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Let’s Rock!

Die Zeiten des biederen Katalogs sind vorbei, Online-Handel liegt im Trend. Und er entwickelt
sich rasant weiter, wird immer emotionaler, da viele Shopbetreiber ihre Verkaufsstrategie mit
Social Media aufmotzen. Der Erfolg gibt ihnen recht.

Text _ Karsten Zunke

Angefangen hat alles eigentlich in einer
Kieler Altbauwohnung. Anlisslich des
15. Wacken Open Air Festivals griinde-
ten René Otto und Carsten Nissen im
Jahr 2004 einen Merchandising-Ver-
sandhandel. Der zugehérige Web-Shop
ging unter der Marke RocknShop on-
line. Uber den Internet-Laden werden

Fanartikel aller groRen deutschen und
osterreichischen Musil-Festivals sowie
Merchandising-Produkte des FC St. Pauli
angeboten. Die Idee: Wem auf dem Festi-
val Zeit oder Geld fehlten, um sich zum
Beispiel mit passenden T-Shirts einzu-
decken, kann dies am Montag nach dem
Event online nachholen. Bestimmte Groé-

[en sind dartiber hinaus vor Ort schnell
vergriffen, sodass sich auch dafiir eine
Online-Bestellung anbietet.

Schon im Jahr 2008 erkannten die
Shopbetreiber die Kraft der sozialen
Netzwerke. Hier kommt RocknShop
entgegen, dass die Zielgruppe jung und
internet-affin ist und den Fangedanken
schon kennt und auslebt. Rund 21.000
Fans zdhlt die Facebook-Unternehmens-
Page bereits. »Zehn Prozent unseres
Umsatzes kommen direkt von unserer
FacebookPages, sagt Mitgriinder und Ge-
schiftsfithrer Carsten Nissen. Und dies
sind nur jene Umsitze, die sich eindeu-
tig zuordnen lassen. Die Dunkelziffer
diirfte héher liegen, denn weitere Um-
sdtze generieren sich daraus, dass die
Posts auch auf anderen Facebook-Seiten
auftauchen und sich im sozialen Netz-
werk viral verbreiten. »Was besonders
gut funktioniert ist unsere Facebook-
Werbungg, sagt Nissen. So verzichten die
Shop-Betreiber bewusst auf den Festivals
zu werben. Stattdessen konzentriert
man sich darauf, am Montag nach dem
jeweiligen Event massiv zielgerichtete
Online-Werbung auf Facebook zu schal-
ten, die direkt in den Webshop verlinkt.

Versender lieben Social Media

»Blaudugig stiirzt sich heutzutage kein
Versandhdndler mehr in Social-Media-

von bvh und Creditreform Boniversum
ergeben, dass bereits zwei von drei Un-
ternehmen Social Media einsetzen, um
die Beziehung zu Kunden zu vertiefen
und einen wechselseitigen Austausch zu
ermdéglichen. Vor allem die technisch-
orientierten Versender nutzen Social
Media mit 73 Prozent und Versender
von Bekleidung mit 75 Prozent iiber-
durchschnittlich oft. Der Hauptgrund
fiir Social Media ist die Steigerung des
Bekanntheitsgrads. Bei den Plattformen
liegt Facebook in der Gunst der interak
tiven Hindler eindeutig vorn.

»Welche Netzwerke fiir den Dialog mit
den Kunden Erfolg versprechend sind,
entscheidet die Analyse verschiedener
Faktoren, wie der Marktsituation, der
Zielgruppe und deren spezifisches Kauf
und Kommunikationsverhaltens, erldu-
tert Christian Otto Grétsch, Griinder

und Geschiftsfithrer der E-Commerce-
Beratung Dot-Source aus Jena. Das Ent-
scheidende beim Einsatz von Social
Media ist dem Experten zufolge, sich in
die Aufmerksamkeitsstrome seiner Ziel-
gruppe einzuklinken. Damit werden fiir
den Shop oder die Plattform dort virale
Effekte erzeugt, wo auch die Kunden die
meiste Zeit verbringen. Rein statistisch
sind das die etablierten Social-Media-Ka-
nile wie Facebook, Twitter oder Google
Plus. »Je nach Zielgruppe kénnen das
aber auch ganz andere Kanile wie zum
Beispiel bestimmte Fachforen oder Com-
munities seing, so Grotsch.

