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Social Commerce: Kaufen als interaktives Erlebnis

Auf Empfehlung

Barbara Lange

Klingt logisch:

Wo sich Millionen Nutzer tummeln,

muss doch etwas zu verkaufen sein.

_Social Commerce® und ,F-Commerce” heilen hier die
neuen Schlagwérter. Wer seinen Onlineshop erweitern will,
sollte einiges beachten. Ein Uberblick.

ge keine EinbahnstraBe mehr, die
Kéufer zu passiven Konsumenten
macht. Die Popularitit sozialer Netzwer-
ke tut ein Ubriges und bringt interaktive
Elemente zunehmend in den Fokus von
Onlinehiindlern. Dass Kunden sich un-

E lektronischer Handel ist schon lan-

" tereinander austauschen, Produkte kom-

mentieren, bewerten und gegenseitig
empfehlen, ist lingst State of the Artim
elektronischen Handel. Beispiele sind
Anbieter wie eBay und Amazon sowie
Bewertungs- und Preisvergleichsportale
wie Ciao, Qype, billiger.de oder preis-
vergleich.de.

Sie geben dem Kunden eine Moglich-
keit, sich vor dem Kauf zu informieren
und danach iiber das Produkt zu dufern,
um so zu ,aktiven Wertschopfungspart-
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nern“ zu werden, wie es im E-Com-
merce-Jargon heifit. In der Zeit vor dem
Web 2.0 erfiillten die guten alten Newsg-
roups diese Funktion. So gesehen sind
viele Elemente des Social Commerce gar
nicht neu, und es gab ihn schon, bevor
man ihn so nannte.

Neu sind Versuche, iiber Facebook
Waren umzusetzen — kurz F-Commerce.
Aber ob dies ein Hype, ein Trend oder
vielleicht auch ein Irrtum ist, scheint der-
zeit noch nicht entschieden. Laut Ein-
schitzung von Branchenkennern erhtht
sich die Reichweite eines Onlineshops
durch die Nutzung sozialer Netze um ein
Vielfaches.

Weltweit vertrauen Konsumenten Emp-
fehlungen von Freunden stiirker als allen
anderen Werbeformen, stellt der aktuelle

Nielsen-Report ,,Global Trust in Adverti-
sing* durch eine Befragung von 28 000
Nutzern in 56 Landern fest. Mit 92 Pro-
zent liegt dieses Kriterium an der Spitze
der Vertrauensliste. Untersuchungen die-
ser Art stellen Online-Hindler, Werk-
zeughersteller und Marketing-Spezialis-
ten vor neue Anforderungen.

Onlinehéndler, die ihren Verkaufska-
nal mit sozialen Komponenten erweitern
wollen, haben dazu grundsétzlich mehre-
re Moglichkeiten: Zum einen konnen sie
ihren im ,,normalen” Internet publizierten
Onlineshop um interaktive Elemente er-
weitern. Umgekehrt konnen sie eine Prii-
senz in sozialen Netzwerken aufbauen —
einen Twitter-Kanal etwa, eine Fanseite
oder einen Shop bei Facebook. Gerade
Facebook nutzt seine Schliisselposition
zunehmend fiir kommerzielle Zwecke
[1]. Beispiele fiir solche Weiterleitungs-
shops aus der Timeline heraus sind Tchi-
bo [a] oder Otto [b].

Fiir Otto ist E-Commerce ein wichti-
ger Vertriebskanal: Drei von vier Umsatz-
euro erwirtschaftet der Versandhédndler
online. Daher testet das Unternehmen der-
zeit, was mit Facebook méglich ist und
was ankommt, sagt David Rahnaward,
Produktmanager Performance Marketing
bei Otto, der iX. Da gibt es die Face-
book-Fanseite [¢] fiir Produktvorstellun-
gen und Abstimmungen fiir Produkte
oder einen ,,Model-Contest”, an dem
sich Facebook-Nutzer mit einem Foto
beteiligen kénnen. Wer die meisten Stim-
men bekommt, darf an einem professio-
nellen Model-Casting teilnehmen.

