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Produktaura in Zeiten des Massenkonsums

Erinnern Sie sich noch an Ihren ersten Flohmarktver-
kaufsstand und an das Erfolgsgefiihl, den ersten selbst
erwirtschafteten Umsatz zu zdhlen? Oder daran, ein be-
sonderes Stiick ergattert zu haben —, sei es, weil es ein
herausragendes Einkaufserlebnis war oder das Produkt
einen hohen emotionalen Mehrwert in sich trug?

Ich bin mir sicher, auch Sie hatten bereits Ihr Schliisseler-
lebnis als ,,Webseller oder haben sich an Auktionen im
Internet beteiligt — zumindest aber begeisternde Erfolgs-
storys von Freunden und Kollegen erzdhlt bekommen.
Amazon und Ebay sind die Wegbereiter des profitablen
E-Commerce. Ob Leserrezensionen oder Bewertungs-
features —die Online-Shopping-Pioniere haben nutzerge-
triebenen Verkaufsplattformen das Laufen beigebracht
und sind damit die Einfallstore des so genannten Social
Commerce.

Mittlerweile lassen sich die Platzhirsche sogar von Start-
ups im Umfeld des Social Commerce inspirieren: Konnten
sie bisher Tipps und Empfehlungen nur aus der eigenen
Bestellhistorie und dem allgemeinen Bestellverhalten
ableiten, werden nun enorme Anstrengungen unternom-
men, um die Beziehungen der Nutzer zueinander abzu-
bilden. Ebay hat die einstigen Nutzerprofile (Mich-Sei-
ten) ausgebaut zu ,,Meine Ebay-Welt“ (Ebay MyWorld).
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Amazon bietet in den USA seit dem Sommer 2007 die
Maoglichkeit, auf erweiterten Nutzerprofilen ,,Friends and
Interesting People“ zu beobachten und deren Aktivitdten
zu verfolgen. Der Weg vom E-Commerce zum Social Com-
merce wird ausgebaut.

Social Commerce, eine Vokabel, die gegenwartig viel
Stirnrunzeln und Achselzucken provoziert, ist deshalb
das Thema dieses Trenddossiers, das Sie, liebe Leserin-
nen und Leser, befahigen soll, am Ball zu bleiben: Was
sind die Triebfedern der neuen Hierarchie im Verhalt-
nis Verkaufer-Kaufer und warum werden sich E-Marke-
teers, Online-Handler und — natiirlich auch — Verbrau-
cher in den ndchsten Jahren verstarkt mit ,,dialogischen
Handelsbeziehungen“ auseinander setzen miissen?
Auf diese Fragen versuchen wir Antworten zu finden.

»Markte sind Gesprdche®, so beschworen es schon Ende
der 1990er Jahre die Autoren des Cluetrain Manifests
(www.cluetrain.de). Markte, wie sie sich heute entlang der
unterschiedlichsten Plattformen des Social Commerce
herausbilden, griinden auf Verkaufskonzepten, die den
kollaborativen Austausch zwischen Peers, Usern, Kon-
sumenten und Produzenten zur Grundvoraussetzung ha-
ben. Social Commerce heit: E-Commerce wandelt sich
zum communitygetriebenen Dialog-Handel.
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Darwins evolutionstheoretischer Leitsatz lasst sich auf
den nutzergetriebenen Online-Markten von heute in ein
»Survival of the most talked about“ umwandeln. Denn
nie war die Konsumentenmacht grofier, nie waren die
Botschaften tiber Marken, Produkte und Unternehmen
polyphoner und zahlreicher als in Zeiten des Web 2.0.

Schon in der Zukunftsinstitut-Studie ,,Shopping Szenari-
en® (www.zukunftsinstitut.de/shoppingszenarien) von Oktober
2007 werfen wir einen Blick auf ,,Social Shopping“ als
einen von vier relevanten Konsumtrends. Nun vertiefen
wir diesen Blick und liefern Ihnen weitere wertvolle, up-
gedatete Fakten sowie Details zu einem der gegenwartig
wichtigsten Entwicklungen im E-Commerce und dessen
Protagonisten.

