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p Social Commerce

Im Web 2.0 mischen sich Konsumenten in Kaufprozesse ein, reden über Produkte und  
geben Empfehlungen ab. Anbieter können diesen Trend weder verhindern noch aufhalten. 
Aber wer clever ist, nutzt dieses Potenzial für den eigenen Vertrieb.

»Mit welchem Kleid kann ich auf einer 
Cocktail-Party besser punkten?« Wenn 
Frauen nicht mehr weiterwissen, fra-
gen sie ihre besten Freundinnen – oder 
gleich Tausende Nutzer einer Online-
Community. Auf dem Internet-Portal 
Edelight.de gibt es dazu ein Tool: die 
»Qual der Wahl«. Hier können Nutzer die 
Community über drei Produkte abstim-
men lassen. Merk- und Wunschlisten, 
Produktempfehlungen und Geschen-
kefinder sind weitere Features, die die 
neue Generation des Online-Shoppings 
ausmachen: den Social Commerce. 
Was zunächst nach karitativem Bürger-
engagement klingt, ist in Wirklichkeit 
eine ausgebuffte Form der Mundpropa-
ganda im Internet, die Käufer zu Verkäu-
fern macht und den Unternehmen neue 
Vertriebschancen eröffnet. Das Internet 
ist dank Web-2.0-Techniken mittlerwei-
le ein ideales Medium, um sich über 
Produkte und Marken auszutauschen. 

»Online-User können jedes Produkt aus 
jedem Shop der Welt auf unserer Social-
Commerce-Plattform empfehlen«, er-
läutert Peter Ambrozy, Mitgründer und 
Geschäftsführer von Edelight.de, Stutt-
gart, die Kernidee des Social-Shopping-
Portals. Stammt ein Produkt aus einem 
Partnershop, der über ein Affiliate-Pro-
gramm angeschlossen ist, verdient der 
User 50 Prozent der Provision, die Ede-
light vom Affiliate-Anbieter erhält.
Um Online-Nutzern Empfehlungen zu 
erleichtern, bietet man allen Shopbe-
treibern kostenfrei Empfehl-Buttons an, 

die sie in ihre Shops einbauen können. 
Darüber hinaus können Händler aus-
gewählte Artikel aus ihrem Sortiment 
selbst einstellen und empfehlen. »Kom-
plette Produktkataloge hochzuladen 
ist jedoch verboten«, erklärt Ambrozy. 
Über 50.000 Nutzer gelangen laut Ede-

light.de pro Monat über das Portal in 
die Shops der empfohlenen Produkte.
Neben Empfehlungsportalen gibt es 
reine Wunsch-Communitys, Preisver-
gleichs-Seiten oder Portale, die täglich 
nur ein Produkt anbieten – Social Com-
merce hat viele Gesichter. Auf Dealjae-
ger.de vergleichen beispielsweise Nutzer 
Warenpreise. Dabei werden On- und Off-
line-Angebote berücksichtigt. Laut Ge-
schäftsführer Sven Schmidt zählt man 
etwa 200.000 Besucher pro Monat, rund 
10.000 registrierte Nutzer generieren die 
Inhalte. »Vor allem kleine E-Commerce-
Händler leiden unter der Marktmacht 
von Google, Ebay und Amazon. Viele 
sind froh, wenn sich Vertriebsalternati-
ven ergeben«, erklärt Schmidt. 

Neue Absatzchancen eröffnen

Der E-Commerce wird damit zwar nicht 
neu erfunden, bietet Firmen jedoch 
neue Absatzchancen. »Es geht darum, 
schrittweise Konsumenten in den Ver-
kaufsprozess einzubinden. Von der 
User-Partizipation über den Einsatz des 
Konsumenten als Promoter bis hin zum 
höchsten Level, in dem der eigene Kun-
de Produkte aktiv verkauft«, erläutert 
Roland Fesenmayr, Vorsitzender der 
Fachgruppe E-Commerce im Bundes-
verband Digitale Wirtschaft und Chef 
des Freiburger Shopsoftware-Anbieters 
Oxid E-Sales (siehe Interview Seite 18). 
Der Übergang vom Werbe- zum Kaufpro-
zess sei fließend. »Aber die erreich-