Neue Kanile,
»alte” Abwicklung

Interaktion steht auch bei der virtuellen
Anprobe im Vordergrund sowie beim
Facebook-Trendshop ,,Click’n’Style”, in
dem die Fans selbst einen Modestil zu-
sammenstellen und auf www.otto.de dann
kaufen konnen. ,,Wir setzen darauf, Pro-
dukte immer eingebettet in einen redak-
tionellen Kontext zu prisentieren”, sagt
Rahnaward.

,Click’n’Style” [d] ist per iFrame
eingebunden und leitet Kunden zur
Kaufabwicklung auf otto.de um. ,,Unsere
Erfahrungen zeigen, dass Kunden sich bei
diesem Verfahren sicherer fithlen als bei
einem Kaufabschluss direkt iiber Face-
book®, so Rahnaward. OTTO sieht im
Social Commerce insgesamt groBe Chan-
cen. Das Unternehmen ist weiterhin ak-
tiv bei Twitter, seit November 2011 auch
bei Google+ und seit Februar 2012 bei
Pinterest.
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Der Facebook-Shop des Versandhind-
lers Baur besteht seit etwa einem halben
Jahr. Bei ihm bilden Apps die Schnittstel-
le zwischen Facebook und der Unterneh-
mens-Webseite. Den Shop erreicht man,
wenn man auf der Fanseite [e] den But-
ton ,,Onlineshop® betatigt [f]. Dabei han-
delt es sich um einen Shop mit 20 000
Produkten, man kann gleich dort kaufen.
Der Kaufvorgang findet auf baur.de statt.

Handler hosten
Facebook-Shops

Wichtig ist bei dieser Variante, dass es
der Onlinehindler selbst ist, der den Face-
book-Shop hostet. Und nicht Facebook.
Eingebunden wird er iiber iFrame oder
lduft als App. Als technische Basis nutzt
BAUR die Shopping-Software Intershop
Enfinity Suite 6 plus Erweiterung des Je-
naer Unternehmens dotSource [g].

SCOOBOX (,,Social Commerce Qut
Of The Box") erweitert die Lisungen
von Intershop und der eBay-Tochter Ma-
gento [h], sodass eine Verkniipfung des
Onlineshops mit Google+, Facebook und
Twitter moglich wird. Alle Kaniile las-
sen sich nach Herstellerangaben iiber
das Backend des Shopping-Systems steu-
em. Zur Anbindung nutzt SCOOBOX ein
iframe-Element und die Graph API von
Facebook.

Die Kundendaten liegen auch hier
beim Onlinehéndler. ,,Obgleich es den
Anschein erweckt, als passiere das ge-
samte Shopgeschehen auf Facebook, ge-
hen alle datentechnischen Informationen
an Facebook vorbei. Der Grund: Die
Shopansicht wird gedndert und #hnlich
einem Frame eingebunden, das heifit, es
wird ein anderes Template verwendet,
damit der Shop in die Facebook-Optik
passt. Daten und Checkout werden bei
einer SCOOBOX-Anbindung an Face-
book im SSL-gesicherten Onlineshop
gelassen®, sagt Christian Otto Grotsch,
Geschéftsfiithrer von dotSource, im Ge-
sprach mit iX.

Versandhédndler
BAUR betreibt einen
Onlineshop auf
Facebook. Die Daten
von Facebook-Shops
liegen auf den
Servern der Handler
(Abb. 1).

BAUR Onlibe Shop +
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Aber man muss ja nicht unbedingt ei-
nen Facebook-Shop aufbauen, denn auch
im eigenen Onlinegeschift ldsst sich ei-
niges machen, wenn man ,.trendy and so-
cial” sein will. Das Unternehmen dot-
Source hat derzeit ein Werkzeug in der
Pipeline, das Co-Shopping erlaubt: Kun-
den sollen sich damit zum Online-Ein-
kaufsbummel gegenseitig einladen kén-
nen, damit sie gemeinsam Produkte
aussuchen.

