Jetzt menschelt‘s in den Online-Shops

»o0cial Commerce®, lautet der Megatrend im E-Commerce:
User wollen im Web 2.0 nicht nur ihre Beziehungen pflegen,
SOIldGI'Il aUCh daS ElnkanSEI’lebDIS t€11€n. Text von Rainer Seebacher

Einkaufserlebenis. Wenn es auch
gerade in der Vorweihnachtszeit
etwas nerven mag: Einkaufen ist
dennoch eine der beliebtesten Frei-
zeitbeschiftigungen der Osterreicher.
Auch online - wie eine bei der KMU
Forschung Austria des Handelsver-
bandes in Auftrag gegebene Studie
belegt: Das Web ist im Distanzhan-
del bereits die dominierende Bestell-
plattform. Um mit dem stationdren
Handel in Sachen Einkaufserlebnis
mithalten zu konnen, fehlt den On-
line-Shops aber etwas Wesentliches:
Da kann man sich kaum mit der
Freundin iiber das pinke Top unter-
halten. Da geht es nicht, mit dem
Vater iber den neuesten Laptop zu
plaudern, und auch die Vorziige des
neuesten Mountainbike-Modells
kann man mit den Radclubkollegen
nicht so leicht teilen. Sprich: Beim
Shoppen im Web fehlt das Person-
liche. Fehlte, miisste man genauer
sagen. Denn das Web 2.0 macht
auch nicht vor dem E-Commerce
halt. Web 2.0 bedeutet ja nichts
anderes, als zwischenmenschliche
Beziehungen durch die moderne
Technologie zu pflegen. Warum
sollte dies nicht auch beim Shoppen
gehen? Es ist moglich - und geistert
als ,,Social Commerce* als neuer
Megatrend durch die Fachmagazine
und Publikumsgazetten.

Eigentlich ungerechtfertigt, wie
Stefan Mumelter, Geschaftsfithrer
des Osterreichischen Handelsver-
bandes, findet: ,Social Commerce
ist nicht besonders neu.” Erste
Gehversuche von Social Commerce
gab es bereits Mitte der 90er-Jahre:
Mit Hilfe von Datamining kann
Amazon einem Kunden, der ein
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bestimmtes Produkt gekauft hat, andere
Produkte, die ihn vielleicht interessieren,
vorschlagen. Dort heift es dann: Kunden,
die dies gekauft haben, haben auch das
gekauft. Die gegenseitige Bewertung von
Kaufer und Verkdufer bei der Versteige-
rungsplattform eBay ist ebenfalls nichts
anderes als Social Commerce.

Social Commerce zeigt viele Gesichter
Mittlerweile hat sich die Formenvielfalt von
Social Commerce exponentiell erhoht - und
damit das Online-Shopping ,,menschlicher”
gemacht. Doch was versteht man unter
Social Commerce nun eigentlich genau?
Adrian Hotz, Projektleiter beim E-Commer-
ce-Center Handel am Institut fiir Handels-
forschung in Koln, beschaftigt sich schon
seit mehreren Jahren intensiv mit Social
Media und Multi-Channel-Management -
ein ausgemachter Social-Commerce-Experte
also. Er definiert das Trendwort folgender-
mafien: ,,Social Commerce bezeichnet eine
konkrete Auspragung des elektronischen
Handels, bei der die aktive Beteiligung der

Kunden und die personliche Beziehung
sowie die Kommunikation der Kunden un-
tereinander im Vordergrund stehen.“ Social
Commerce geht also weit tiber Facebook &
Co. hinaus. ,Kundenbewertungen oder
Wunschlisten stellen genauso Interaktions-
werkzeuge dar wie Empfehlungssysteme®,
betont Hotz.

Kunde als Stilberater

Alles Kklar - aber wie funktioniert das alles in
der Praxis? Einige Anwendungsbeispiele
bringen Licht in die Sache: Smatch.com
etwa gilt im deutschsprachigen Raum als
Vorzeigeplattform in Sachen Social Commer-
ce. Sie wird von der Hamburger shopping24
GmbH betrieben. Die Tochtergesellschaft der
Otto Gruppe hat sich als Produktsuche fiir
die Segmente Mode, Wohnen und Lifestyle
positioniert — mit einem Angebot von etwa
1,5 Millionen verschiedener Produkte.
Diesen Warenberg organisiert sie nicht
selber - vielmehr nutzen derzeit etwa