Es freut mich ganz besonders, mit Jochen Krisch einen
namhaften Experten und Autoren gewonnen zu haben.
Er gilt im deutschsprachigen Raum als einer der fiihren-
den Experten in Sachen Social Commerce/Social Shop-
ping. Sein Weblog ,,Exciting Commerce® zdhlt zu den
wichtigsten Quellen, wenn es darum geht, neuen Formen
des Online-Handels nachzuspiiren, sie zu dokumentieren
und auf Ihre Businesstauglichkeit abzuklopfen. Die Fach-
zeitschrift Internet World Business kiirte ihn unlangst zu
einem der 52 wichtigsten ,,Internetkdpfe 2007“.
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Und das erwartet Sie in der vorliegenden Publikation:

Wie Sie es von uns gewohnt sind, liefern wir Ihnen reichlich Hintergrundwissen.
Denn ein Trend entsteht nicht zusammenhangslos, sondern ist immer Teil gro-
Berer Bewegungen. Im konkreten Fall ist es der Wandel von den Neuen Medien
zu den ,,Sozial-Medien“ (S. 8).

In Kapitel 2 (S. 14) erldutern wir Ihnen die Charakteristika des Social Commerce.
Sie sind gleichsam die Grundlagen einer sich formierenden P2P-Economy, die
die althergebrachten Formen des Werbens und Verkaufens auf den Kopf stellen.
Lesen Sie in diesem Kapitel deshalb auch, wie Sie den communitygetriebenen
Dialog-Handel als Marketing-Chance nutzen und wie Sie als Héindler vom Web
2.0 profitieren kdnnen.

Wer schon heute zu den Gewinnern des Social Commerce zdhlt und welche
Start-ups die aufregendsten Konzepte verfolgen, lesen Sie im 3. Kapitel ,,Best
Practices“ (S. 42).

Was Sie selbst unbedingt beriicksichtigen sollten, wenn Sie den unternehmeri-
schen Schritt zum Social Commerce wagen, erfahren Sie im 4. Kapitel (S. 58).

& Alle Kapitel sind mit Schaubildern bestiickt. AuBerdem haben wir die bereits

im Trenddossier ,,Marketing 2.0 (www.zukunftsinstitut.de/marketing) bewdhrten
Hinweiskdsten mit interessanten Links und Hinweisen zu Blogs und Biichern
(ibernommen. Genauso wie Sie ein kleines Glossar (iber die wichtigsten Begrif-
fe im Zusammenhang mit dem Social Commerce schnell und verstdndlich auf-
kldrt.
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Gefiihle, die in Zeiten anonymen Massenkonsums vom
Aussterben bedroht zu sein schienen, kehren nun wieder
zuriick auf die Biihne unserer Konsumkultur: Das Inter-
net der neuen Generation macht es moglich. Social Com-
merce tragt nicht unwesentlich dazu bei, Warenasthetik,
Shopping-Erlebnis, Spaf, Thrill und soziale Interaktion
wieder zu Kernelementen des Konsums zu machen ...
und den E-Commerce zu innovieren.

Eine anregende und erkenntnisreiche Lektiire
wiinscht lhnen

b

Andreas Haderlein
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KGeneration MySpace: h
Keine Hemmungen mehr beim Online-Kauf
ANTEIL DER 16- BIS 24-JAHRIGEN, DIE IM INTERNET WAREN ODER
DIENSTLEISTUNGEN EINKAUFEN (NACH EU-LANDERN, IN %)
DEUTSCHLAND | 48
SCHWEDEN I 45
DANEMARK | 41
GROSSBRITANNIEN | 41
FINNLAND I 38
NIEDERLANDE I 38
LUXEMBURG | 34
OSTERREICH | 33
EU-DURCHSCHNITT I 24
BULGARIEN H 3
RUMANIEN |

\QUELLE: BITKOM AUF BAsis voN EUROSTAT, 2006 y

www.zukunftsinstitut.de


http://www.zukunftsinstitut.de

:zukunfts |institut

/
Die P2P-Economy brummt

UBER DAS INTERNET VERKAUFEN, NACH LANDERN (EU-RANKING, IN %)

ANTEIL DER PERSONEN (ZWISCHEN 16 UND 74 JAHREN), DIE PRIVAT WAREN UND DIENSTLEISTUNGEN

~

1. DEUTSCHLAND ‘_ 20
2. NIEDERLANDE ‘_ 18
3. DANEMARK I 17
4. FINNLAND ‘_ 14
5. SCHWEDEN ‘_ 14
6. GROSSBRITANNIEN ‘_ 12
7. OSTERREICH ‘_ 8
8. SLOWENIEN ‘_ 8
9. BELGIEN ‘_ 7
10. LUXEMBURG ‘_ 5
QUELLE: BITKOM AUF BASIS VON EUROSTAT, 2006 J
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Im europdischen Vergleich sind
die deutschen ,,Millennials
Spitzenreiter beim Online-Kauf
(siehe Abb. S. 6).