Soziales im eigenen Shop

Einladungen aussprechen konnen sie
iiber E-Mail, iiber das Nachrichtensys-
tem des Onlineshops und tiber oben ge-
nannte soziale Netzwerke. Teilnehmer
der Onlineshopping-Aktion konnen dann

Onlinehandlers.

zusatzliche Anpassungsarbeit.

ZX-TRACT

@ Social Commerce kann auf zwei Arten erfolgen: Onlinehandler bauen soziale
Elemente in ihren Shop ein oder nutzen soziale Netzwerke fiir den Verkauf.

® Die Daten von Facebook-Shops (F-Commerce) liegen auf den Servern des

@® Onlineshops mussen auf Facebook die gleichen Anforderungen — wie Vorhalten
eines Impressums ~ erfillen wie im sonstigen E-Commerce. Das erfordert
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Co-Shopping

erlaubt ein gemein-
sames Einkaufen

mit Freunden, die

im Chat iber die Pro-
dukte diskutieren
(Abb. 2).

Produkte auswihlen und sie im gemein-
samen Chat-Fenster kommentieren. Re-
ferenzkunden gibt es noch nicht, aber
man kann sich unter [i] ein Beispielvideo
anschauen.

Die Anmeldung bei diversen Plattfor-
men {iber die eigene Facebook-Kennung
scheint sich tibrigens derzeit zu einer Art
Single-Sign-on zu entwickeln. So kénnen
sich Facebook-Freunde bei einer anderen
Plattform anmelden, ohne dass sie sich
dort registrieren miissen. Moglich ist das
zum Beispiel bei Etsy [j]. einem Portal
fiir Handgefertigtes, das von den Nutzern
selbst bestiickt wird, die dort kaufen und
verkaufen konnen.

Etsy besitzt zwar auch eine eigene
Fanseite auf Facebook, hat aber ansons-
ten Facebook eher in sein Portal integriert
als umgekehrt. Der Shop ist ein Beispiel
dafiir, dass Social Commerce andere
Kaufformen hervorbringt: Die Waren
stammen von den Nutzern, die eine Com-
munity bilden. Ein weiteres Beispiel ist
DaWanda [k].

Auch andere Werkzeughersteller bie-
ten Social-Commerce-Erweiterungen, et-
wa xt:Commerce, Afterbuy, Pavyment,
ShopShare, IntelliShop [1]. Fiir Entwick-
ler bietet das Open Graph Protocol [m]
einen Zugang zur Facebook-Plattform.
Auf welche Ressourcen genau die App
dann zugreifen darf, muss der Nutzer der
Anwendung bestétigen.
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Besuchen Sie den ersten
Books and Toys Shop

auf Facebook!

BOGKE AKD TOT S EHOF

Die Wagner Verlag GmbH, Langgasse 2, 63571 Gelnhausen bittet Sie um Thre Zustimmung zu
Folgendem:

Datenaustausch zwischen der Shop-Applikation “ShopShare” und Facebook zur Ermadgiichung der
Nutzung der Social Media Funktionen "Bewerten”, "Teilen” und “Like",

Diese Applikation verwendet Social Media Funktionen des sozialen Netzwerkes Facebook, das von
der Facebook Inc., 1601 8, California Ave, Palo Alto, CA 94304, USA ("Facebook”) betrreben wird. Es

[ Ja, ich stimme zu und will i den Shop

Wer einen Shop

auf Facebook betreibt,
muss die beim
Onlinehandel
iiblichen Anforderun-
gen erfiillen, darunter
Impressum, AGB

und Widerrufsrecht.
Hier ein von Trusted
Shops zertifizierter
Onlineladen

(Abb. 3).

