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Social Commerce: Wann sich Communities ktinftig rechen

10.10.11 Immer mehr Onlineh&andler begraben ihre Community-Projekte und
suchen ihr Heil auf Facebook. Wahrend sich Internatutzer fur F-Commerce
bislang aber kaum begeistern kénnen, lasst sich Ubeigene Communities bereits
heute Geld verdienen. Dazu sind aber vollig neue 8al-Commerce-Strategien notig.
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Stephan Meixner (Bild: Boris Giesl)

"Facebook killt jede Shop-CommunityBteffen Rochawns” , Social-Media-Manager bei der
Minchner Performance-Marketing-AgeniKmmdat i@ E1 malt ein dusteres Social-Shopping-
Szenario. Wobei es letztlich auf den Blickwinkekammt. Denn viele Handler konnen eigentlich
ganz gut damit leben, daBacebookir derzeit Gber allem thront.

Schlie3lich sollten sich unt@0 Millionen Mitgliedernd & allein in Deutschland geniigend
Kaufwillige fur die eigenen Produkte finden. Eingene Shop-Community macht da nur zuséatzlich
Arbeit, ohne eine Mehr an Umsatz zu garantierendes allgemeine Tenor.

Wer allerdings auf diese Weise argumentiert, begetmell einen strategischen Fehler. Denn auch
im Facebook-Zeitalter haben Shop-Communities irasdinsberechtigung - wenn Handler aus den
Fehlern einiger gescheiterter Social-Commerce-Brerernen.

Tatsachlich scheint im ersten Moment alles dafispechen, dass Shop-Commmunities neben
Facebook nicht bestehen kénnen. Schliel3lich versclam immer mehr kommerzielle Netzwerk-
Angebote im digitalen Nirwana. Beispiele daflr gtgenug.

Community-Sterben: Immer mehr Social-Shopping-Diente geben auf

Die preisgekrénte Online-Communifiy & vonFahrrad.der - lange Zeit das Paradebeispiel einer
Shop-Community - ist langsbgeschaltefl & , der Social-Commerce-Pioniglio & hat sein
Community-getriebenes Affiliate-Shop-Konzept vomigeen Wochereingestampfti & . Weitere
Community-Konzepte - beispielsweise dié gro3en Erwartungegestartetéleckermann
nLounge® & und dethochgelobteh @ Shopping-TwitteHollr & - waren wiederum so schnell
weg vom Fenster, dass man sich bereits heute kaamrithtig an sie erinnern kann.

Verantwortlich fur das Aus ihrer Community macheginiller gerne immer dieselben Grinde. So
klagen Shopbetreiber tiber hohe Betriebskosterfiidi®erver und Software anfallen. Bemangelt
wird zudem der enorme Zeitaufwand, der fir Moderatind redaktionelle Pflege des eigenen
Netzwerkes zwangslaufig anfallt.

Immer wieder zu horen ist zudem, dass eine eigemen@inity schlichtweg
nicht mit Facebook mithalten kann und daher featar@vohnte Social
Networker schnell enttauschtUnsere Plattform konnte nicht dem standhalte
was andere Communities geboten hab&rtsucht auch René Marius Kohler
xing" , Kopf und Griinder voRahrrad.deir , das Aus seines Fahrrad-Forums
zu rechtfertigen'Der Programmieraufwand ware sehr grol3 gewesen,wden
fur eine moderne Plattform bendtigt hatten.”

Fahrrad.de-Griinder René Kohler: Kunden wiinschebhiimgige Communities
(Bild: Internetstores.de)



Im direkten Vergleich bietet Facebook tatsachlien dnschlagbaren Vorteil, dass Fanpages nichts
kosten und es Innovation quasi umsonst gibt. Eibs8aufer werden Communities auf Facebook
dennoch nicht. Denn letzten Endes entscheiden téchhische Griinde tber Wohl und Wehe einer
Shop-Community, sondern soziale.

