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Social Media Marketing

Uber den
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Social-Evolutionsschub

Unternehmen wie Dawanda und Baumarkt Direkt kombinieren Social Media heute bereits gezielt mit der Moglichkeit zum Einkauf

Social Media dient vielen
Marken heute nicht mehr nur
zur Imagepflege. Oft werden
im Social Web auch auf den
unterschiedlichsten Kanéalen
MaRnahmen lanciert, um
den Verkauf zu fordern
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ocial Media Marketing ist aus
S dem Alltag vieler Unternchmen

heute nicht mehr wegzudenken.
Wenn es nicht gar direkt mit der eige-
nen Unternehmens-DNA verwoben
ist, gehort ,,Social” mittlerweile zum
Standard sowie ,Must have" vieler
Marken und bildet unter anderem eine
essenzielle Grofie im Dialog mit Kun-
den. Zu diesem Schluss kommt auch
die aktuelle B-to-C-Hindlerstudie
des Bundesverbandes des Deutschen
Versandhandels (BVH) und der Bo-
nititsauskunft Creditreform Boniver-
sum vom Juni dieses Jahres, fiir die im
Friihjahr 2013 rund 220 Interviews
mit Entscheidern der Versandhandels-
branche gefiihrt wurden.

Demnach setzen inzwischen sie-
ben von zehn Unternehmen Social
Media ein, um die Beziehungen zu
Kunden zu vertiefen und einen noch
besseren Austausch zu ermoglichen.
Das entspricht einer Steigerung von
fiinf Prozentpunkten gegeniiber dem
Vorjahr (2013: 70 Prozent). Facebook
(2013: 93 Prozent; +2) sowie Youtube
(2013: 50 Prozent; +7) bilden dabei die
beiden am meisten von den Unterneh-
men genutzten sozialen Plattformen.

Social Commerce wiederum ist
laut Adrian Thoma, Geschiftsfithrer
des Dienstleisters Sellaround, eine
Unterdisziplin im komplexen Social-
Media-Kosmos und zielt auf die Mone-
tarisierung der Unternchmen tiber die
sozialen Kanile ab. Dabei gehe es we-
niger um den direkten Abverkauf von
Waren tiber Plattformen wie Facebook,
sondern eher darum, einen messbaren
Return on Investment (ROI) zu erzie-
len, beispielsweise iiber die Interaktion
der Konsumenten mit Marken. ,,So-
cial Commerce ist ein evolutionires
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traditioneller ein Unternehmen aufge-
stellt ist, desto schwerfilliger bewegt es
sich im Digitalen’, so die Einschétzung
von Thoma. Immerhin steigert laut
der B-to-C-Hiandlerstudie des BVH
mittlerweile aber immerhin rund je-
des vierte Unternechmen den Umsatz
durch den Einsatz von Social Media
(2013: 24 Prozent; +6).

ONEtoONE hat einen genaueren
Blick auf die unterschiedlichen Social-
Media-Strategien von Marken gewor-
fen und wollte von Unternehmen und
Dienstleistern unter anderem wissen,
wie mit Hilfe von Mafinahmen im
Social Web der Umsatz angekurbelt
werden kann.

.Social” — verankert in der DNA
Dawanda gehért zur Gruppe der An-
bieter, die Social Commerce regel-
recht mit der eigenen Firmen-DNA
verwoben haben. Uber die Plattform
des 2006 gegriindeten Unternehmens
kénnen Designer und Kreative ihre
selbstgemachten Unikate und Klein-
serien an eine kontinuierlich wach-
sende Community verkaufen. Der
Marktplatz verzeichnet laut Dawanda
inzwischen mehr als drei Millionen
Mitglieder.

Die Interaktion zwischen Ver-
kiufer und Kaufer ist bei Dawanda
zentraler Teil des Kauferlebnisses, er-
klart Social-Media-Managerin Anna
Neumann. Nicht nur iiber das Portal
selbst, sondern auch tiber die Social-
Media-Kanile wie den Dawanda-Blog,
Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest,
Instagram und Google Plus bringt das
Unternehmen die beiden Zielgruppen
zusammen und ermdglicht so eine
Vernetzung untereinander. ,In den
verschiedenen Kanilen versuchen
wir, die personliche Kommunikation
zu fordern, unsere Marke zu starken
und Multiplikatoren zu motivieren.
Im Vordergrund stehen dabei immer
der soziale Aspekt und die direkte
Kommunikation mit unserer Com-
munity", sagt sie.