Die GrofRen machen es vor

Beim Versandhindler Otto kommuni-
zieren Nutzer zum Beispiel hdufig via
Twitter und Facebook, stellen Anfragen,

Beschwerden oder geben Feedback. Auf
seiner Homepage hat Otto sogar einen
Social-Media-Newsroom installiert, mit
Otto-relevanten Tweets und Posts aus
dem Web 2.0. Ein eigenes Serviceteam
beschiftigt sich mit Kundenanfragen,
die auf Social-Media-Plattformen ge-
duRert werden. Fragen zur Bestellung
oder Lieferung kann der Héndler so
schnell 16sen und die Kundenzufrieden-
heit dadurch verbessern.

Die Einsatzméglichkeiten der Social-
Media-Kanile sind generell vielfiltig:
Vom direkten Kundensupport tiber
Serviceangebote bis hin zum Dialog.
Das Musikhaus Thomann im oberfrdn-
kischen Burgebrach macht via Twitter
beispielsweise Interessentern: auf Work-
shops aufmerksam, stellt so neue Ins-
trumente vor oder verweist via Tweet
auf Beitrige im eigenen Videoblog. [ ..

Messe + Kongress
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»Die CRM-expo ist fiir uns als
Systemintegrator und SAP CRM-Spezialist
eine wichtige Plattform, um unser
langjahriges Know-how zu prasentieren
und wertvolle Kontakte zu kniipfen.«

Alexander Papachristou,
SAP CRM Consultant,
T-Systems GEI GmbH

Wie kénnen Sie Kunden besser erreichen? Auf welchen
Kanalen sprechen Sie sie wirksam an? Was heiBt kunden-

Projekte. Diese Zeiten sind vorbeis,

sagt Christoph Wenk-Fischer, Hauptge-

schéftsfithrer des Bundesverbands des

1l Deutschen Versandhandels bvh (siehe

; ‘w Interview auf S. 46). Wer heute auf So-

l Frauen und Schuhe - das ist in jedem Fall ein ganz besonderes Verhaltnis. Nicht erst, seitdem  cial Media setzt, mache dies professio-
| Shop-Betreiber via Social Media ihre Verkdufe ankurbeln. nell, so der Experte. So hat eine Umfrage
|

orientiertes Handeln bei Mitarbeitern? Was ist eine erfolgreiche
Kundenbeziehung? Die neuesten Losungen, Strategien und
Best-Practices rund um'CRM finden Sie auf der CRM-expo.

Messe Essen
10./11.10.2012

WWW.Crm-expo.com
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Christoph Wenk-Fischer, Hauptgeschaftsfihrer
Bundesverband des Deutschen Versandhandels.

Die Betreiber von RocknShop wieder-
um nutzen ihre Community gern fiir
Umfragen. So hatte man im vergange-
nen Jahr einen Usability-Test fiir den
Online-Shop mithilfe von 100 Nutzern
gemacht. Eine solcher Test hdtte {iber
ein Agentur mehrere Tausend Euro ge-
kostet. »Durch den Test in der eigenen
Community war sichergestellt, dass es
tatsdchlich unsere Zielgruppe ist, wel-
che die Usability bewertets, sagt Nissen.
Auf Basis dieser Befragung wurden et-
liche Verbesserungen am Shop umge-
setzt. Es wurden viele kleine Fehler aus-
gemerzt, aber auch groRe Dinge in An-
griff genommen. Die Navigation wurde
verdndert, und im Friithjahr 2012 gab es
fiir den Shop ein komplett neues Layout.