"Das Grundproblem bei Shop-Communities liegt dagisss man als Handler niemals als neutral
wahrgenommen wird'warnt René Marius Kohlexws™ , Kopf und Grinder Fahrrad.dez .

"Der Abverkauf darf beim Aufbau einer Communityimé/ordergrund stehen, sonst kann man sich
die Mihe sparen.”

Das ist insofern natirlich dumm, da Communitiedyechaus den Abverkauf ankurbeln sollen. Der
Grundgedanke ist ja schlie3lich, dass Handler iBielgruppe eine zentrale Anlaufstelle bieten und
damit ihre Sortimentskompetenz unterstreichen.\idaderum sollte sich in hheren Umséatzen
niederschlagen, sobald angefixte InternetnutzerdesrCommunity in den Shop wechseln. Da
Handler in ihrer eigenen Community aber letztliathbwerben dirfen, lasst sich der Traffic meist
nur schwer umlenken. Gut daher, dass es noch a@denenunity-Strategien gibt.

Community-Konzepte: Drei Strategien, kein Selbstlater

Letzten Endes gibt es drei Strategien, um eine wpmunity aufzubauen. Die gangigste Variante
besteht dabei darin, dass sich Nutzer in einer &wpmunity zu einem bestimmten Thema
austauschen. Das war beispielsweise bei der Fatierddr Fall und ist aktuell in &hnlicher Form im
Technik-Forum vorELV Elektronik & zu sehen.

Auf einem etwas anderen Ansatz basieren dagegemQaities wie der inzwischen eingestellte
Shopping-Twitter Hollr odeBhobbitszr . Hier sollen sich Nutzer letztlich einloggen, uiver
Produkte zu sprechen und diese an Freunde zu el@mpf&er Community-Betreiber kassiert im
Erfolgsfall dann eine Umsatzprovision.

Ahnlich konzipiert sind auch Communities wie dec@bCommerce-Marktplatawandair oder
das gefloppte Zlio. Hier steht letztlich der NutmarFokus, der wahlweise eigene Affiliate-Shops
bastelt (Zlio) oder Selbstgemachtes verkauft (Dalaxn

Community-
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Die iBusiness-Analyse zeigt: Letztlich bergen &@mmunity-Konzepte zahlreiche Fallstricke, in
denen sich Shopbetreiber verheddern konnen. Th&oamunities der Marke Fahrrad.de bieten
zwar viele Anreize, wenn Nutzer in der Community@d ouren planen und Schnappschisse posten
kénnen. Die Mitglieder suchen die Community abgztleh auf, weil sie sich austauschen und nicht
welil sie nun kaufen mochten.

Ein Ansatz ist zwar, aktive Community-Mitgliederrd Incentives
wie Bonuspunkte zu Eink&ufen zu animierddie aktiven
Mitglieder einer Community sind aber nicht zwangseeliejenigen
Kunden, die auch viel kaufertiat Christian Grotscxing™  bei
seinem eigenen Community-Projékteisbockzr erfahren missen.
Vor diesem Hintergrund erscheint es zunachst fasveller, von
vornherein Produkte in den Fokus einer Communityimken. Der
Hollr-Flop verdeutlicht allerdings stellvetretertthss es flir solche
Netzwerke schlichtweg keinen Bedarf gibt. Bei demo@gping-
Twitter konnten Nutzer einzelne Produkte an Frewstdpfehlen, die
ihre Shopping-News abonniert hatten. Doch Nutzezdpen eben
nicht einfach so im Web uber irgendwelche Kaufe@egenteil.

Preisbock-Griinder Grétsch: "Schwer, um ein Prodike Community zu bauen”
(Bild: dotSource GmbH)

Meistens werden Kéaufe im Social Web nur dann thiesneat, wenn Nutzer sich dadurch Reputation
verschaffen kdnnen. Das gilt nicht nur in irgendskein spezialisierten Shop-Communities, sondern
insbesondere auch auf Facebook - schlief3lich keamhier vor allen Freunden mit abgefahrenen
Hightech-Gadgets prahlen (siehe iBusiness-Analie:Shops von Facebook profitiejeim
Umkehrschluss zeigt das allerdings auch schnelivearfum Zlio letztlich kein Erfolg beschienen
war. Denn das eigene Ansehen starken lasst sicletriisen Affiliate-Shops kaum.