600 Partnershops smatch.com als Plattform,
um ihre Produkte online anzubieten. _
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Smatch.com kann so vollig unabhén-
gig agieren und kassiert fiir jeden User,
den sie in den Webshop der Partner-
handler bringt. Viel interessanter ist
freilich das, was der Konsument zu
Gesicht bekommt: einen Style-Editor
etwa. Dort konnen registrierte User
aus dem riesigen Angebot von Smatch
verschiedenste Produkte zu einer Stil-
welt kombinieren. So wie etwa Userin
,mizzzSarah“ ihr ,,Rock Chick“-Outfit
zusammengestellt hat - angefangen
von der schwarzen Lederjacke bis hin
zum knallroten Lippenstift. Andere
Kunden konnen das Modekombinat
bewerten - oder weiterempfehlen.
Dariiber hinaus konnen sich die Besu-
cher von smatch.com ganz generell
iiber die neusten Shoppingtrends aus-
tauschen. Smatch.com-Geschaftsfiih-
rer Bjorn Schafers: ,,Durch Empfehlun-
gen aus dem eigenen Freundes- und
Bekanntenkreis werden Produkte im
Netz vermarktet, daraus konnen eine
hohere Kaufwahrscheinlichkeit und
geringere Retourenquoten resultieren.
Er ist tiberzeugt davon, dass sich On-
line-Handler nicht vor Social Commer-
ce driicken konnen, denn: ,,Soziale
Beziehungen haben beim Shopping
seit jeher eine Rolle gespielt.“

Stationarer Handel im Web 2.0
Handelsverband-Chef Mumelter geht
noch einen Schritt weiter: ,,Social
Commerce betrifft auch den stationa-
ren Handel, weil sich die Konsumen-
ten auch iiber den stationdren Handel
auf Web-2.0-Plattformen wie etwa
Facebook austauschen.” Ein Beispiel,
wie man den stationdren Handel mit
dem Web 2.0 verbindet, lieferte Diesel
in Spanien: In ausgewahlten Shops
war die so genannte ,,Diesel Cam*® in-
stalliert: Kunden konnten sich selbst
in den anprobierten Textilien knipsen,
die Fotos in ihrem eigenen Facebook-
Profil posten und damit vor dem Kauf
mit den Web-2.0-Freunden diskutieren.
Mit vergleichsweise geringen Kosten
konnte Diesel so enorm viel Aufmerk-
samkeit - gerade bei jungen Leuten -
auf sich ziehen.

62

—
) -

nSoziale Beziehungen haben beim »Wer im Internet verkaufen will, »Wir sehen Facebook nicht als
Shopping seit jeher eine Rolle ge- kann sich der Interaktion mit der Konkurrenz an — noch nicht.*
spielt.“ Bjorn Schdfers, smatch.com Zielgruppe nicht entziehen.“ Vera Pesata, Geizhals.at

Adrian Hotz, Institut fiir Handels-
forschung, Koln

Driicken geht nicht Wahrungen in Facebook Fuf} fassen und vor
Sich jedoch als Online-Handler nur spora- allem fiir kleine Transaktionen innerhalb des
disch mit Social Media zu befassen, wird in  eigenen Freundeskreises genutzt werden.
Zukunft nicht mehr moglich sein. Fiir Han-  ,Es wird unglaublich einfach sein, Freunden

delsexperte Hotz ist Social Commerce oder Geld innerhalb des Netzwerkes zu iiberwei-
nicht auch kein ,,ob“, sondern vielmehr ein  sen®, glaubt der Experte. Mit derzeit iiber

,wie viel“. Denn: , Wer im Internet verkau- einer halben Milliarde Mitgliedern werde
fen will, kann sich der Interaktion mit der sich diese Wahrung schnell global verbrei-
eigenen Zielgruppe nicht entziehen.“ Der ten. Aber: ,Das bedeutet nicht zwangsldufig,

Shop-Betreiber sollte sich also viel lieber da- dass auch der Handel komplett in Facebook
mit auseinandersetzen, ob er lediglich eine  abgewickelt wird.“ Denn ob Facebook ein
Kundenbewertung oder einen Blog einset- Ort ist, wo zwischenmenschliche Beziehun-
zen oder auch die Kraft der Social Networks  gen gepflegt werden, oder ob dort auch

wie etwa Facebook fiir seine Zwecke nutzen eingekauft wird, wiirde letztendlich alleine

will. Hotz: , Letzteres stellt fiir Hindler der Nutzer entschieden, so Hotz. Nach

mit zwolf Millionen Mitgliedern alleine in E-Commerce kommt also nun F-Commerce.
Deutschland ein unglaublich attraktives