Elmpressum AGH’s Datenschuiz Widerrufsrecht Versand Kundeninfos

Anwender miissen dabei aufpassen,
was sie erlauben und was nicht, sonst
landen sie mdglicherweise ungewollt
beim ,Seamless sharing®, das einige
Apps anbieten. Es macht den Like-But-
ton quasi iiberfliissig: Wenn man diese
Funktion zulisst, informiert eine solche
App die Facebook-Freunde dariiber, was
man gerade aufgerufen oder gelesen hat,
ganz von selbst, ohne dass man den Ge-
filllt-mir-Button gedriickt hat — nahtlos
eben.

Impressum und Co.
nicht vergessen

In Bezug auf rechtliche Anforderungen
gelten im Grunde dieselben Bestimmun-
gen wie beim ,,normalen Onlineshopping
— beispielsweise das Widerrufsrecht und

die Impressumspflicht. ,,Ein Facebook-
Shop ist nichts anderes als ein ganz nor-
maler Shop, aber Facebook macht es ei-
nem schwer, diese Regeln einzuhalten®,
sagt Rechtsanwalt Kilian Kost vom In-
stitut Dikri gegeniiber iX. So muss es ei-
ne richtige Rubrik ,Impressum™ geben,
was Facebook von Haus aus nicht vor-
sieht. Da ist Programmieraufwand erfor-
derlich.

Als Seitenbetreiber weifs man nicht,
was mit den Daten wirklich im Detail
passiert, haftet aber trotzdem. Abmah-
nungen wegen fehlender Impressen kom-
men vor — von ganzen Shopldsungen
aber derzeit wohl mangels Masse nicht.

Auch der Gefillt-mir-Button bleibt in
der Kritik. Kost rit, nicht die von Face-
book dafiir zur Verfiigung gesteliten
Plug-ins zu benutzen, da dieser nach wie
vor aus datenschutzrechtlichen Griinden

Wie schitzen Sie die Bedeutung der folgenden Themen fiir
den Erfolg Ihres Onlineshops im Jahr 2012 ein?

sehr niedrige Bedeutung

-

)

sehr hohe Bedeutung
) neutral  (#) . {+%)

Y

Shopping-Apps auf dem Fersener | RSN 127 S
IR 3%
P %

Augmented Reality

Nutzung von Twitter

3%/2%/0%
T 6%/0%/3%
| 6%/2%/1%

Quelle: ibi research

Verkauf direkt dber Facebook (F-Commerce) [ RMMMMINSSAIINIIN ~ 25% 1 4%/5%/2%
E-Books RS AR 1% W 5%/5%/4%
Einsatzvon OR-Codes [ 20 7 B 7%/5%/4%
Verkauf gebrauchter Artikel (Re-Commerce) . s S5 12% T 4%/3%
Nutzung von YouTube T 5% 2| 10% 8% [ 2%
Verkauf iiber mobile Endgerste (M-Commerce) [ 8% 8% [ 5%
Couponing (Rabattmarken, Gutscheine) — 28% i 12% 10% 10 5%
Bewertungs-/Verbraucherportale . o | 18%  10%A3%

(z.B. Ciao, dooyoo, Qype)

E-Commerce {iber Facebook spielt fiir Onlinehéndler zurzeit eine geringe Rolle

(Abb. 4).
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umstritten ist. Grund ist die Ubermittlung
von Daten wie die IP-Adresse an Face-
book, sobald jemand eine entsprechend’
ausgestattete Website auch nur besucht.

Den von heise online eingefithrien 2-
Klick-Button hingegen muss der Nutzer
personlich aktivieren. Im Einsatz ist er
unter anderem im oben erwahnten Kata-
log von BAUR auf baur.de und natiirlich
auch bei heise.de. Datenschutzbehdrden
wenden sich derzeit nicht an einzelne
Shopbetreiber, sondern an’das Unterneh-
men Facebook, um das Ubertragen von
Daten grundsitzlich zu kldren.

