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Facebook wird auch
fiir Onlinehdndler
wichtiger.

www. 1800flowers.com
www.facebook.com
www.otto,de
www.jungstil.de
www.smatch.com
www.shopbetreiber-blog.de
www.facebbookmarketing.
de

www.amazon.de

F-Commerce:

Wo das Shopping-Potenzial liegt

Allein acht Millionen Deutsche nutzen Facebook. Weswegen das Social Network im Fokus aller
Social-Commerce-Bestrebungen von Onlinehdndlern steht. Doch was ist dran am ,F-Commerce*?
Hat Facebook das Zeug dazu, ein zweites Amazon zu werden?

Wie man F-Commerce erfolgreich macht, hat der
Online-Blumenhandler 1-800-Flowers.com vorge-
macht: Registrierte Nutzer kénnen inzwischen auf der
1-800-Flowers Facebook-Seite BlumengriiRe zu einem
angegebenen Lieferzeitpunkt versenden, ohne das so-
ziale Netz iiberhaupt verlassen zu miissen.

400 Millionen Facebook-Nutzer sorgen fiir globales
Sabbern bei Shopbetreibern: Wie Pilze schielRen dort
deshalb derzeit Webshops aus dem Social-Network-
Humus. Der Traum: 400 Millionen Kunden gewinnen,
Schon macht der Begriff des ,Facebook-Commerce”
die Runde. Das soziale Netzwerk gewinnt fiir die ECom-
merce-Branche zweifelsohne an immenser Bedeutung.
Die Frage ist nur: ,Welche genau?” Und ist ,F-Com-
merce” etwas Neues - oder nur ,Social Shopping in
einem groRen sozialen Netzwerk*?

Auch in Deutschland nimmt die Zahl der Shops in
Facebook zu, 200 listet das Shopbetreiber-Blog. Otto.
de, Jungstil.de, Smatch.com und andere Onlineshops
haben begonnen, das Facebook-Potenzial fiir sich aus-
zuloten. Allerdings mit unterschiedlichen Strategien.
Die Facebook-Seite von Jungstil ist sozial, die Otto-
Seite eher ein Bilderkatalog, Smatch auf Facebook
versucht es mit dem Thema Mode/Wohnen/Lifestyle.

Smatch.com-Sprecherin Sandra Konrad ist {iber-
zeugt, dass Facebook Onlinehdndlern ein groRes Po-
tenzial bietet, sich innerhalb des Netzwerkes zu pra-
sentieren und Kampagnen und Aktionen zu promoten:

Nedstat-Geschaftsfiihrer Ralf Haberich:

»Das Thema Datenschutz ist eine sehr theoreti-
sche Debatte, die - wenn man Europa betrachtet
- nur in Deutschland einen solchen Hype auslost”

«Hier kénnen Brands und Hdndler in direkten Kon-
takt mit ihren ,Fans’ treten. Die Interaktion mit Fans
und Followern ist grofartig fiir das Imagebuilding.”
Denn innerhalb des Netzwerkes wiirden Nutzer auf
der emotionalen Ebene angesprochen und stiinden
dadurch einer Interaktion mit dem Brand viel offe-
ner gegeniiber und setzten sich auch viel bewusster
damit auseinander. Primar als Kanal zur Kundenkom-
munikation schdtzt Philipp Roth von Facebookmarke-
ting.de Facebook ein: ,Facebook erlaubt Kundenkom-
munikation so gut wie kaum eine andere Plattform.”
Anbieter allerdings, die Facebook als Absatzkanal
(in Form von Angeboten, Gutscheinen 0.4.) sehen
wiirden, ,unterschdatzen sein Potenzial und scheitern
deshalb auch sehr oft.” Nicht unterschidtzen sollten
Shopbetreiber laut Philipp Roth die Rolle von Fanpa-
ges/Fanshops. Sie kénnten eine sinnvolle Ergdnzung
zum bestehenden Angebot innerhalb Facebooks sein
und bdten die Option, die Vielfalt des eigenen Ange-
bots abzudecken.

Fanshops: Umsatz- und Traffic-Quelle

Sandra Konrad hingegen bezweifelt, dass Fanshops
aus Facebook in einen Absatzkanal verwandelt wer-
den kénnen. Allerdings verrat Konrad, dass ,Smatch.
com aus bisherigen Erfahrungen und Kennzahlen durch-
aus erkennt, dass ein Nutzer, der iber einen Face-
book-Shop oder Produktlink zu unserer Produktsuche
gelangt, sich weitaus ldnger auf unserer Seite aufhdlt
als beispielsweise Nutzer, die iiber die Suchmaschine zu
uns finden".

Ulrich Hafenbradl von Trusted Shops wiederum hilt
.Fanpages fiir die Shopbetreiber fiir einen wichtigen
und geordneten Kanal, um werbliche Informationen aus
den privaten Profilen herauszuhalten”, Hier kénne der
Nutzer selbst bestimmen, ob er bereit ist, in seinem
Facebook-Profil Produktinformationen zuzulassen.
Dadurch werde das Marketing in Social Networks fiir
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