Text _ Karsten Zunke
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baren Zielgruppen bleiben die gleichen 
wie bisher«, so Fesenmayr. 
So zeigt eine aktuelle Untersuchung 
von TNS Infratest, dass Anbieter von 
Mitmach-Angeboten nicht nur junge 
Zielgruppen erreichen. Im Gegenteil: 
Zwar seien rund 41 Prozent der aktiven 
Blogger jünger als 20 Jahre. Blog-Leser 
hingegen sind deutlich älter. Bereits 35 
Prozent von ihnen sind über 40 Jahre 
alt. Für den Business-Bereich eignet sich 
das Social Web ebenfalls, denn gern wer-
den Geschäfte über Netzwerke und per-
sönliche Empfehlungen angestoßen.

Kunden kurbeln den Vertrieb an

Händler sollten der Entwicklung daher 
nicht tatenlos zusehen. Während sich 
über neutrale Social-Shopping-Plattfor-
men meist Dritte in Vertriebsprozesse 
einmischen, lassen sich auch Besucher 

der eigenen Web-Angebote mit raffinier-
ten Features in Verkaufsprozesse ein-
binden. Generell haben Anbieter drei 
Möglichkeiten, mithilfe ihrer Kunden 
den Vertrieb anzukurbeln. Erstens: Aus 
Kunden aktive Verkäufer zu machen, 
indem man ihnen eigene Online-Shops 
zur Verfügung stellt, wie es beispiels-
weise die Leipziger Firma Spreadshirt 
(siehe Kasten) oder Amazon mit seinen 
A-Stores praktiziert.
Wer den Vertrieb zentraler organisieren 
möchte, kann neue Kunden anlocken, 
indem er seine Angebote in einer exter-
nen Community ins Gespräch bringt 
und gleichzeitig seinen Shop für Social 
Commerce aufrüstet. Empfehlfunktio-
nen, Tags und Widgets können eine 
erste sinnvolle Ergänzung sein. »Wir 
empfehlen unseren Kunden, gewachse-
ne Shopplattformen sehr behutsam mit 
Social-Commerce-Features zu erwei-
tern, um die User nicht zu überfordern. 
Strategische Voraussetzungen sind ein 
schlüssiges Konzept und ein konkretes 
Ziel. Technisch ist es kein Problem«, sagt 
Manuel Seitner, Geschäftsführer der  
Mainzer Internet-Agentur Netz 98 New 
Media. Eine dritte Möglichkeit besteht 
darin, eine Einkaufsgemeinschaft zu 
gründen. »Aber man muss bedenken, 

dass eine Community Zeit zum Wach-
sen benötigt. Menschen sind der zen-
trale Bestandteil des Social Commerce, 
nicht Produkte. Und diesen Menschen 
muss ein Anreiz gegeben werden, sich 
überhaupt in einer Community zu en-
gagieren«, mahnt Seitner.
Plattformen wie Ciao setzen seit Jahren 
auf Produktbewertungen. Das Portal 
zählt zu den meistbesuchten Shopping-
Sites in Deutschland. »Händler können 
Social Commerce zwar nicht verordnen, 
aber anregen«, sagt Stephan Musikant, 
Marketingchef von Ciao Europe. So 
könnten sie etwa ihre Kunden mit Ak-
tionen und Gewinnspielen ermuntern, 
auf Shopping-Plattformen ihre Produk-
te zu bewerten. »Das wird bisher kaum 
gemacht. Viele Händler warten einfach 
passiv ab, was im Web 2.0 passiert«, sagt 
Musikant. Welches Potenzial die Shop-
betreiber dabei verschenken, zeigen die 
Zahlen: So hat Ciao in Europa eine Mil-
lion registrierte Community-Mitglieder, 
die sich über Produkte austauschen. 
Allein von der deutschen Website, die 
monatlich über fünf Millionen Konsu-
menten als Informationsquelle nutzen, 
wird eine siebenstellige zahl an Kauf-
interessenten zu Shops weitergeleitet.
Der Markt ist riesig. Rund 30 Millionen 
Deutsche kaufen bereits jährlich per 
Mausklick ein. Laut dem Bundesver-
band des Deutschen Versandhandels 
geben sie jährlich rund 10,9 Milliarden 
Euro für Waren im Internet aus. Rech-
net man digitale Dienstleistungen wie 
Downloads oder Online-Tickets hinzu, 
sind es rund 16,8 Milliarden Euro. Wel-
chen Anteil Social Commerce daran 
hat, ist unbekannt, aber 54 Prozent der 
deutschen Onliner nutzen bereits Web-
2.0-Angebote.