Themen wie Storytelling und
Content Marketing wiirden im Un-
ternehmen einen hohen Stellenwert
einnehmen. So produziert Dawanda
beispielsweise monatlich mehrere Do-
it-yourself-Anleitungen in Videoform
und veroffentlicht Anleitungen von
Verkéufern sowie Bloggern im eige-
nen Blog.

Um Kundenbeziehungen aufzu-
bauen, diese zu pflegen und den Ab-

verkauf im Online-Shop zu fordern,
fihrt Dawanda im Social Web ganz-
jahrig verteilt unzihlige Aktionen und
Wettbewerbe, wie Rabattaktionen,
Gewinnspiele und Verlosungen durch.
»Natlrlich ermuntern wir auch unsere
Verkiufer, sich eigene Mafinahmen
auszudenken, um ihren Kundenkreis
zu erweitern. Die Prdsenz in einem
Netzwerk wie Facebook ist aus diesem
Grund fiir Kleinstunternehmer unver-
zichtbar®, sagt Neumann. Es komme
auch immer wieder vor, dass Dawanda
aufgrund von Kommentaren auf der
Fanseite des Unternehmens auf neue
Shops aufmerksam mache, wodurch
diese wiederum ihre Verkaufszahlen
steigern konnten. ,,Uber unsere Fa-
cebook-Seite erhalten wir auflerdem
viel Feedback zu Fotos von unseren
Do-it-yourself-Workshops, die wir in
unserem Ladengeschift, der Dawanda
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sich zu connecten, zu diskutieren und
Meinungen kundzutun. Das merken
wir auch an unseren Social-Media-
Kanilen“, meint die Social-Media-
Managerin. Das Unternehmen ver-
folge intensiv, was die Community
tber Dawanda im Netz sagt. So sei
das Unternehmen fiir konstruktive
Kritik und Feedback sehr offen und
suche in Krisenfillen auch das direkte
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Snuggery’, geben’, sagt Neumann. Der
Anbieter von Selbstgemachtem habe
dariiber hinaus die ,Do it togethers*
ins Leben gerufen, um Kreative zu
ermuntern, sich in ihren Heimatorten
zu treffen und gemeinsam kreativ zu
sein,

Die Community spielt bei Da-
wanda generell eine zentrale Rolle.
So tauschen sich die Mitglieder seit
dem Start der Plattform aktiv aus
- beispielsweise iiber das Dawanda
Forum, Nachrichten, Kommentare,
Géstebucheintrige und Bewertun-

gen. ,,Es gibt ein grofles Bediirfnis
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zum Community-
Roundtable zu
uns ins Biiro ein-
geladen. Verkiufer
konnten dabei alle
Fragen loswerden und fiihlten sich
gleichzeitig ernst genommen. Das ist
uns sehr wichtig®, erzahlt Neumann.

Dawanda will auch in Zukunft die
sozialen Funktionen auf der Plattform
und die diversen Moglichkeiten, sich
auszutauschen, weiter ausbauen. ,,Das
Thema Social CRM und insbeson-
dere Social Media Monitoring wird
an Wichtigkeit gewinnen und von uns
verstarkt betrieben werden, um be-
stimmte Stimmungen im Netz noch
frither zu erkennen und entsprechend
handeln zu kénnen®, prognostiziert
Neumann.
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Marktforschung statt Abverkauf

Der Schuh- und Modeversender Za-
lando, der 2012 eigenen Angaben
zufolge einen Umsatz von mehr als
1,15 Milliarden Euro erzielen konnte,
fokussiert mit seinen Social-Media-
Aktivitaten vor allem die Aspekte
Kundengewinnung, -service und Loy-
alty. Gearbeitet wird dafir mit einem
Inhouse-Social-Media-Team, das auf
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Auf der Dawanda-Plattform kénnen Kreative ihre selbst-
gemachten Produkte anbieten. Auch iiber Facebook
werden Kaufer und Verkaufer zusammengefiihrt

allen fiir das Unternehmen relevanten
Plattformen wie Facebook, Twitter,
Google Plus, Pinterest und Instagram
aktiv ist.

