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Webshop oder kein Webshop. Welche Strategie passt für mich? 
Was können meine Kontakt-/Verkaufspunkte online sein?
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Heute
► Rückschau (ca. 5-10 Min.)
► Praxisteil 1: Kundenkontaktpunkte (Touchpoints) (ca. 25 Min.)

• Was passiert auf dem Weg zum Kontakt/Kauf?

• Wo kann ich aktiv managen oder (niederschwellige) Angebote umsetzen?

► Praxisteil 2: Spektrum von Online-Shoplösungen (ca. 25 Min.)

► Austausch und nächste Schritte (ca. 10 Min.)
► Zusätzliche Verfügbarkeit (optional, ca. 30 Minuten)

• Fragen & weitere Beispiele im Anschluss
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► Aktuell: Nächste Termine/Gespräche werden vereinbart.
Konkrete Themen und Handlungsempfehlungen werden dabei mit den
einzelnen Teilnehmer*innen besprochen.

Erste
Einschätzung

(Handlungs-)
Empfehlung BegleitungIst-

Aufnahme …

1.

2.

3.

1.

2.

Ende
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TEIL 1
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Warum sprechen wir
gerade zu diesen Themen?

Während des Lockdowns wurde allen bewusst, 
dass digitale „Touchpoints“ & eine Strategie,

um online mit ihren Kunden in Verbindung zu bleiben, 
extrem wichtig sind.

Das wird auch in Zukunft
nicht weniger, sondern intensiver.
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► Sich als passende(s) Alternative/ 
Lösung/Produkt für den Kunden 
darstellen!

► Dafür muss der Kunde mich finden 
können (Webinar 1&2 mit Basics +
nächstes Webinar “Ads“ etc.).

► Ich muss relevanten Content liefern.

► Eine starke Marke 
besitzen/aufbauen.

= Basisarbeit.
► UND DIE KONTAKTPUNKTE 

KENNEN UND MANAGEN
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► Beispiel 
Leo & Maria wollen gemeinsam
in die erste Wohnung…

► Abends… die beiden surfen schon mal ein wenig.

“Ach, wäre das nicht schön“…

„Ich habe bei X gesehen, die machen jetzt auch Y“…
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Inspiration & Kauf
werden zu oft getrennt betrachtet
oder nicht mit „eingebaut“.
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► Das klassische AIDA-Prinzip 
muss überdacht werden.

► Attention (Aufmerksamkeit)
Interest (Interesse)
Desire (Kaufwunsch)
Action (Kauf)

= Diese klassische Customer Journey 
verändert sich auf dem digitalen Weg 
des Kunden zu mir.

Awareness
(Aufmerksamkeit & Suche, Bekanntheit)

Conversion / Purchase
(Kauf oder „zählbare“ Aktion)

Consideration
(Interesse, Beschäftigung & Entscheidung)

Retention
(Loyalität, Kundenpflege, Service)

Advocacy
(Empfehlung, lange Nutzung etc.)

Hier m
uss ich stattfi

nden 

und mich ggf. n
och im

 

Vergleich zu
 anderen 

besser d
arstellen.
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► Am Anfang steht auch hier die Bestandsaufnahme.
► Touchpoints stellen Berührungspunkte/Kontaktpunkte dar, bei denen der Kunde oder Interessent mit 

unserem Unternehmen (bzw. dem Produkt) in Verbindung tritt. Es ist zu vergleichen mit einer Reise, 
deren Ziel der Kauf/-Abschluss bei Ihnen sein sollte. (Auch danach ist „die Reise“ nicht zu Ende > 
Nutzung, Empfehlung, Wiederkauf etc.)

► Es geht nicht nur um das Ladengeschäft, die Webseite, die Social-Media-Seite oder einen Kontakt mit 
Ihren Mitarbeiter*innen. Touchpoints sind mit einem spezifischen Anliegen verbunden: Also unser 
Geschäft beim Einkauf vor Ort, die Webseite bei der Suche/Inspiration, Mailkontakt bei Nachfragen 
oder einer Beschwerde oder auch unsere AdWords Anzeige, wenn der Kunde nach einem bestimmten 
Produkt sucht.

= Ziel dieses Webinars soll es sein, 1. für die Wichtigkeit des „Managements“ dieser 
Punkte zu sensibilisieren und 2. für den Bereich des Kaufs (bzw. der Kaufanbahnung) 
mögliche Ansatzpunkte zu liefern (ohne direkt einen Shop aufzubauen).
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► Beispiel
Customer
Touchpoints
anhand einer Airline

► Quelle:
Esch. The Brand Consultants
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Awareness
(Aufmerksamkeit & 

Suche, Bekanntheit)

Conversion
(Kauf oder „zählbare“ 

Aktion)

Consideration
(Beschäftigung & 

Entscheidung)

Retention
(Loyalität, Kundenpflege, 

Service)

Advocacy
(Empfehlung, lange 

Nutzung etc.)

DIGITAL
Beispiele: Kann
noch deutlich
umfangreicher
sein!

PHYSISCH
Also Ihr Geschäft, Mund-zu-Mund-Propaganda etc.
(Lassen wir in dieser Betrachtung jedoch außen vor) 

PAID
OWNED / MANAGED 
EARNED 

SEA

Targeting

Influencer
Paid Content

SEO

Website / Shop
Social Media

Social Media

Mail / Newsletter

Retargeting

Service / Support

Mail / Newsletter

Website / Shop

Social Media

Chat     Twitter etc.