Wie man als Hindler alles richtig
macht, beschreibt das Unternchmen
Trusted Shops in einem Whitepaper [2].
Es zertifiziert Onlineshops und empfiehlt
zum Beispiel den besagten 2-Klick-But-
ton. Dass, wie bereits erwiihnt, der On-
linehiindler den Facebook-Shop selbst
hosten muss, ,,erméglicht es, den Shop
so zu konzipieren, dass kein Datenaus-
tausch mit Facebook erforderlich ist,
betont Trusted Shops. Um einen solchen
zu vermeiden, sollte die Applikation des
Facebook-Shops die erforderlichen Nut-
zerdaten selbst erheben und nicht auf die
im sozialen Netzwerk hinterlegten Daten
zugreifen.

Ein Giitesiegel fiir Facebook-Shops
gibt es derzeit kaum. Ein Beispiel ist der
Wagner Verlag [n]. Aber auch andere
Shops wie derjenige von BAUR haben
die Pflichtdaten hinterlegt.

Wer will eigentlich
F-Commerce?

F-Commerce steht noch am Anfang.
Viele Veranstaltungen und Studien be-
schiftigen sich mit diesem Thema und
untersuchen, was Onlinehéndler und Nut-
zer davon halten. Derzeit stehen Face-
book & Co. bei 30 Prozent der Online-
handler fiir Marketingzwecke auf der
Agenda, fiir das Verkaufsgeschift aber
nicht. Das hat ibi research der Univer-
sitit Regensburg [o] in seiner Studie ,,E-
Payment-Barometer — Dezember 2011%
herausgefunden.

Die Bedeutung der verschiedenen Ka-
niile zeigt die Abbildung 4. Fiir 77 Prozent
hat F-Commerce eine geringe Bedeutung.
M-Commerce, Bewertungs- und Verbrau-
cherportale wie Ciao, dooyoo oder Qype
und der Einsatz von QR-Codes wurden
am héchsten eingeschiitzt.

Zur Datenbasis: ibi research fiihrte
diese Online-Umfrage gemeinsam mit
dem Wirtschaftsmagazin ,,Der Handel®
im Auftrag von MasterCard im Viertel-
jahres-Rhythmus durch, den genannten
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Zahlen lagen Fragebégen von 157 Teil-
nehmern aus dem Erhebungszeitraum
16. November bis 6. Dezember 2011 zu-
grunde.

Die Sicht der Nutzer untersucht ibi re-
search in seiner Studie ,,Multikanalver-
trieb: ganz klar! Aber wie?* 46 Prozent
der Facebook-Nutzer haben schon ein-
mal den Geféllt-mir-Button eines On-
linehiindlers gedriickt, 54 Prozent noch
nie. Von Letzteren wiederum gaben
82 Prozent an, dass sie Facebook lieber
zur Kommunikation mit Freunden ver-
wenden wollen. Insgesamt kdnnen sich

aber iiber 50 Prozent der befragten Face-

book-Nutzer vorstellen, dort auch einzu-
kaufen.

Via Facebook kommunizieren,
aber nicht einkaufen

Auch die Benutzer-Analyse W3B von
Fittkau & MaalB Consulting gibt eine deut-
liche Ablehnung des F-Commerce wie-
der. Demnach haben bis jetzt nur 2 Pro-
zent der Facebook-Nutzer hierzulande
(iber Facebook eingekauft, 15 Prozent du-
Bern Interesse am F-Commerce. 88 Pro-
zent wollen lieber iiber den klassischen
Online-Webshop einkaufen, mehr als drei
Viertel der Befragten wollen in Facebook
kommunizieren, weiter nichts.