~Wir wollen unsere Kunden mit
der Zalando-Fashion-Kompetenz
begeistern, einen direkten Kontakt
zu den Konsumenten gewihrleisten,
dem Unternehmen ein Gesicht geben
und sofortige Reaktionen zeigen, sagt
Oliver Roskopf, Head of Online Mar-
lketing bei Zalando, zur Strategie. Er
macht deutlich, dass der Fokus des
Versenders aktuell bei der Betreuung
der Fans und Follower liegt, allerdings
in Form der inhaltlichen Anregung
mit Modeinhalten und nicht im di-
rekten Abverkauf. ,,Social Media bietet
uns viele Denkanstofle und stellt quasi
eine regelmiflige, sehr feingliedrige
Marktforschung dar, um die eigenen
Services stetig zu hinterfragen und
zu verbessern’, sagt er. Auf Basis die-




ser Erkenntnisse seien bereits diverse
Veranderungen, beispielsweise auf
der Unternehmensseite und in den
Social-Media-Services, vorgenommen
worden.

Roskopf sieht allerdings auch, dass
die Bedeutung neuer Ansitze wie So-
cial CRM und Social Commerce kon-
tinuierlich wichst. Deshalb wird es
seiner Aussage nach immer wichtiger,
die Konsumenten iiber die sozialen
Kanile abzuholen. ,Es gilt, stets der
aktuellen Situation, in der der Nutzer
sich befindet, gerecht zu werden und
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und Hagebau. Neben dem Online-
Vertriebskanal Hagebau.de vertreibt
Baumarkt Direkt seine Produkte iiber
die Internet-Plattformen und Kata-
loge der Versender innerhalb der Otto
Group sowie der Hagebau Baumirkte.
Mit Gartenhelden.de hat das Unter-
nehmen 2012 auflerdem eine eigene
Social-Commerce-Plattform auf den
Markt gebracht, die das ,Community-
Gefiihl, Informations- und Shopping-
Erlebnis im Gartensegment verkniip-
fen soll. Als Dienstleister hinter die-
sem Projekt, das die Feinkonzeption,
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Die Social-Commerce-Plattform Gartenhelden.de vereint
Content, Community und Webshop an zentraler Stelle und
bietet gleichzeitig themenorientierte Mehrwerte

ihn entsprechend dieser mit Impulsen
zu versorgen'’, sagt er.

Das Social-Media-Team von Za-
lando interagiert direkt mit der Com-
munity in den einzelnen Social Net-
works. Zalando versucht hier einen
fiir den Nutzer moglichst ,attrakti-
ven Mix zu schaffen aus Aktionen,
Services, Fun Facts und modischen
Highlights®. Die durchgefiihrten Ak-
tionen lassen sich gut messen und ge-
wihrleisten ein direktes Feedback, so
das Unternehmen. Die Strategie geht
offenbar auf. Laut Roskopf wéchst die
organische Fanbase von Zalando stetig
und zeichnet sich obendrein durch
hohe Aktivitdt aus.

Community, Content und Commerce

Einen weiteren Social-Commerce-
Ansatz verfolgt Baumarkt Direkt,
das Joint Venture der Otto Group
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aus der Community sowie Freund-
schafts- und Produktvorschlige abbil-
det. Fine Pinnwand, Gruppen- sowie
Nachrichtenfunktionen sollen dariiber
hinaus den Austausch der Mitglieder
untereinander erméglichen. Um die
virale Verbreitung des Angebots zu er-
héhen, kénnen die Inhalte der Garten-
helden-Community noch einmal extra
iiber weitere Social-Media-Kanile ge-
teilt werden. Mit einem eingefiihrten
~Follower & Like“-Prinzip wird der
Aspekt Personalisierung forciert, und
eine Ratgeberseite stellt hochwertigen
Content in verschiedenen Themen-
sowie Expertenbereichen durch Fotos,
Videos, Bauanleitungen und Einkaufs-
listen bereit. -

,Es stellt sich heute nicht mehr die
Frage, ob, sondern wie Social Com-
merce in eine Unternehmensstrategie
eingebunden werden kann. Meiner
Meinung nach reicht inzwischen eine
reine Prisentation iilber Webshops
einfach nicht mehr aus® ist Chris-
tian Grétsch, Geschiftsfihrer von
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die Kreation, das De-
sign und die techni-
sche Umsetzung von
Gartenhelden.de um-
fasst, steht Dotsource.