Die Deutschen kénnen aber auch
von sich behaupten, das Land der
»Ebayaner zu sein (Abb. links):
20 Prozent verkaufen hier zu
Lande bereits privat im Netz.
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BUCH ﬂ{ BLOG \{ LINK

Daniel Nissanoff:
FutureShop. Konsumgesell-
schaft im Wandel.

Miinchen (FinanzBuch) 2006

Adam Cohen:
The Perfect Store. Inside eBay.
(Little Brown) 2002
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Uber die Autoren

Jochen Krisch, Jahrgang 1967, befasst sich seit 1995
mit Verkaufskonzepten in den elektronischen Medi-
en. Seit 2001 ist er als unabhdngiger Branchenanalyst
und Berater tatig. In seinem Fachblog ,,Exciting Com-
merce* (http://ecommerce.typepad.com) berichtet er regel-
maRig liber neue Geschadftsmodelle im E-Commerce.
Bis 2001 leitete er beim Verkaufssender HOT (heute:
HSE24) die Fachbereiche Planung & Analyse. Jochen
Krisch hat Informatik in Erlangen studiert und seine
berufliche Laufbahn bei ProSieben begonnen.
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Andreas Haderlein, Jahrgang 1973, ist seit 2002 Mit-
arbeiter des Zukunftsinstituts. Er leitet dort neben
seiner Forschungs-, Referenten- und Autorentatigkeit
die Online-Redaktion. Andreas Haderlein ist Autor von
»Marketing 2.0“ und ,,Die neue Business-Moral“ (bei-
de im Zukunftsinstitut erschienen). AuBerdem mode-
riert und konzipiert er das Unternehmensradio ,,Future
News®. Er studierte Kulturanthropologie in Frankfurt
am Main und Rom und promoviert derzeit zum Thema
»Social Media“.
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Uber das Zukunftsinstitut

Das Zukunftsinstitut wurde 1998 von Matthias Horx gegriindet.
Es gilt als einer der einflussreichsten Think-Tanks der europa-
ischen Trend- und Zukunftsforschung. Grundlagen der For-
schungsarbeit sind die systematische Analyse und Beschrei-
bung gegenwartiger Megatrends und ihre Ableitung auf den
soziokulturellen Wandel, auf Konsumentenbediirfnisse sowie
auf Marketing- und Unternehmensstrategien. Neben der Zen-
trale des Zukunftsinstituts in Kelkheim bei Frankfurt am Main
befindet sich ein weiterer Standort in Wien. Dariiber hinaus
greift das Zukunftsinstitut auf ein Netzwerk von Zukunftsfor-
schern, Top-Referenten und Studienautoren zuriick.

Das Zukunftsinstitut umfasst vier zentrale Geschéftsbereiche:

:zukunfts |verlag

Hier werden branchenbezogene Zukunftsstudien und Trend-
dossiers veroffentlicht. Hinzu kommen monatliche Periodika
wie der Zukunftsletter, Auftragsstudien, Biicher und weitere
Medien wie das Business-Spiel ,,Cross-Innovations“ oder Mul-
timedia-Produkte. AuBerdem ist der gesamte Content des Zu-
kunftsinstituts in einem Online-Archiv digital abrufbar. Auf der
Website stehen News-Feeds zum kostenfreien Abonnement
bereit (unter ihnen der wochentliche ,,Trendspot* sowie das
Unternehmensradio ,,Future News®).

:zukunfts |

Die Zukunftsakademie ist ein deutschlandweit einmaliges Se-
minar- und Lehrangebot. Entscheidern aus Marketing und Ma-
nagement werden die wichtigsten Instrumente, Methoden und
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Erkenntnisse der Trend- und Zukunftsforschung vermittelt.
Hinzu kommen zahlreiche weitere Seminarangebote zu aktu-
ellen Studienthemen. Neben Basis- und Fachseminaren wer-
den auch Afterwork-Veranstaltungen oder Trendexpeditionen
angeboten.

:zukunfts | referenten

,wZukunft live erleben” lautet das Motto, unter dem das Zu-
kunftsinstitut Vortrage, Workshops und offentliche Seminare
seiner Trend- und Zukunftsforscher anbietet. Sie bringen ge-
sellschaftliche, wirtschaftliche und technologische Verande-
rungen auf den Punkt. Der Fokus ist immer, die Zukunftsfahig-
keit von Unternehmen zu verbessern.