Instrument dar, welches sowohl fiir Kun- Héndler lieben Bewertungen

denbindung und -service, aber auch zur Doch wie sehen das die Online-Shopping-
Neukundenakquise genutzt werden kann.“  Anbieter selbst? Vera Pesata vom in Oster-
Einige Online-Shops haben das schon reich gegriindeten und mittlerweile inter-
beherzigt, etwa Frontlineshop.com (apps. national tdtigen Preisvergleichsdienst
facebook.com/frontlineshop) oder Butlers Geizhals.at wiegelt ab: ,,Wir sehen Face-
(apps.facebook.com/deko_shopping). book nicht als Konkurrenz an.“ Sie schiefdt
Sie haben ihre Online-Shops mithilfe einer aber ein ,,Zumindest noch nicht“ nach.
Softwareldsung von Smatch.com in Face- Geizhals selbst halt sich (noch) auf Distanz
book integriert. Schéafers: ,,Wir haben sehr zu Social Networks. ,,Wir lehnen eine enge,
positive Resonanz erhalten.“ Bereits zehn nur auf Facebook & Co. basierende Definiti-
weitere Handler sind dem Beispiel der on von Social Commerce ab“, meint Pesata.
beiden gefolgt — darunter auch grofie Player  Social Commerce sei nichts anderes als eine
wie der Schuhanbieter Zalando oder der besondere Form der Kaufentscheidungsbe-
Sportartikelhersteller Dakine. einflussung im Web, in die Meinungen und

Erfahrungen von vielen anderen Internet-

Kommt F-Commerce? nutzern einflieflen wiirden. Die Plattform
Laut Schéfers werde es mittelfristig auch selbst bietet ein Forum, in dem sich Kunden
moglich sein, den gesamten Verkaufsprozess austauschen konnen - und auch eine Mog-
- also auch die Zahlung - auf Facebook ab- lichkeit, Produkte und Handler zu bewerten.

zubilden. Laut Hotz waren die Grundlagen Vor der Zeugnisverteilung durch den Kun-
fiir eine komplette Integration des Prozesses  den fiirchten sich die auf Geizhals gelisteten

bereits heute verfligbar: ,,Facebook hat Handler nicht, wie Pesata betont. ,, Wir

mit Facebook Credits bereits eine eigene bieten Produkt- und Handlerbewertungen
Wahrung entwickelt und kooperiert mit seit sechs Jahren an, und der Grofiteil der
Anbietern wie PayPal oder Clickandbuy.“ Handler sieht das sehr positiv, da die Bewer-
Hotz rechnet damit, dass diese virtuellen tungen ein starkes Distinktionsmerkmal _
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neben dem Preis ist.“ Ja, ja, der Preis.
Der wird als Unterscheidungsmerkmal
im Online-Handel iberhaupt ein we-
nig iiberbewertet. Was allerdings nur
allzu logisch ist: Denn im Web gibt es
keine Unterscheidungsfaktoren wie
Lage, Offnungszeiten, Einrichtung
oder Verkaufspersonal, die Entschei-
dungen im stationdren Handel stark
beeinflussen. Und deshalb fokussieren
oft auch die Handler selbst auf den
Preis, mit dem sie sich voneinander
abheben wollen.

Shoppen im Club

Der Online-Shopping-Club Brands-
4Friends wirbt ebenfalls mit Rabatten,
die er in kurzen Aktionszeitrdumen
auf Markenprodukte einrdaumt. Zu
Brands4Friends hat aber nicht jeder
sofort Zutritt - man muss entweder
von einem Mitglied vorgeschlagen
werden oder eine Begriindung ange-
ben, warum man mit dabeisein will.
Einmal im Club aufgenommen, be-
kommt man fast taglich ein E-Mail, in
dem die Verkaufsaktionen angeteasert
werden. Ein erfolgreiches Geschafts-
modell: Derzeit zahlt Brands4Friends
3,5 Millionen registrierte Mitglieder -
etwa 150.000 davon kommen aus Os-
terreich. Christopher Maaf3, Marketing

Director von Brands4Friends, betont: ,,Der
Kunde kauft dort, wo er sich wohl fiihlt.“
Dies gelte auch fiir den Online-Handel.
»Auch dort ist Emotionalitdt mit einer attrak-
tiven emotionalen Markenwelt und einer
Atmosphadre, in der sich der Kunde wohl
fiihlt, unverzichtbar.“ Aber auch die Kauf-
sicherheit und die Kundenbetreuung waren
online wichtige Punkte. Ebenso wie die
Interaktionsmoglichkeiten: So konnen Mit-
glieder ihre gekauften Produkte sowie lau-
fende Verkaufsaktionen den Freunden via
Facebook, Mail oder auch StudiVZ weiter-
empfehlen. Das Online-Magazin dient nicht
nur zur Bewerbung von Sales-Kampagnen,
sondern auch als Feedback-Kanal fiir
Kundenmeinungen. Maaf? generell: , Social
Commerce sehen wir nicht nur eng mit
Facebook und anderen Social Communities
verwoben, sondern vielmehr in der ganz-
heitlichen Unternehmenskommunikation
eines E-Commerce-Unternehmen zu seinen
Kunden und der Kunden untereinander.