Bei Zlio konnten Internetnutzer ohne Programmieriteisse eigene Onlineshops eréffnen und
dariiber Produkte von namhaften Handlern @i & verkaufen. Wer beispielsweise ber spezielle
Themen wie Digitalkameras bloggt, sollte Uber eidko-Shop auf seiner Seite passende Produkte
an seine Leser verkaufen. Die Idee: Wenn sich @gder intensiv mit einem Thema
auseinandersetzt, vertrauen Onlineshopper seimém@atskompetenz eher als der eines x-
beliebigen Handlers.

In der Praxis ist das Konzept allerdings nicht agéghgen. Woftr es letztlich viele Grinde gibt.
Zunachst erneut einmal technische. In den ShopdemuAngebote von verschiedenen Handlern
gelistet, sodass Verbraucher bei einem Kauf melsrPaltokosten blechen durften - einen
Ubergreifenden Warenkorb gab es nicht. Aus derpe&tive der Hobby-Handler ein Problem war
wiederum, dass Nutzer lediglich Produkte aus véesiemen Onlineshops zusammenstellen und
verschiedene Designs testen konnten.

Mehr Individualisierung war nicht drin. Unmaglichewdamit beispielsweise, eigene Produktvideos
in die Zlio-Shops zu integrieren oder eine ausfihd Selbstbeschreibung einzufigddie Shops
hatten eine ganz andere Wertigkeit bekommen, webbydHandler noch einmal ausfihrlich
beschreiben hatten kdnnen, warum gerade sie degrExp einem Themengebiet sind und
bestimmte Produkte empfehleatrgert sich ECommerce-Berater Hagen Fiskxing’

Community-Treiber: Nutzer méchten Anerkennung, keine Kohle

Stattdessen hat Zlio versucht, Anreize durch Pronén zu schaffen. Wie bei einem klassischen
Affiliate-Programm wurden Hobby-Handler entlohngmm in Partner-Shops ein Sale zustande kam.
"Durch Provisionen verliert eine Empfehlung schragllGlaubwirdigkeit'weild auch Fisbeck. Ein
Risiko, das Zlio letztlich unnétig eingegangen'l&in Blogger baut einen Affiliate-Shop nicht, um in
einem halben Jahr ein paar Euro zu verdienenahnt FisbecKWichtig ist solchen Nutzern, dass
sie ihren Lesern etwas Gutes tuas auch vergleichbare Angebote wie Aieazon aStoredr mit
ihrem starren Konzept nicht bieten kbnnen.

Vor diesem Hintergrund wird auch deutlich, warumns danzept von Dawanda funktioniert. Beim

selbsternanntetMarktplatz fur Selbstgemachtekbnnen zwar auch Hobby-Handler mitmischen und
an ihren Verkaufen verdienen. Auf den zweiten BlgtkDawanda allerdings mehr Shop-Community
als B2C-Portal'Unseren Verkaufern geht es nicht darum, méglisbbnell viel Geld zu verdiengn™
berichtet Griinderin Claudia Helmirging™ "lm Mittelpunkt steht viel mehr menschliches
Miteinander, Charakter und eine Leidenschaft zuthe8machen.'Der Erfolg gibt ihr Recht. So
arbeitet das 2007 gestartete Social-Shopping ihsigprofitabel & & , wahrend der Community-
Exitus weiter anhahilt.