Kunden lieben Gewinnspiele

Mit den 420.000 Facebool-Fans von Ot-
to kann ein Spezialanbieter wie Rockn-
Shop zwar nicht mithalten, aber Shop-
betreiber Nissen kommt es darauf auch
gar nicht an. »Uns geht es nicht darum,
moglichst viele Fans zu haben, sondern
darum, eine hohe Fanbindung und ei-
ne hohe Interaktionsrate zu erzieleng,
so Nissen. Dies erreicht man unter an-
derem mit einem allwéchentlichen St.-
Pauli-FulRball-Tippspiel. Es geht nicht da-
rum, Preise abzusahnen, sondern SpafR
zu haben. So konnte man beispielsweise
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INTERVIEW »VERNETZUNGEN NEHMEN WEITER ZU« }

Online-Handler?

Fiir Versandhindler haben Social Media viele Facetten. Christoph Wenk-Fischer,
Hauptgeschiiftsfithrer des Bundesverbands des Deutschen Versandhandels (bvh),
iiber Social Media und Social Commerce.

acquisa: Herr WenleFischer, welche Rolle spielen Social Media fiir Versand- und

Christoph Wenl-Fischer: Eine sehr grofe. Laut einer Umfrage unter unseren Verbands-

mitgliedern setzten Anfang dieses [ahres zwei von drei Versandhidndlern auf Social
Media. Die meisten Aktivititen laufen dabei iiber eine Plattform, nimlich Facebook.

acquisa: Trotzdem kommt Social Commerce nicht in die Ginge. Dabei wurde dem
Verkauf in sozialen Netzwerken schon fiir 2010 der Durchbruch prognostiziert ...
Wenk-Fischer: Social Commerce und Social Media miissen an dieser Stelle sepa-

rat betrachtet werden. Direkt iiber Facebook zu verkaufen — das ist ein Thema,

mit dem kaum ein Unternehmen hierzulande umgehen kann. Die Hindler tun
sich traditionell sehr schwer damit. Das Problem ist, dass eine Facebook-Shop-
Integration zwangsldufig dazu fiihrt, dass alle Daten auch zu Facebook gelangen.
Online- und Versandhiindler haben naturgemiR heftige Bedenken, wenn Prozesse
nicht komplett bei ihnen abgewickelt werden und sie keine Kontrolle tiber die Kun-
dendaten haben. Das ist ein Wermutstropfen, den nur wenige bereit sind zu schlu-
cken. Aber abverkaufsflankierend und in der Kommunikation wird Social Media
fiir Versandhdndler immer wichtiger.

acquisa: Aber ist der Erfolg solcher flankierender Social-Media-MaRnahmen fiir
Versender auch wirtschaftlich bewiesen?

Wenlk-Fischer: Viele Firmen haben ganz individuelle Moglichkeiten geschaffen, an
denen sie den Erfolg ihres Social-Media-Engagements festmachen. Wer zum Bei-
spiel Social Media einsetzt, um Neukunden zu gewinnen, kann die Akquisitions-
kosten exakt ausrechnen und mit anderen Manahmen vergleichen. Andere Ver-
sandhdndler haben Social Media bewusst als Nullsummenspiel eingefiihrt, indem
sie ihre Kommunikationsstrategie umgestellt und Teile ihres Marketingbudgets
in Social Media umgeshiftet haben. Oder sie setzen zum Beispiel Mitarbeiter aus
nicht mehr ausgelasteten Abteilungen fiir Social Media ein. Ohne Controlling geht
heutzutage kein Versandhdndler mehr in die sozialen Netzwerke.

acquisa: Wohin geht die Entwicklung?

WenlkeFischer: Ob Facebook seine Dominanz behalt, bleibt abzuwarten. Es ist
durchaus denkbar, dass Handler kiinftig verstirkt eigene Vernetzungsmoglich-
keiten schaffen oder auf Facebook-Konkurrenten wie Google setzen. Doch eines
dndert sich nicht mehr: Social Media hat eine immanente Funktion fiir Verbrau-
cher. Fiir die Generation unserer Kinder ist das Internet schon heute gleichbe-
deutend mit Social Media. Insofern werden auch die sozialen Vernetzungen von
Versandhdndlern weiter zunehmen.

in der Vergangenheit ein St. Pauli Mouse-  ihre eigenen Seiten und teilen sie mit
Pad gewinnen. Der Clou: Alle Gewinner  Freunden. So verbreiten sich diese Ak-
lassen sich gern bei der Preisiibergabe  tionen zusitzlich viral. Laut der Studie
fotografieren. Diese Fotos stellen sie auf  von bvh und Boniversum investieren

www.acquisa.de 09/2012

Social-Media-affine Handler immer ofter
direkt in Social Commerce. Aktuell nutzt
demnach jedes vierte Unternehmen So-
cial Commerce, Tendenz steigend.