Maéchtiger Kunde
Wenn sich aber Kunden untereinander aus-

tauschen, dann bekommen sie mehr Macht.

Wenn vier Kundinnen in einem Handta-

schengeschaft zeitgleich auftauchen und
behaupten, dass ein spezielles Modell aus
diesem oder jenem Grund ,,schlecht” ist,
dann steigt der Stresspegel beim Verkaufs-
personal. Das ist online nicht anders: aufder
dass sich die Konsumenten leichter ,,zusam-
menrotten“ konnen, weil sie dies dank der
Web-2.0-Plattformen unabhdangig von Zeit
und Ort tun konnen. Maaf$, Brands4Friends:
,In der heutigen Zeit ist es sinnlos, sich ge-
gen Social Commerce aufzulehnen oder der
Tatsache verangstigt ins Auge zu blicken.”
Ziel sei es, die Dinge als Chance zu sehen
und aus Kundenriickmeldungen zu lernen.
Wiirde Brands4Friends etwa ein bestimmtes
Produkt zu einem hoheren UVP anbieten,
als dies andere Online-Shops tun, dann
dient die Meldung des Kunden als Warnung.
,Sein Hinweis bietet uns die Chance, in er-
neuten Kontakt zur Marke zu treten und
mogliche Fehler unserer oder der Gegensei-
te zu korrigieren“, betont Maaf. Und wenn
es der Kunde nicht gut meint und nach der
Strategie ,,Geld zuriick oder Facebook*
agiert? Hier bringt der Handelsverbands-
Chef Mumelter das eigene Giitezeichen
»,E-Commerce-Quality“ ins Treffen, das man
schon vor zehn Jahren eingefiihrt hat.
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,Das Giitezeichen verhindert, dass der Kon-
sument unfair behandelt wird, und gibt
gleichzeitig dem Online-Handler die Sicher-
heit, dass er korrekt gehandelt hat.“ Damit
sei der Handler gegen ein unfaires Feedback
des Kunden gewappnet.

Ignorieren ist gefahrlich

Durch das Web 2.0 ist der Kunde allerdings
schon mdchtiger denn je, so Handelsexperte
Hotz. ,Eine Gefahr ergibt sich jedoch nur
dann, wenn nicht auf die Meinung der Kun-
den reagiert wird.“ Nur Handler, die ihren
Kunden zuhoren und auf Anforderungen
eingehen, werden nachhaltig erfolgreich
sein. Doch wie weit geht dieses Eingehen
auf Kundenwiinsche? Bestimmt dann der
Kunde letztendlich, was der Online-Handler

Gruppenerlebnis. Social Commerce

hat viele Gesichter: Der Shopping-

club Brands4Friends erlaubt nur
Mitgliedern Zutritt. Der Online-
Shop Frontlineshop hat sein

anzubieten hat? Werden die Einkdufer des
Handels in Zukunft entmiindigt? ,Das Sorti-
ment bestimmt der Handler schon noch
selbst”, wiegelt smatch.com-Chef Schafers
ab. Der wachsende Einfluss des Kunden
wachse freilich, was aber nicht unbedingt
schlecht fiir den Anbieter sei. ,,Dadurch
bekommt der Handler direktes Feedback.*
Schlechte Produkte konnen so schneller aus
dem Sortiment ausgesondert werden und
gute sich schneller durchsetzen. Doch dies
kann noch weiter gehen: Bei Tchibo konnen
Konsumenten Wiinsche, Aufgaben, aber
auch Losungen vorschlagen, die dann von
der dortigen Community bewertet werden.
Erfinder und Designer nehmen sich der Vor-
schldge an und entwickeln eine Losung -
die man dann beim Tschibo kaufen kann:

Fimoé Web-Geschift bereits in Facebook
I s integriert. Auf smatch.com kénnen
' User eigene Styles kreieren und
F e 5 mit dem Web-2.0-Freundeskretis

dariiber diskutieren.
TAME
W

So hat etwa das Tchibo-Ideas-Mitglied Jas-
min Wollesen ein Fingergolf-Set entwickelt,
mit denen Golfer ihre Feinmotorik trainie-
ren konnen. Designerin Kristine Briickner
wiederum entwickelte eine Trinkflasche
samt Geheimfach fiir Schliissel, Uhr und Co.
Mit der Flasche muss man sich im Fitness-
studio keine Sorgen mehr um die Wert-
sachen machen.

Die Auspragungen von Social Commerce
sind also tiberaus vielfaltig. Einen neuen
Impuls bekommt das Thema gerade durch
ortsbezogene Social Networks wie Four-
square oder Gowalla. Denn damit kann man
sich nicht nur dariiber austauschen, was
man kauft oder kaufen soll, sondern weif$
auch, wo die Web-2.0-Freunde einkaufen.
Doch das ist eine andere Geschichte.
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