Kundenprogramme

Umfragen
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Was machen Leo & Marie
auf dem Weg zur Kaufentscheidung?
Wo können Sie mit 
Ihnen Kontakt aufbauen?
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Social Media
Websites, Blogs
= Inspiration

Instagram

Google 
Search

Pinterest

Facebook

YouTube

Online-Stores
und Plattformen

= Kaufprozess

Home24

Google 
Shopping

Online-
Retailer

Amazon

Hier wollen
wir (wieder)
vorkommen

Als Alternative mit den
lokalen Vorteilen!

Service
„Anfassen“

Testen
Beratung

…
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► Welche typischen/kritischen Touchpoints identifizieren Sie für Ihr Geschäft? 
Haben Sie hierzu (vor allem auch online/digital) eine Strategie?

ÜBUNG

(Ihre Gedanken dazu)
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Die extrem zunehmende Zahl von digitalen
Kontaktpunkten managen!

Diese Aufgaben sind Chefsache, da Ihre 
Mitarbeiter*innen, die eventuell vor Ort (abseits der 

digitalen Medien) arbeiten, dazu (noch) nicht 
ausreichend beitragen können.

Neben den Plattformen ein eigenes „Ökosystem“ 
aufbauen und möglichst viele Kontakte im eigenen 

Universum sammeln.
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Leo & Marie entdecken
mein Unternehmen.
Und dann?
Online-Verkauf oder -Anbahnung?
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TEIL 2
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► Die Auswahl an Online-
Shopsystemen ist riesig.

► Dieser Ausschnitt zeigt einige 
Enterprise-Lösungen, es gibt
aber noch viel, viel mehr…

= Frage: Wie finde ich hier das für mich 
passende System?
► Vorüberlegung:

Was ist überhaupt das passende
Vorgehen für mich?

BEISPIELE ABSOLUT

NICHT KOMPLETT 

ODER W
ERTEND
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Überblick Shopsysteme 
& Auswahl.
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Kein
Verkauf

Verkauf
(Schnellstart/Test)

Verkauf
(OHNE eigenen Shop)

Professioneller
Online-Shop

Online-Business mit

Shopsystem

MÖGLICHKEITEN
Wenn ich mich entscheide, online zu verkaufen, sei es mit 
komplettem Webshop, mit einem Teilsortiment oder auch 
nur bspw. Gutscheine/Seminare etc., dann kann ich mich
in verschiedenen Stufen heranarbeiten. 

Spätestens ab hier besser
mit (Agentur-)Unterstützung
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STEIGENDER UMFANG à
Wir schauen uns hierzu gleich jeweils
Beispiele an!
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BEISPIELE
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► Zur Vorbereitung und zur Entscheidungsfindung, welche Lösung für Sie 
geeignet sein könnte, stellen wir vorab einige Fragen:

• Passt Ihr Warensortiment zu einem Verkauf online? Eignet es sich in der Art, vom Handling 
und vor allem auch im Versand (oder für eine Auslieferung)?

• Welchen Teil Ihres Sortiments wollen Sie online verkaufen? Vermutlich ist es ratsam, nur 
mit einem kleinen Teil, ausgewählten Top-Produkten oder speziell zusammengestellten 
Paketen zu starten. (Professioneller Online-Verkauf würde in den Folgejahren für Sie 
bedeuten, dass Sie vermutlich schon im Einkauf anders handeln.)

• Können Sie sich schon grob die Anzahl der Produkte vorstellen, die Sie online 
verkaufen wollen? Sind dies vornehmlich einzelne Produkte oder liegen die Produkte immer 
in Produktvarianten vor? (Eine kurzfristige, schnelle Umsetzung ist bei bis zu 50 Produkten 
möglich, breitere Sortimente sprechen für einen größer angelegten Shop, wie in diesem 
Beispiel.

https://shop.wiest-autohaeuser.de/
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► Welche Dinge würde ich online verkaufen oder anbieten? 
Habe ich dafür die Kapazitäten? Kann sich das online tragen?

ÜBUNG

(Ihre Gedanken dazu)
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STOP!
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► Je genereller, austauschbarer und verfügbarer das Produkt ist, mit dem ich nun 
in den Online-Verkauf einsteigen will, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, 
dass ich mich einer starken Konkurrenz ausgesetzt sehe, die ihrerseits vielleicht 
sehr preisaggressiv oder bereits mit einer starken Markposition agiert.

• Macht dann ein Onlineshop für mich Sinn? 
Kann ich meine bisherigen Stärken online darstellen?

Tendenz:
• Dinge die ich haben „muss“, Standardprodukte mit niedrigem Involvement àAmazon und Co.

• Dinge die ich haben „will“ = Chance!
à Individuelle Online-Shops und/oder zurück zu vor Ort
à Begründet auch den rasanten Erfolg von shopify
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Alternativen &
Ergänzungen?
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► Es gibt eine Menge Alternativen, mit denen ich Kunden schon online abholen 
und den Kauf/Abschluss vorbereiten kann. Viele davon können sehr gut mit 
dem Geschäft und den Prozessen vor Ort verknüpft werden.

► Newsletter, Newsletter-Integration 

► Online-Terminvereinbarung/-buchung

► Wizards & Informationssammlung > Termin oder Leadvorbereitung
► Online-Chat und/oder bessere Kontaktformulare

► “Ticketsysteme“ à Kundenanfragen oder Support aufnehmen



<33>

BEISPIELE
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Vielen Dank.
Let‘s go!
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