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KaNIG KUNDE
REGIERT DAS WEB

KONIG KUNDE IM SOCIAL COMMERCE MUSS KEIN DROHSZENARIO FUR HANDLER SEIN.
WICHTIG IST ES, KUNDEN UND IHR INTERAGIEREN MIT DEM UNTERNEHMEN ERNST ZU NEH-
MEN - EINE PLATTE WEISHEIT, DIE DENNOCH VIELE NICHT VERINNERLICHT HABEN.
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VON TANJA KIELLISCH

Die Verkaufswelt im Internet steht auf
dem Kopf. Kundenmeinungen sind plétz-
lich wichtig. Produkte erhalten regelmafi-
ge Bewertungen. Kritik an Qualitat und
Leistung wird 6ffentlich verklndet. An
dieser Stelle werden viele Online-Handler
nachvollziehend und bedauernd mit dem
Kopf nicken. Dabei Gbersehen sie, dass
Social Commerce und die damit verbun-
denen MafRnahmen neue Chancen fur
Kostensenkung und Umsatzsteigerung
ermoglichen kdnnen. Der noch rechtjqn—
ge Zweig des E-Commerce bietet zurzeit
ein breites Spielfeld flr neue Vertriebs-
und Kommunikationsstrategien.
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Social Commerce bezieht ganz massiv
den Nutzer mit ein. Denn dieser erfragt
nicht mehr nur schlicht ein Angebot,
sondern beteiligt sich aktiv an den Ver-
kaufsprozessen und deren Optimierung.
Dies unternimmt er in erster Linie nicht,
um dem Handler eine Freude zu berei-
ten, sondern um anderen Internetnut-
zern als Berater und Empfehlungsgeber
zur Verflgung zu stehen.

> NEUE ROLLEN FUR KUNDEN

UND HANDLER

Dazu ist es wichtig zu verstehen, dass
dem Kunden eine vollkommen neue Rol-
le im Handel zugefallen ist. Bis vor kur-
zem war eine Kaufaktion sehr stark an
einen Anbieter geknlpft. Interessierte
sich ein Konsument beispielsweise flr
einen Artikel, lief er sich von Werbeaktio-
nen beeinflussen, besuchte einen Fach-
handler, wurde dort im besten Falle bera-
ten und musste nun mit diesen Informa-
tionen eine Kaufentscheidung fallen. Wer
etwas mehr Zeit hatte, eruierte weitere
Details in Fachmagazinen und im Inter-
net und stellte dort auch einen Preisver-
gleich an, indem er unterschiedliche On-
line-Shops besuchte. Meistens wurde
dann bei dem Fachhandler des Vertrau-
ens gekauft, online oder offline. Bei Pro-
blemen und Defekten war wiederum der
Verkaufer erster Ansprechpartner.
Konnte oder wollte dieser nicht wei-
terhelfen, lie er den Kunden spates-
tens in diesem Moment mit seinem
Frust allein zurtick. In den sozialen Me-
dien andert sich das Verhaltnis zwi-
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schen Verkaufer und Kunde grundle-
gend. Denn der Kunde steht mittlerwei-
le nicht nur einer sehr breiten Auswahl
an Online-Angeboten gegenuber, son-
dern zudem im Mittelpunkt aller Kauf-
und Verkaufsaktivitaten. Ist der Kaufer
der Waschmaschine heute nicht zufrie-
den mit seinem Produkt, wissen es
morgen alle anderen Interessenten, po-
tenzielle Kaufer und Kunden des Her-
stellers. Denn die ihm zugefallene Mei-
nungs- und auch Pressefreiheit er-
machtigt den modernen Netznutzer,
sich immer und iberall mitzuteilen. Sei-
ne Instrumente sind Communitys,
Chats, Foren, Bewertungs-Tools und
Ranglisten sowie Kommentarfunktio-
nen auf Fachportalen. Der Kunde ist
tatsachlich Kénig. Sein Konigreich
heifit Web 2.0.

Doch ohne Infrastruktur ware ein
Konigreich ziemlich leer. Die Inhalte wer-
den natdrlich nicht nur allein vom Kun-
den, sondern mafdgeblich von den Hand-
lern und Unternehmen produziert. Ein
Angebot wird nur dann ernsthaft von
den Interessenten wahrgenommen,
wenn es sich an die Nachfrage anpasst.
Entscheidend fur Shop-Betreiber ist ein
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aktives Agieren in Richtung des Kunden
sowie die Schaffung einer nutzbringen-
den Situation flr beide Seiten. Der Vor-
teil mitteilungsfreudiger Kunden sind
deren Profile, Vorlieben, Daten und Kri-
tikfahigkeit, die Online-Handler kosten-
los und freiwillig erhalten. Deshalb ge-
hort das Angebot von Web-2.0-Funktio-
nen im Online-Shop zum absoluten
Pflichtprogramm. Die umfangreichste,
aber effektivste Methode, Interessenten
und Kunden an das eigene Angebot zu
binden, ist der Aufbau einer Community.
Ob diese im Shop selbst integriert ist
oder als separater Webauftritt behan-
delt wird, ist individuell zu entscheiden.
In dieser Corporate Community riicken
die Produkte des Anbieters zunachst
einmal in den Hintergrund. Wichtig ist
die Mobilisierung der Zielgruppe zu aus-
gesuchten Themen. Als Beispiel dient an
dieser Stelle ein Anbieter von Fachlitera-
tur im Internet. Seine Nutzer sind in der
Regel gebildet, informieren sich tber sehr
spezielle Inhalte aus den unterschiedlichs-
ten Bereichen und haben ein hohes Inte-

Rubrik ,Bewertung von Literatur” die von
ihm angebotenen Bucher auffihren. Nut-
zer, die sich bislang nur innerhalb der Com-
munity bewegt haben, werden auf das An-
gebot des Shop-Betreibers aufmerksam.
Shop-Kunden finden in der Community ei-
ne Verlangerung ihrer Kauferfahrung und
werden zu dauerhaften Mitgliedern, die
sich gegenseitig beraten und Tipps geben.

