen, sog. Cookies, ist es möglich, dass gezielt Personen, welche bereits die eigene Website besucht haben, auf anderen Websites beispielsweise Bannerwerbung angezeigt bekommen. Dadurch können Personen, welche bereits durch einen Besuch der Website Interesse gezeigt haben, erreicht werden. Im Rahmen der Kundenbindung können somit bereits bestehende Kunden wieder an die Existenz des eigenen Unternehmens erinnert werden.
 Communities Communities und Gruppen können Unternehmen in vielen Belangen bereichern und unterstützen. Kunden können sich mit anderen Kunden austauschen und werden so Teil des Unternehmens. Das Unternehmen kann durch die Community auch hilfreiche und wichtige Informationen über die Kunden gewinnen.
 Kundendaten speichern im Customer Relationship Management-System Ziel ist es, die gewonnenen Daten über den Kunden effektiv abzulegen. Mit diesen gewonnenen Daten können Kunden zielgerichteter angesprochen werden und dadurch langfristige Kundenbeziehungen geschaffen werden.
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 4. Fallbeispiele
 Im Folgenden werden fünf Unternehmen, welche eine digitale Transformation erfolgreich vollzogen haben, vorgestellt. Dabei wird in jedem Beispiel die Ausgangssituation und das Endergebnis verglichen. Des Weiteren werden auch die Ziele, Motive und der erwartete Nutzen der Unternehmen vorgestellt. Es wird dabei sowohl auf die verwendeten Instrumente und Partner eingegangen, als auch auf die Erfahrungen bei der Umsetzung.
 Vorgestellte Unternehmen
 Firma Sparte
 Adelsberger Handels GmbH Handel
 Friedlieb und Töchter OG Tourismus und Freizeitwirtschaft
 L.S.L. Lichtwerbung Produktions- und Handelsgesellschaft
 Handel
 Ferienwohnung Pension Tirol Tourismus und Freizeitwirtschaft
 Raml und Partner Steuerberatung GmbH Information und Consulting
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 Das Unternehmen Name: Adelsberger Handels GmbH Internet: adelsberger-holz.com laerchenterrasse.at Branche: Handel, vorher Holzindustrie Mitarbeiteranzahl: 2 Produkte oder Dienstleistung: diverse Holzanstriche, Holz-Befestigungstechnik, Werkzeug und Zubehör
 Ausgangssituation
 früher Sägewerk und Holzbau (hauptsächlich Terrassenbau)
 Forderung der Kunden: Qualität höher, Preis niedriger
 kaum Gewinne geblieben
 Weiterentwicklung war notwendig
 Umsätze nur in Österreich erreicht
 Insgesamt sieben Mitarbeiter
 Kunden wurden zunehmend wählerischer
 Große Unsicherheitsfaktoren bei Holzqualität
 Ziele, Motive und erwarteter Nutzen
 Aufbau eines Online-Shops – allerdings ohne genaue Ziele oder Erwartungen
 Das neue Warenwirtschaftssystem bot Möglichkeit eines integrierten Online-Shops
 Online-Shop wurde einfach ausprobiert
 Online-Shop zuerst nur als 2. Standbein gedacht
 Überlegung das Zubehör für Holzbau selbst zu vertreiben
 Ergebnis
 Kerngeschäft Online-Shop
 Nur noch nebenbei Terrassenbau
 Online-Vertrieb in die ganze Welt (Südafrika, Russland, China, etc.)