Solche Beispiele jedenfalls lehren, dass sich dwslviel versprechende Community-Konzepte
zimmern lasserStylefruits i beispielsweise erwirtschaftet pro Jahr bemgiten achtstelligen
Umsatziiber eine produktfixierte Community, die sich Rrkig gegenseitig empfiehlt. Der Clou:
Nutzer sprechen nicht Gber einzelne Artikel, sondellen verschiedene Klamotten zu individuellen
Outfits zusammen. Ein ahnliches Konzept verfolgthagdie Otto-TochteBmatch@» , auch wenn das
Angebot wegen Wartungsarbeiten temporéar offline ist

. "Styles zu kreieren ist immer mit ein wenig Aufwaadunden;'weil3
Geschaéftsfuhrer Bjorn Schafexws” "Wer sich diese Mihe macht, mochte
davon auch seinen Freunden erzahldpds wiederum erhoht die

Wabhrscheinlichkeit, dass andere Nutzer in einenfililder ein interessantes

- B2 Kleidungsstiick stolpern und auf dem Marktplatz@tp-Tochter zuschlagen.

Kreativleistung 2.0: Stylefruits.de kann sich Ubgre rege Community freuen
(Bild: Stylefruits.de)



Smatch und Stylefruits haben allerdings den ungtialeen Vorteil, dass Besucher auf ihrer Plattform
prinzipiell in Shopping-Laune sind. Letztlich hakidatzer einen Bedarf, den sie tber die
Community decken mochten (Mottd¥as soll ich heute nur anziehen?"

Themenbezogene Communities leiden im direkten éaigldarunter, dass erst eine
Bedarfsweckung Uber die Forenbeitrage erfolgen nWss allerdings bei Handlern wie Fahrrad.de
nicht funktioniert hat, lauft beilochzeitsplaza.dir prima.

Die gleichnamige Community wendet sich an Paageihite Hochzeit planen. Im Forum kdnnen sich
Mitglieder daher gegenseitig beraten und TippgiférVerméhlungsfeier geben. Zwar findet sich in
der Website-Navigation der Hinweis auf eirténchzeits-Shog# @ mit Tischkarten und
Brautaccessoires. In den Forenbeitragen sucht tmemvargeblich nach werblichen Eintragen.
Stattdessen finanziert sich Hochzeitsplaza gro@ileniber einen so genannten Dienstleister-
Vermittlungsservice.

Erfolgsbeispiele: Dawanda, Stylefruits, Hochzeitsplza

DJs, Fotografen und Hochzeitsplaner kdnnen fir éameesgebihr ein Dienstleisterdossier anlegen.
Portalbetreiber Nikolaus Zachxing®  vermittelt dieserdan interessierte Brautpaare und verdient
an kostenpflichtigen Dienstleister-Dossiers aufgePlattform. Der Trick: Community-Mitglieder
geben bei der Registrierung an, wann ihre Hoclsteitjen soll. Zusatzlich bittet Zacher um die
Erlaubnis, Sonderangebote per E-Mail schicken ztediiVier Wochen vor der Feier erhalt ein
Brautigam dann beispielsweise eine Checkliste @luggene Hochzeitsfotos - inklusive Hinweis auf
kompetente Fotografen.

i . — "Verkaufen Uber Communities funktioniert nur, w&mgebote als
™ ﬁ echter Mehrwert empfunden werdeweil3 Portalbetreiber Zacher.
Tl

]

» "Dazu braucht man ein hoch emotionales Thema, dasdlimmer
#*  wieder auf die Plattform locktEin Grund, warum eine Hochzeits-
= Community funktioniert, ein allgemeines Fahrradifordagegen
m nicht.
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ﬁ —-- H -~ PEESEE Content befeuert Commerce: Das Konzept von Hocbpeita.de geht auf
R S — (Bild: Hochzeitsplaza.de)
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"Die Fahrrad.de-Community sollte grundséatzlich &Radfahrer ansprechenberichtet
Shopbetreiber Kéhler. Zwar gab es spezialisierteetforen fir Mountainbiker oder Rennradfahrer.
Gut mdglich aber, dass Dirt-Biker von der eheraitgin gehaltenen Grundausrichtung dennoch
abgeschreckt wurden. Aus einem &hnlichen Gruné&bllker jedenfalls speziellglikro-Shops fir
solche Nischenzielgruppegestartet.