> VON DER SHOP COMMUNITY
PROFITIEREN

Der Online-Shop selbst kann mit Hilfe
der gangigen Web-2.0-Funktionen be-
reits um einiges attraktiver gestaltet
werden. Kunden vertrauen fast aus-
schlieRlich auf das Urteil anderer Kun-
den und legen wenig Wert auf eine Bera-
tung durch Verkaufer. Das liegt logi-
scherweise in der Interessenverteilung
begrindet: Ein Berater hat das Ziel des
schnellen Abverkaufs, wahrend andere
Kunden die neuen Interessenten offen
und ehrlich Uber Vor- und Nachteile des
Angebots informieren.

Die sozialen Medien geben einem Kunden enorme Macht: Er hat
nicht nur die Qual der Wahl unter allen Online-Shops, sondern kann seine
Vorlieben und Aversionen auch einem breiten Publikum kund tun.

resse daran, die neu gewonnenen Er-
kenntnisse mit anderen zu teilen und zu
diskutieren. Eine eigens flir diese Gele-
genheit geschaffene Literatur-Commu-
nity bietet gentugend Raum, Rezensionen,
Meinungen und Kommentare zu schrei-
ben. Daflr steht zu jedem Fachgebiet ei-
ne eigene Rubrik zur Verfligung. Die Nut-
zer haben aufierdem die Moglichkeit, ein
personliches Blog einzurichten, um Gber
ihr Thema zu berichten. Wer sich fiir die
Beteiligung an der Community anmeldet,
hinterlasst seine persoénlichen Daten.
Steht das Finden von Gleichgesinnten
sowie der Meinungsaustausch mit die-
sen im Vordergrund, hilft ein detailliert
ausgefulltes Profil, passende Austausch-
partner zu finden.

Der Shop-Betreiber kann innerhalb
der Community dezent mit Anzeigen oder
einer eigenen Rubrik auf sein Angebot auf-
merksam machen. Zudem kann er in der
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Deshalb gehéren Bewertungsfunktio-
nen und Ranking-Listen zum Standard.
Wie hochwertig ist das Produkt? Welche
Kritikpunkte sind hervorzuheben? Wie
sind die Alltagserfahrungen und wie emp-
fehlenswert ist die Verwendung? Kom-
mentarfunktionen geben den Nutzern
zudem die Méglichkeit, eine schnelle und
individuelle Bewertung zu hinterlassen.
Die Angst vieler Shop-Betreiber ist unno-
tig: Die Nutzer setzen sich zwar kritisch,
aber ernsthaft mit dem Angebot ausei-
nander und legen vor allem Wert auf die
Reaktion auf ihre Meinung. Handelt es
sich um tadellose Produkte, wird auch die
Bewertung dementsprechend ausfallen.
Zeigt das Angebot jedoch tatsachlich
Mangel, sollten Verkaufer die Chance
nutzen, diese mit Hilfe ihrer Kunden zu
erkennen und zu beseitigen.

Zu jedem Thema finden sich Kun-
den, die ein besonders hohes Engage-

ment an den Tag legen und regelmagig
posten, chatten und bewerten. Diese gilt
es zu identifizieren und in die Verkaufs-
strategie mit einzubinden. Ein ,Exper-
tenstatus“ schmeichelt nicht nur dem
regelmaRigen Kommentator, sondern
signalisiert anderen Kunden gleichzeitig
Kompetenz sowie die damit verbundene
Ratgeberfunktion. Ohne dass der Ver-
kaufer seinem neuen ,Berater” auch
nur einen Cent Gehalt zahlen mUsste,
empfiehlt dieser seiner Community die
flir sie passenden Produkte.

Naturlich ist nicht nur mit positiven
Kommentaren zu rechnen. Wenn Kun-
denbeschwerden vorliegen, dann tiber
den Shop selbst, Gber ein unzulangli-
ches Beschwerdemanagement und ei-
ne unfaire Behandlung von Reklamatio-
nen. Komplikationen treten immer wie-
der auf. Wer hier selbstbewusst auf
seine Kunden zugeht und eine offene
Kommunikationspolitik betreibt, wird
schnell positiverwahnt werden. Ein gu-
ter Service bleibt den meisten Kunden
gut im Gedachtnis, so dass die viralen
Effekte auch hier gewinnbringend ge-
nutzt werden kénnen.

Die Kénigsdisziplin im Online-Handel
ist letztlich, den Kunden vom Berater
zum Verkaufer aufsteigen zu lassen. Vie-
le Online-Nutzer fiihren ein eigenes Blog,
eine Homepage oder offerieren |hr Wis-
sen auf sonstigen Community-Portalen.

> EMPFEHLUNGSMARKETING
RICHTIG STEUERN

Wenn sie mit dem Shop-Angebot zufrie-
den sind, werden sie es gerne auf den
eigenen Websites ihren Lesern weiter-
empfehlen. Als finanzieller Anreiz kann
zusatzlich eine Pay-per-Lead-Strategie
dienen, bei der eine Provision fiir jeden
generierten Kaufer an den Vermittler
ausgezahlt wird. Mit Social Commerce
bauen Online-Handler Kundenbeziehun-
gen auf, starken ihr Image und steuern
neue Vertriebswege. Dabei bleibt der
Kunde Kénig und profitiert von einem
reichhaltigen und aussagekraftigen
Webangebot. ]
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