 Umsatz zu zweit mit Online-Shop gleich wie zu siebt mit Sägewerk
 Mittlerweile 20.000 Online-Kunden, etliche Stammkunden
 Umsatz 10% in Österreich, Rest Ausland
 3000-4000 Produkte im Online-Shop
 Täglich ca. zwischen 20-50 Pakete
 Umsatz hat sich über die Jahre vervielfacht (im Online-Shop seit 2008)
 B2B und B2C - Vertrieb
 Investition in Online-Marketing ca. 10% vom Umsatz
 Verwendete Instrumente und Partner
 Warenwirtschaftssystem: Fileworker
 Tele-Fit-Workshops WKO
 Eigenständiger, autodidaktischer Wissenserwerb für Online Bereich
 Aktueller Online-Shop Anbieter: Shopware
 Google Adwords als wichtigstes Online-Marketing-Instrument
 Landingpages
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 Versanddienstleister sind wesentliche Partner
 Trusted-Shops als wichtiges Instrument (Bewertungs-Tool bzw. Vertrauens-Siegel)
 Newsletter (nur sporadisch)
 Pay Pal und Kreditkarte sind wichtigste Bezahldienstleister (angeboten werden aber alle gängigen Systeme)
 Erfahrungen und Learnings
 Digitale Transformation benötigt viel Eigeninitiative und Energie
 Produktfotos selber erstellen (rechtliche Bedenken)
 Irgendwann braucht man auch externe Hilfe (z.B. Agenturen)
 Google Adwords und Landingpages helfen neue Kunden zu akquirieren(weltweit)
 Zielgruppen und Bedingungen unbedingt differenzieren (unterschiedliche Länder, Märkte)
 Steiniger Weg bis alles läuft
 Rasche Reaktion auf Bestellungen und Anfragen ist unabkömmlich
 Online besser nicht über Preis verkaufen sondern über Serviceleistungen (vor allem als kleines Unternehmen)
 Erfahrung und Wissen über Produkte ist essentiell (Beratung und Service)
 Online-Shop internationalisieren (.com Domain, auch englische Seite)
 Laufende Weiterentwicklung und Betreuung erforderlich
 Messbarkeit als wesentliches, positives Merkmal von Online-Werbung
 Wenig Erfahrung mit Social Media und Suchmaschinenoptimierung bisher
 Keine Marktplätze für Vertrieb, weil zu hohe Provisionen bezahlt werden müssen
 Auf schlechte Bewertungen (Trusted-Shops) unbedingt reagieren
 Viel testen und ausprobieren
 Es werden kaum mehr einzelne Angebote erstellt bei Kontaktanfragen, weil zu hoher Aufwand
 Anmerkungen
 Webshop of the Year in Deutschland, als erstes österreichisches Unternehmen
 Online-Chat auf Website wieder eingestellt weil zu hoher Aufwand
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 Das Unternehmen Name: Friedlieb und Töchter Internet:facebook.com/FriedliebUndToechter Branche: Gastronomie, Café Mitarbeiteranzahl: 2 Inhaberinnen, 1 Mitarbeiterin Produkte oder Dienstleistung: ausgezeichneter Kaffee, ausschließlich hausgemachte Kuchen und Süßspeisen
 Ausgangssituation
 Die Gründung des Facebook-Accounts erfolgte mehrere Wochen vor der Eröffnung, um schon vorab Aufmerksamkeit unter der Zielgruppe zu erlangen, die Bekanntheit des Unternehmens zu steigern, eine Community zu bilden, usw.
 Unternehmensseite online seit 1.Oktober 2014 (Tag des Kaffees)
 Eröffnung des Cafés am 2.Dezember 2014
 Ziele, Motive und erwarteter Nutzen
 Facebook-Marketing ist eine günstige Art und Weise, Werbung für das Café zu machen
 Neugierde zu wecken
 Kunden für das Unternehmen und das täglich wechselnde Angebot zu interessieren
 Ergebnis
 Nach 2,5 Jahre 5600 Fans
 Sehr große Reichweite und Fangemeinde
 Viele Interaktionen
 Hoher Nutzen aus Verwendung von Social-Media
 Kosten-Nutzen-Verhältnis sehr stark zu Gunsten von Friedlieb und Töchter
 Kosten belaufen sich rein auf die Arbeitszeit – keine monetären Kosten
 Zu Beginn 2 Stunden Aufwand, heute 1 Stunde
 Fast alle Fans haben Friedlieb und Töchter abonniert
 Direktes und sehr gutes Feedback der Kunden
 Verwendete Instrumente und Partner
 Konsistente Strategie
 Regelmäßigkeit der Tonalität
 Schöne, ästhetische und ansprechende Bilder
 Direkte Ansprache der Kunden
 Immer Text-Bild-Kombination
 Beobachtung der Facebook-Statistiken und Vorausplanung der Posts
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 Erfahrungen und Learnings
 Statistiken genau beachten
 Kunden und verschiedene Zielgruppen kennenlernen – wer reagiert worauf in welcher Art?
 Nicht einfach irgendwas posten nur um zu posten
 Sowohl Themen als auch einen zeitlichen Rahmen abstecken
 Uhrzeit der Posts beachten
 Authentizität
 Up-to-date bleiben
 Statistiken lesen
 Community auf dem Laufenden halten
 Zeitaufwand der Betreuung einplanen
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 Das Unternehmen Name: L.S.L. Lichtwerbung Produktions- und Handelsgesellschaft Internet: ledmile.com Branche: Elektro-Gewerbe und Handel Mitarbeiteranzahl: 9 Produkte oder Dienstleistung: LED Röhren, Scheinwerfer, LED Streifen, Leuchten, Leuchtmittel, LED Paneele, etc.