An eine Nischenklientel wendet sich auch der auiM@bedarf spezialisierte B2B-Versender
Soldan® mit seiner Communitivarktplatz-Recht.dea: . In dem kostenlosetXing fiir Anwalte"
(Soldan-Chef René Dreshans™ ) kdnnen Juristen untégram Terminvertretungen fur
Gerichtsverhandlungen koordinieren oder Kollegemskitieren.

Seit dem Start der Community im Frihjahr 2010 hadelm Gber 5.000 Anwaélte registriert, bis
Jahresende sollen es insgesamt 10.000 MitgliedeteneSobald dieses Ziel erreicht ist, wird Soldan
die Community monetarisieren. In den Uberlegungeeltsaber etwa ein kostenloser
Kleinanzeigenmarkt eine Rolle. Die Idee: Wer tkber@ommunity dann seinen alten Anwaltsstuhl
verkauft, soll beim Surfen mafl3geschneiderte Werliiingeue Soldan-Stihle sehen. Enger



verzahnen will man Community und Shop abeht. "Produkte lassen sich nur auf subtile Art L
Weise Uber eine Community verkau, erzahlt Soldan-Chef Dreske.

Uber Faceboc-Connect lassen sich selbst NewsleRermissions einhole(Bild: Facebook.com)

Interessant an solchen Uberlegungen ist auch,HEasdler nach wie vor die Nutzer auf ihrer eige
Seite binden mdchterobwohl der Mainstream doch so sehr von Facebookéeht. Im erstel
Moment zu Recht. Denn Styleeneratoren éCo. lassen sich prinzipiell auch als Facel-Apps auf
der eigenen Fanpage vermarkten, was scvirale Reichweite generieren ke. Da Apps immer erst
von Nutzern installiert werden muss lassen sich zudem Profildaten von Nutzern abgreifet
Permissions fur Newslettéierbung einholel

Dennoch bauen Anbieter wie Hochzeitsplaza.de lidbesiuf, Nutzer Gber Facebook anzufixen
auf ihre eigene Seite zu lotsém unserer Community ween teils sehr persdnliche Gesprac
gefuhrt, die auf Facebook in dieser Form nichttitaden wirden, argumentiert Portalbetreib
Zacher.!"Auf Facebook kénnen Nutzer namlich nicht mit eitdokname agieren und missen o
Schutz ihre Identitat preisgeb.”

Handler sollten sich zudem generell Gberlegen j@lhs Geschaft von der Lust und Laune el
externen Anbieters abhangig machen moécl'Es ist gefahrlich, bei Sociatommerc-Projekten
nur noch auf Facebook zu setz, warnt Preisbock-Grinder GrotséBchliel3lich kann Faceboc
von heute auf morgen Gebuhren erheben oder Umsaigmnen einfordern

Ein moglicher Kompromiss besteht allerdings danrder hauseigenen Community e
Registrierung UbeFacebook Conne # @ anzubieten. Auf diese Weise nehmen Handler die &
dass sich Nutzer erst mihsam registrieren missersBich bei Facebook Connect letztlich
um eine Facebook App handelt, kommen Handler ebbemia Profildaten und Permissions. [
FacebookAnmeldung lasst sich zudem so programmieren, daszeNeinen beliebigen Nicknar
wahlen kénnen.

Facebook muss also nicht zwangslaufig externe -Commuirities téten. Im Gegenteil, kann d
weltgrof3te Social Network doch eigene Angebote isegsatzlich befeuern. Dennoch werden in
kommenden Monaten weitere S-Communities aufgeben. An Facebook liegt das alierad$ nur
bedingt. Denn Angebote wie eillio waren wohl auch ohne Facebook gestorksr)

Drei Voraussetzungen fur erfolgreiche Sho-Communities

Shop-Communities sind auain Faceboo-Zeitalter ein probates Mittel, um an Social Comreera
verdienen. Communitgetriebene Verkaufskonzepte funktionieren aber immue unter dre
konkreten Bedingungen. Die meisten Handler durfiese zwar nicht erfillen. Doch wer es schi
sichert sich in der Nische lukrative Umsatzpersipekt

Funf Jahre nach dem SocBhoppin-Boom sind nicht mehr allzu viele Stanps der ersten Social-
CommerceGeneration am Leben. Das ist einerseicherlich schade, da Griinder in der Regel
Engagement und Herzblut in ihre Projekte investiefedererseits bietet der Commulr-Exitus
nun die groRe Chance, dass Handler nicht noch ¢kiassische Fehler bei der Commu-
Konzeption wiederholen.