»Wer die Potentiale des neuen Ver-
tricbskanals nutzen méchte und die So-
cial Networker fiir F-Commerce begeis-
tern will, hat Uberzeugungsarbeit zu
leisten™, resiimiert Fittkau auf seiner
Webseite. Das Fazit der Analyse: Zu-
riickhaltung und Ablehnung kennzeich-
nen derzeit die Meinung der Nutzer. Da

| [a] Weiterleitungsshop Tchibo https://www.facebook.com/tchibo.de

| [b]l Weiterleitungsshop Otto

| [d] Click'n’ Style

| [e] Fanseite BAUR

; [fl Facebook-Shop BAUR
I [g] dotSource

| [h] Magento

|
|
|
i [c] Facebook-Fanseite Otto
|
|
|

i [n] Wagner Verlag

|
E [o] ibiresearch www.ibi.de
1
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www.facebook.com/Otto

www.facebook.com/Otto
https://www.facebook.com/Otto/app_162088283821542
https://www.facebook.com/BAUR
https://www.facebook.com/BAUR/app_111626985598834
www.dotsource.de i
www.magentocommerce.com/de

scoobox-demoshop.dotsource.de/is-bin/
INTERSHOP.enfinity/WFS/Outbacker-Shop-Site

il Demovideo

i fiir Co-Shopping

| [il Etsy www.etsy.com
[k] DaWanda www.dawanda.de
[l] Intellishop www.intellishop.ag
[m] Open Graph Protocol

https://developers.facebook.com/docs/opengraph
https://www.facebook.com/meinverlag/app_110078649021483

Statements von Facebook-Nutzern zum Thema ,,F-Commerce”

Ich kaufe lieber direkt im

9,
Webshop, nicht bei Facebook. 87,9%
Ich habe Bedenken bez(iglich A
der Datensicherheit. 75,1%

. trifft zu

Gut, weil ich dort Angebote
mit Freunden ,teilen” kann,

Gut, da ich sowieso héufig
auf Facebook bin.

33. WWW-BenutzerAnalyse W3B, Herbst 2011, Basis: Facebook-Nutzer

Quelle: Fittkau & Maak

l neutral

Zuriickhaltung und Ablehnung gegeniiber F-Commerce kennzeichnet die

Meinung der Nutzer (Abb. 5).

sich ein GroBteil der Facebook-Nutzer
noch gar nicht mit dem Thema beschif-
tigt, sei die Chance, potenzielle Face-
book-Kédufer mithilfe attraktiver, ziel-
gruppenorientierter Facebook-Shops zu
tiberzeugen, aber gegeben.

Fazit

Social Commerce befindet sich im Pro-
bierstadium. Technisch erweitern Werk-
zeughersteller ihre Produkte, mit denen
Héndler soziale Elemente in ihren Shop
integrieren konnen. Hier reicht die Spann-
weite vom Gefillt-mir-Button iiber einen
Facebook-Shop, in naher Zukunft bis hin
zum Co-Shopping mit Freunden, die sich
gemeinsam Produkte aussuchen.

Kurz vor Redaktionsschluss kursier-
ten Vermutungen im Netz, dass Facebook
einen ,,Want-Button“ fiir den E-Com-

merce teste. Bestitigen konnte die Pres-
seagentur des Unternehmens dieses Vor-
haben aber nicht (,,We have nothing new
to announce.”).

Social Commerce ist aber nicht allein
technisch zu sehen. So besitzen Postings
in sozialen Netzwerken einen eigenen
Sound, eine Leichtigkeit, die gar nicht so
einfach zu treffen ist. Daher sollte man
ein Onlinegeschéft nicht einfach 1:1 in
ein soziales Netzwerk portieren. Auch ei-
ne miithsam aufgebaute Community oder
die Fans der Facebook-Site anschlieBend
mit plumpen Verkaufsangeboten zuzu-
pflastern, geht schief.

Wichtig ist es, einen exklusiven Mehr-
wert zu bieten und den Kunden das Ver-
trauen zu geben, dass die eigenen Daten
beim Hindler gut aufgehoben sind. Ob
Facebook fiir Online-Einkéufe der richti-
ge Kanal ist, bleibt abzuwarten. Aus Sicht
der Kunden hat ein Austausch mit ande-
ren lber Produkte auf jeden Fall viele
Vorteile. (ur)

Barbara Lange

ist IT-Journalistin und Inhaberin
des Redaktionsburos kurz und einfach
in Lengede.
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