:zukunfts | consulting

Mit seinem Beratungsangebot liefert das Zukunftsinstitut in-
dividuelle und kompakte Losungspakete fiir Unternehmen. Ob
Consulting entlang von Strategie- und Changeprozessen oder
wichtige Impulse fiir Produktentwicklung und Marketing: Das
tibergreifende Ziel lautet immer, Zukunft ertragreicher und er-
folgreicher zu gestalten, Zukunft zu machen.

Die zentrale Jahresveranstaltung des Unternehmens ist der
»Zukunftskongress® (www.zukunftskongress.com) mit prominenten
Gastrednern, Matthias Horx und den Experten des Zukunftsin-
stituts. Dariiber hinaus ladt die Geschaftsfiihrung die Mitglie-
der des ,,Future Circle* (www.zukunftsinstitut.defuturecircle) einmal
im Jahr zu einem Exklusiv-Event ein, dem ,,Zukunftsgipfel“ am
Unternehmensstandort in Kelkheim im Taunus.
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Disclaimer

Die in dieser Publikation gesetzten Hyperlinks zu anderen
Webseiten wurden gewissenhaft recherchiert. Sollten den-
noch illegale, fehlerhafte oder unvollstindige Inhalte unter
den Links zu finden sein und insbesondere Schéden, die sich
aus der Nutzung von Informationen und Webarchitekturen
aufSerhalb des redaktionellen Bereichs der vorliegenden
Publikation ergeben, entstehen, haftet allein der Anbieter
der Seite, auf welche verwiesen wurde.
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® - ® //Neue Medien waren gestern

»Social Commerce trégt nicht  Vom E-Commerce zum Dialog-Handel
unwesentlich dazu bei, Warendsthetik,  Mediennutzung ist heute selbstbestimmter, zeitsouveréner, inter-
Shopping-Erlebnis, SpaB, Thrillund  aktiver, kollaborativer und kreativer — der Konsum und das Online-
soziale Interaktion wieder zu Kern-  Shopping sind es nicht weniger. Amazon und Ebay haben langst ge-
elementen des Konsums zu machen ... zejgt, dass die aktive Einbindung der User via Leserrezension oder
und den E-Commerce zu innovieren.“  3|s se|bstbewusste Marktteilnehmer ein Erfolgsweg ist. Web-Unter-
Aus dem Vorwort  nehmen wie Zlio, Kaboodle, DaWanda, Zazzle, Polyvore oder Woot!
— allesamt Protagonisten des Social Commerce — gehen diesen Weg
® -2 //Die Autoren noch einen Schritt weiter. Sie stellen die tradierten Formen des Ver-
triebs gehorig auf den Kopf.

Jochen Krisch An den Verkaufskonzepten der verschiedenen Social-Commerce-
- = ¥ Andreas Haderlein Plattformen ist schon heute abzulesen, wie es im E-Commerce wei-
y, ) tergeht: Smarte Intermedidre positionieren sich in Zukunft im Hin-
y tergrund der Peer-to-Peer-Marktpldtze und Community-Plattformen,
‘ wo sie als Ermoglichungsdienstleister auftreten. Lassen Sie sich vom
In diesem Trenddossier, das wir Ihnen als PDF-Dokument im n?uen ,',SOFIal Shopping*“ inspirieren — beruflich wie auch als Online-
iibersichtlichen Screen-Format anbieten, erléutern Ihnen der Kdufer in eigener Sache!
E-Commerce-Experte Jochen Krisch (Exciting Commerce) und
Andreas Haderlein, Autor des Trenddossiers ,,Marketing 2.0,

die wesentlichen Merkmale des Social Commerce und wie
Sie erfolgreich darauf reagieren.

Autoren: Jochen Krisch,
Andreas Haderlein,
Januar 2008
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Goods-Guides: Verkaufe, was du liebst LZeig anderen deine Lieblingsprodukte, und verdiene
Social-Commerce-Plattformen bauen auf der Bookmar-  Geld damit* ist ein typisches Motto. Beispiele sind in den
king-Idee auf und honorieren den Einsatz des aktiven  USA ThisNext (i hisuext.con), FavoriteThingz
Nutzers, indem sie ihn an den Verkaufsprovisionen be-  vori com), MyPickList  (wiw.mypicklis
teiligen. Deutschland Edelight (x

oder in

2. Mérkte der Teilhabe

PRODUKTVERGLEICH/-KAUE SOCIAL SHOPPING ip  Auch eine Reihe von Start-ups setzt auf dieses Modell
d-  und ermdglicht selbst die shopiibergreifende(!) Produkt-
ht  auswahl:

PRODUKTSUCHE/MACHINE POWERED Z/PEOPLE POWERED N

-3 Am erfolgreichsten ist das franzosische Start-up Zlio, das
P— nach anderthalb Jahren mehr als 210.000 von Nutzern ein-
BLos | gerichtete ZlioShops meldet. ,, Wir wollen die weltgrote
Lt digitale Vertri schaffen®, sagt Zlio-Gi
Jeremie Berrebi 2.com).