Tatsache ist: Community-getriebene kimnzepte sima Kelbstlaufer. Sonst hatt@hrrad.dezr sein
Forum wohl kaum abgeschaltet uflib ~ ware mit seinen Affiliate-Shops nach wie vor ararkt
aktiv. Es ist allerdings zu kurz gedacht, fir gesigte Social-Shopping-Projekte die Technik
verantwortlich zu machen. Selbst wenn es einenlbéitzergreifenden Warenkorb bei Zlio gegeben
hatte, waren wohl kaum nutzergenerierte PartnepSkatstanden. Und Fahrrad.de hatte wohl die
Kosten fir die eigene Community noch so sehr dindsanen: Der Abverkauf Gber das Forum
ware wohl auch weiter heikel geblieben.

Naturlich handelt es sich bei solchen Uberlegureierstiick weit immer um Spekulationen. Es ist
allerdings kein Zufall, dass ein Zlio gescheitstt wahrend das Geschéft bei anderen Shop-
Communities widDawanda@r , Hochzeitsplazéa oderStylefruits @ lauft. So unterschiedlich der
Fokus dieser Communities auch sein mag (Nutzeduktp Thema), so sehr zeigen diese Anbieter
doch die Grundregeln fir erfolgreiche Shop-Commesiauf:

1. Eine Community muss eine spitze Zielgruppe anspreem:
Das Beispiel Hochzeitsplaza lehrt: Nutzer sprediedrer Uber ihre Hochzeit als tiber ein
Fahrrad. Eine Shop-Community zu Unterhaltungsebelitrhat es daher von vornherein
schwer, eimpple & -Forum als Verkaufsplattform leichter. Als Faegel gilt: Je
emotionaler ein Thema, desto besser.

2. Der Abverkauf muss an der Community vorbeilaufen
Das beste Gesprachsthema bringt wenig, wenn Notite&hop-Werbung zugekleistert
werden. Marketing-Informationen mussen vielmehidhrwert wahrgenommen werden.
Mit reinen Produkthinweisen ist das aber schwiebichliel3lich verschreckt es Nutzer unter
Umstanden, wenn sie per E-Mail nur auf Sonderangdtiogewiesen werden. Eine
Erlésquelle kdbnnen daher vor allem Service-Leistumngein, wie der Vermittlungsservice von
Hochzeitsplaza zeigt.

3. Nutzer mussen sich selbst verwirklichen kénnen
Eine Community braucht immer einen festen Stamralkdinen Mitgliedern, die den Grof3teil
des Contents produzieren. Nutzer haben wenig davem, sie (vielleicht sogar noch auf
Provisionsbasis) pl6tzlich Produkte an Freunde ehph sollen, sie mochten vielmehr ihre
eigene Reputation starken. Das geht, wenn Nutzgriduelle Outfits generieren (Stylefruits)
oder eigene Produkte verkaufen (Dawanda). Und wemndtht verinnerlicht, wird auch auf
Facebook kaum Empfehlungen erzielen.

Letzten Endes engen diesen Bedingungen nattrlichKdss der potenziellen Handler zunachst ein,
die Uber Communities erfolgreich wirtschaften kémr@ocial Commerce ist allerdings auch nicht
unbedingt ECommerce-Mainstream. Was aber natimiciit ausschliel3t, dass spezialiserte Anbieter
von community-getriebenen Shop-Konzepten kinftigzggut leben kdnnensij

http://www.ibusiness.de/members/aktuell/db/439508sit