 Ausgangssituation
 Vertrieb über Außendienst
 Kaltakquise
 Kein Wachstum
 Wachsender Druck durch den Wandel der Mediennutzung von analog zu digital
 Dürftige Lieferantenbeziehungen
 Kein Customer Relationship Management
 Ziele, Motive und erwarteter Nutzen
 Aufbau eines Online-Shops – allerdings ohne genaue Ziele oder Erwartungen
 Anders und schneller als der Mitbewerb werden
 Ledmile wollte durch die digitale Transformation ihr Überleben sichern
 Ergebnis
 Kein Außendienst
 Keine Kaltakquise
 Erfolgreicher Online-Shop, wobei der Großteil der Kunden aus Deutschland kommt
 50% Großkunden, 50% B2C
 Erhöhte Kundenloyalität durch die Verwendung von E-Mail-Marketing, Gutscheine, ...
 Zielgerichtete Verwendung von Social-Media-Kanälen
 Über neuen Vertriebsweg haben sich neue Produktgruppen ergeben
 Verwendete Instrumente und Partner
 Online-Shop mittels Open Source
 Shopware-CMS
 Orgamax ERP-System
 Eigenständige autodidaktische Weiterbildung mittels Kurse, Bücher, Blogs,..
 Logistikpartner für Versand
 Google Adwords
 Affiliate Programme
 Landingpages
 Mundpropaganda
 E-Mail Marketing
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 Erfahrungen und Learnings
 Digitale Transformation benötigt Durchhaltevermögen
 80% Planung und 20% Durchführung
 Realistische Erwartungshaltung
 Testen, testen, testen!
 Online-Shop mit wenigen Produkten beginnen
 Es gibt ständiges Verbesserungspotential – man muss selbst neugierig bleiben!
 Nicht jedes Produkt ist für den Online-Verkauf geeignet
 Umsetzungspartner müssen nicht teuer sein und immer deren Referenzen und Kompetenzen hinterfragen!
 Sinnhaftigkeit eines Online-Shops für das eigene Unternehmen immer kritisch hinterfragen
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 Das Unternehmen Name: Ferienwohnung Pension Tirol Internet: tirol-bichlbach.at Branche: Hotellerie Mitarbeiteranzahl: 1 Inhaber, 2 geringfügig beschäftigte Mitarbeiter Produkte oder Dienstleistung: Vermietung von Ferienwohnungen
 Ausgangssituation
 Familienbetrieb seit 1945
 Hotel mit Vollpension
 Persönliche Betreuung jedes einzelnen Gastes
 Handgeschriebene Aufzeichnungen über Vorlieben und Wünsche der Gäste
 Meist nur Gäste aus Österreich, Deutschland und der Schweiz
 Persönliches anschreiben der Gäste in Form von Briefen und Postkarten bis zu 400 pro Jahr
 Unzählige Telefonate um Gäste an ihre Buchung zu erinnern
 Buchungen hauptsächlich Winter- und Sommersaison
 Sehr Zeitaufwendig
 180 Vollbelegungstage
 Ziele, Motive und erwarteter Nutzen
 Zeitaufwand minimieren
 Stammgäste behalten
 Buchungen auch in der Zwischensaison Frühjahr und Herbst
 Ergebnis
 Übernahme 2013
 Nutzung diverser Plattformen
 Umsatzplus von 30% im ersten Jahr, 70% in drei Jahren
 Steigerung der Seitenaufrufe und Anfragen
 Werbekosten gehen zu 50% auf das Konto von booking.com
 Preisanpassung an die Konkurrenz
 Internationale Gäste aus Südafrika, Australien, Indien, Island, ...