SUCHEN/FINDEN

STANDARDISIERTER MASSENMARKT
Im Blog der kanadischen E-

ezialisten von ,Get

8
S
S
o
)

CONSUMER ELECTRONICS (HARD 600DS) £ . (o )
4 & Shopping-Plattformen wie Tradoria (wwwmytradoria.de \
i . oder Handeln.de (www.handeln.de) verfolgen hierzu Lan-
PRODUKTKATEGORIEN der grifiten US-amerikanischen de dhnliche Ansiit o :
Web-Communitys, analysiert © ahnliche Ansatze. Social commerce is one of the
" samt Angaben zu Nutzerzahlen -Commerce 2.0:
»MANNLICH Trendlearning w3 Richer user experiences:

und Aktivitiitsraten:

1p://wwwgetelastic le-  Letztlich iibertragen die oben genannten Dienste das im Ver-
.f  sandhandel iiber jahrzehnte iibliche Sammelbesteller-Prinzip
ke von Quelle & Co. bzw. das im Direktvertrieb bewthrte Prinzip
n  der Tupperparty auf den Online-Handel: Eine Gruppe von en-

: EXICITNG COMMER:

Qu

17 SOCIAL COMMERCE . gagierten und sehr aktiven Nutzern biindelt und kanalisiert
e die Nachfrage, indem sie niiher an der Zielgruppe operiert, als

Handler und Hersteller dies konnten. Simeon Simeonov, Polaris Ventures

»Wir wollen die weltgrofte digitale Vertriebsmannschaft schaffen.
Zlio-Griinder Jeremie Berrebi auf der Web 2.0 Expo Berlin, Nov. 2007
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TRENDDOSSIER

Ja, ich bestelle:

D Das Trenddossier ,,Social Commerce“
als PDF-Dokument im Screen-Format
zum Preis von 4o,- Euro zzgl. 19% MwsSt.

Autoren: Jochen Krisch,
Andreas Haderlein,
Januar 2008

69 Seiten, 18 Abb./Charts

Erfahren Sie alles Wichtige zum
neuesten Trend im Online-Handel,
dem Social Commerce. Was steckt
dahinter? Welche neuen Verkaufskon-
zepte gibt es? Wie viel Substanz hat
dieser Trend im Fahrwasser des Web
2.0 und welche Schlussfolgerungen
ergeben sich daraus fiir Sie als Online-
Héndler, Marketeer und — nicht zuletzt
—als Online-Shopper in eigener Sache.

Ihre Faxantwort +49 (0)6174 9613-20

Firma Abteilung

Vorname Name

Strafie PLZ /Ort

Telefon Fax

E-Mail USt.-ID bei EG-Lieferung

Ort, Datum, Unterschrift

Geschiiftsbedingungen PDF-Dokument: Die Studie erhalten Sie als elektronisches Dokument im PDF-Format per E-Mail. Es besteht kein Riickgaberecht. Alle PDF-Dokumente des Zukunftsinstituts unterliegen
den urheberrechtlichen Bestimmungen. Der Kunde verpflichtet sich, mit dem Kauf diese einzuhalten, d. h. insbesondere, dass die Kopien ausschlieflich zum eigenen Gebrauch bestimmt sind und nicht

an Dritte weitergegeben werden diirfen. Sofern eine Lieferung per E-Mail erfolgt, darf weder die Datei noch der Link an Dritte weitergegeben werden. Generell diirfen die Kopien nicht der Offentlichkeit
zugdnglich gemacht werden.

Geschiftsbedingungen Seminar: Bei Stornierung bis zu 4 Wochen vor dem Termin wird eine Bearbeitungsgebiihr von 50,— Euro berechnet. Danach betrdgt die Stornogebiihr 50% des Gesamtbetrags. Bei
Stornierung ab 7 Tage vor der Veranstaltung oder Nichterscheinen wird die volle Geblihr in Rechnung gestellt. Die Stornierung ist nur schriftlich moglich, eine Ersatzperson kann selbstverstdndlich genannt
werden. Alle Seminar-Preise verstehen sich zzgl. 19% MwSt. Kontakt: Anna Kunz, a.kunz@zukunftsinstitut.de, Tel.: +49 (0)6174 9613-22
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