Das Jenaer Unternehmen entwi-
ckelte die Plattform auf Basis der drei
zuvor definierten Nutzertypen Crea-
tor (Content-Produzenten), Follower
(Informationssuchende) und Shopper
(Kunden). Um eine bedarfsgerechte
Ansprache und Bedienung dieser
Typen zu garantieren, wurden laut
Dotsource die Bereiche Profil, Neu-
igkeiten, Ratgeber und Shop konzi-
piert und umgesetzt. Um Mehrwerte
zu schaffen, band das Unternehmen
zudem diverse Komponenten aus dem
eigenen Social-Commerce-Baukasten
Scoobox auf Gartenhelden.de ein.
Diese beinhalten zum Beispiel einen
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Dotsource, iiberzeugt. Neben einem
themenorientierten Social-Commerce-
Ansatz, wie er unter anderem bei Gar-
tenhelden.de verfolgt wird, gibt es laut
Grotsch auch noch einen so genannten
produktorientierten. Dieser setze kon-
zeptionell und bei den Angeboten auf
User-generated-Content, wie es bei-
spielsweise bei Spreadshirt oder auch
Mymiisli praktiziert wird.

Der Dotsource-Geschiftsfithrer
macht auflerdem deutlich, dass der
Einsatz von Social Commerce firr Un-
ternehmen zahlreiche Vorteile bereit
halte. So konnten die Firmen mit Hilfe
von Social Commerce beispielsweise
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mieren, die Retourenquote von Shops
durch Mass Customization Tools wie
dem Dotsource Product Designer
und gleichzeitig die Kundenbindung
gegeniiber ,einfachen Online-Shops®
erhdhen. ,Durch den Aufbau einer
lebendigen Community haben Unter-
nehmen die Chance, ihre Nutzer zu
emotionalisieren und sie besser in die
Verkaufsprozesse mit einzubinden’,
sagt Grotsch. Dabei empfehle es sich
allerdings, die Community auf einer
eigenen Plattform zusammenzubrin-
gen. Eine Community, welche beispiels-
weise iiber andere soziale Plattformen
wie Facebook betrieben werde, gehdre
einem schlief8lich nicht, so Grétsch.
»Im schlimmsten Fall muss man am
Ende noch Geld dafiir bezahlen, um
mit den eigenen Kunden in Kontakt
zu treten. Dieses Problem umgehen
Unternehmen direkt mit einer eigenen
Lésung’, sagt er.

Social Commerce nur mit Strategie
Adrian Thoma vom Dienstleister Sell-
around ist dariiber hinaus der Mei-
nung, dass theoretisch jedes Unterneh-
men mit einem Endkundenvertrieb
oder einem E-Commerce Webshop
Social Commerce betreiben kann. Zu
den aktuellen Kunden des in Stuttgart
ansissigen Unternehmens gehdren bei-
spielsweise Marken wie Warner Mu-
sic, Markafoni oder Blutsgeschwister.
Sellaround bietet diesen tiber diverse
Social-Commerce-Apps oder -Plug-
ins Méglichkeiten an, ihre Produkte
zu verkaufen oder zu bewerben, sei es
im Web, in sozialen Netzwerken oder
auch mobil.

Thoma sagt allerdings auch, dass
der Dienstleister oftmals noch Pionier-
arbeit leisten miisse. ,Wir bemerken,
dass viele Unternehmen bislang So-
cial Media als Selbstzweck sehen und
Aktionen nur durchfithren, weil sie
denken, sie miissten in diesem Bereich
aktiv sein.“ Das sollte sich aus seiner
Sicht andern. Thoma appelliert an den
Mut und die Experimentierfreude der
Verantwortlichen: ,,Social Commerce
funktioniert nicht, wenn man blind
drauflos agiert.” Stattdessen sollte es
fest in die Online-Strategie des Unter-
nehmens eingebettet werden, inklu-
sive eines Social-Media-Analytic-Toals,
mit dem unter anderem der Erfolg von
Mafinahmen kontrolliert werden kann.
»» dawanda.com, dotsource.de,
gartenhelden.de, hagebau.de,
sellaround.net, zalando.de