 260 Vollbelegungstage inkl. optimaler Belegung in Zwischensaison (45% Steigerung)
 Geringerer Zeitaufwand bei Betreuung der Gäste
 Stammgästeanzahl konnte wesentlich erhöht werden
 Verwendete Instrumente und Partner
 Plattformen: booking.com, Tripadvisor, Airbnb, Wimdu, haus-trip.com, Gastfreund,
 Google Adwords
 Anpassung der Homepage an die Google Richtlinien
 Verweise auf Website durch diverse Portale
 Persönliche Weihnachtskarten mit Infomaterial und Preisliste per Post
 Newsletter und aktuelle Fotos per Email
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 Erfahrungen und Learnings
 Bewertungen beobachten und sofort reagieren
 Kundenanfragen so schnell wie möglich beantworten
 Nicht jede Plattform ist passend, oft sehr hohe Provisionen
 Anpassen der Homepage und Google Adwords Maßnahmen steigert die Aufrufe und Anfragen erheblich
 Direkte und Persönliche Kundenansprache
 Beobachtung der Mitarbeiter
 Ständiges Überwachen der Partnerplattformen
 Laufende Anpassungen der Website um die Funktionalitäten zu verbessern – so buchen mehr Gäste direkt
 Newsletter zu richtigen Zeiten versenden – dies bringt die Gäste auch in Zeiten, wo weniger los ist
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 Das Unternehmen
 Name: Raml und Partner Steuerberatung GmbH Internet: www.raml-partner.at Branche: Steuerberater Produkte oder Dienstleistung:
 Allgemeine Steuerberatung
 Rechtsformwahl, Rechtsformgestaltung
 Laufende betriebswirtschaftliche Beratung
 Begleitung bei Unternehmenssanierung
 Immobilien- Vermietung und Verpachtung (steuerliche Beratung)
 Sachverständigentätigkeit Mitarbeiteranzahl: 35
 Ausgangssituation
 Klassischer Steuerberater
 Hoher Dokumentenfluss
 Digitalisierung und Automatisierung gewinnt an Bedeutung auch für Steuerberater – notwendig um wettbewerbsfähig zu bleiben
 Ziele, Motive und erwarteter Nutzen
 Digitalisierung und Automatisierung wird immer wichtiger, wollen Konkurrenzfähig bleiben und sich weiterentwickeln
 Dadurch auch vom Mitbewerb abheben
 Ziel war es den Dokumentenfluss zu Automatisieren und so auch erheblich viel Zeit zu sparen (papierlose Abwicklung von Aufträgen)
 Schnelle Umsetzung wurde erwartet
 Ergebnis
 Automatisierter Dokumentenfluss, was eine besondere Zeitersparnis bewirkte
 Auch Mitarbeiter verbringen weniger Zeit mit der Suche
 Kunden kommen schneller zu Ihren Auswertungen und Berechnungen des Monats – da alles digital ausgesendet wird
 Beträchtliche Umsatzsteigerungen
 Stetige Expansion
 Neue Kunden konnten gewonnen werden
 Bessere Markenbildung und Kundenbindung durch Einsatz von Facebook möglich
 Bieten zur besseren Kundenbindung erste gratis Beratung über Facebook an
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 Verwendete Instrumente und Partner
 Agentur für Facebook-Betreuung
 Elektronische Signatur für Rechnungen, Monatsaussendungen und Bilanzen
 Haben einen Experten eingestellt, dieser kümmert sich gezielt ums Thema Automatisierung und Digitalisierung
 On-Page Optimierung der Website um bei Suchanfragen auf Google weit oben zu erscheinen
 Newsletter (wird aber zzt. noch optimiert)
 Google AdWords
 CRM System
 Erfahrungen und Learnings
 Nichts passiert auf einmal, sondern muss langsam vorangehen – Schritt für Schritt Prozesse verändern
 Digitalisierung verlangt, dass nicht nur die Mitarbeiter „im Boot“ sind, sondern auch die Kunden – nicht immer einfach aber man muss wirklich dahinter sein um Erfolg zu haben
 Digitalisierung ist eine Reise – kann nicht von heute auf morgen passieren!
 Einsparungspotential bei Ressourcen wie Zeit, Mitarbeiter etc. kann auch die Möglichkeit für Home-Office für Mitarbeiter bringen – mehr Flexibilität
 Nicht alles geht alleine – externe Experten bringen Mehrwert und das Tagesgeschäft wird nicht behindert
 Stellenanzeigen auf Facebook haben nicht funktioniert, allerdings werden junge und interessante Leute durch die Digitalisierung schneller auf das Unternehmen aufmerksam und bewerben sich
 Interne Organisation musste auch umgestellt werden – so war etwa die Anschaffung neuer Hardware notwendig (z.B. mehr Scanner um alle Papierdokumente schnell Digitalisieren zu können)
 Kunden, welche selbst stark im E-Commerce tätig sind, konnten gewonnen werden
 Zeit und Ressourcen können trotz der Ausgaben für Facebook etc. gespart werden
 Umsatzsteigerung
 Ganz oder gar nicht! Eine Strategie ist essentiell für eine erfolgreiche Digitalisierung oder Automatisierung
 alles muss vorher überlegt und geplant und Schritt für Schritt umgesetzt werden
 adäquater, guter Content ist wichtig
 Facebook ist ein gutes Werkzeug zur Neukundengewinnung aber auch um bestehende zu binden
 Kunden achten auf gute Bewertungen auf Facebook und Google
 Anmerkungen
 Zukunftsaussichten wollen eventuell auch auf Instagram präsent werden
 Weitere Entwicklung des Newsletters ist noch geplant
 Bald wird die Website eine Live-Chat Funktion haben um den Kunden die Möglichkeit zu bieten einfach und direkt mit Raml und Partner in Kontakt zu treten
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