Oft entsteht der Eindruck, die Verkaufs-
kette im Social Commerce funktioniert
nach der Formel E-Commerce + Social
Media = Social Commerce: Am Anfang
steht ein starkes Angebot, iiber das in
Social Media geredet wird, wodurch
Aufmerksamkeit entsteht, die dann wie-
der in Kdufe miindet. »Dass das zu kurz
gedacht ist, zeigen etablierte Geschifts-
modelle wie Spreadshirt, Da-Wanda
oder Polyvore. Diese Social-Commerce-
Plattformen haben nichts mit dem klas-
sischen Verstdndnis eines Online-Shops
gemeing, sagt Grotsch. Hier gehe es -
anders als bei E-Commerce-Projekten
- nicht um Traffic, Konversion oder Be-
stellgrofRen, sondern um Mitwirkung,

Monetarisierung und Viralitdt. »Als
nutzergetriebene Konzepte héitten die-
se Geschiftsmodelle ohne ihre Kunden
und deren Aktivititen iiberhaupt kein
Business«, so Grotsch.

Doch auch wenn die Erfolgsbeispiele fiir
einen florierenden Social Commerce
héufiger werden - der grofRe Durchbruch
steht noch aus. Viele Handler flirchten
unter anderem um ihre Datenhoheit,
wenn sie in Netzwerken Dritter verkau-
fen. Bigene Communities aufzubauen, ist
hingegen eine langwierige Arbeit. Auch
fiir Nissen ist es keine Option, direkt auf
Facebook einen Shop zu eréffnen. Man
nutzt Facebook lieber als »Zufahrtsstra-
Rec fiir den klassischen Web-Shop und
macht es den Usern dabei so einfach

e VERANSTALTUNGSTIPP

SOCIAL MEDIA CONFERENCE

Vom 24. bis zum 26. September 2012 findet
in Hamburg die Seccial Media Conference statt
(www.socialmediaconference.de). Die mehr-
tagige Konferenz soll einen Uberblick Gber
die wichtigsten Fragestellungen rund um das
Thema Social Media geben. Das Programm
bietet aktuelle Case Studies, Studien und
Tipps, auch zum B2B-Geschaft. Themen sind
unter anderem Markenbildung und -flhrung,
Monitoring der Social-Media-Aktivitaten, Social
Commerce, Social CRM, Auswirkungen auf
die Unternehmensorganisation und rechtliche

Aspekte.

eingeloggt hat und einen Link zum Shop
anklickt, kann sofort einkaufen, ochne
sich nochmals anmelden zu miissen. Im-

wie moglich. So kénnen sich Shopbesu-  merhin zehn Prozent der Shopbesucher
cher auch via Facebook einloggen - be-  kaufen auf diese Weise ein.
ziehungsweise wer sich iiber Facebook redaktion@acquisa.de ‘]

Messe Essen
10./11.10.2012
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CRMg:

-
»CRM verschafft uns
einen klaren Vorteil im
Wettbewerb.«

R b dor Detios Kieimann

KIEImaﬁﬁ Handelsvertretung e.K. LIEBHERR NIVONA

Dbt oo s vese  Werksvertretungen Mitte

Intelligente CRM-Strategien sind das Erfolgsrezept flihrender
Unternehmen. Egal ob Konzern, Mittelstand oder junges
Unternehmen, das richtige Kundenbeziehungsmanagement verhilft
zu mehr Wachstum. Die neuesten Losungen, Strategien und
Best-Practices auf der CRM-expo.
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