Chance für Nischenprodukte

Und dort rücken Produkte in den Vor-
dergrund, die normalerweise kaum 
Beachtung finden. »Es werden dank So-
cial Commerce nicht nur Topseller oder 
beworbene Waren abgesetzt, sondern 
zunehmend auch Nischenangebote, so-
genannte ‘Long Tail’-Produkte, die in 
kleinen Stückzahlen produziert werden 
und wegen ihres Nischendaseins häufig 14_15 

Damit Maßnahmen wirklich greifen, soll-

ten Shop-Betreiber zehn Tipps beachten.

1.   Ungewöhnliche Produkte und  
herausragenden Service bieten.

2.   Offen mit Kunden kommunizieren.

3.   Produkte nie in neutralen Blogs  
bewerben, lieber einen eigenen Blog 
aufsetzen.

4.   Für Präsenz auf Social-Shopping-Sites 
sorgen – beispielsweise Gewinnspielak-
tionen mit der Community durchführen 
oder Partnershop werden.

5.   Vernetzung des Shops mit Communitys 
(z.B. Empfehl-Buttons).

6.   User Generated Content  
ermöglichen (Tagging, Bewertungen etc.).

7.   Nutzer zum Mitmachen  
motivieren (Gewinnspiele, Provisionen, 
Mehrwerte bieten).

8.   Bei bestehenden Shops  
Mitmach-Funktionen schrittweise  
einführen.

9.   Neben oder statt hierarchischer  
Shopnavigation Social Search  
anbieten.

10.   Durch intuitive Nutzerführung,  
Produktinszenierungen und Videos  
Einkaufserlebnisse statt Katalogpräsen-
tation bieten.

SOCIAL COMMERCE   SO SPANNEN SIE KUNDEN EIN p
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eine eingeschworene Fangemeinde be-
sitzen«, so Seitner. Das ist ein Umsatzpo-
tenzial, das im klassischen E-Commerce 
bisher weitgehend brach liegt.
Vor allem kleine und mittelständische 
Händler können diese Potenziale heben. 
»20 Kilogramm Produktbroschüren sind 
nicht ansatzweise so wirkungsvoll, wie 
ein zufriedener Kunde, der eine Emp-
fehlung gibt«, sagt Alexander Körner, 
Geschäftsführer von Lemon 5, einem 
Berater für marktorientierte Unterneh-
mensführung in Offenbach. »Der Vorteil 
für Mittelständler ist, dass Mundpropa-
ganda-Marketing mit seinen direkten 
Wirkungszusammenhängen eher der 
Vertriebler-Denke als der klassischen 
Marketing-Denke entspricht. Der Ver-
trieb mit Kundenkontakt ist bei Mit-
telständlern Usus. Wenn sie jetzt ihre 
Kundennähe konsequent ausspielen, 
haben sie einen Vorteil gegenüber gro-
ßen Wettbewerbern«, sagt Körner.

Kundennähe konsequent nutzen

Wie das Web 2.0 den Vertrieb eines klei-
nen Händlers ankurbeln kann, zeigt 
der Online-Shop Fair-kaeuflich.de. Weil 
das angebotene Produkt »Load-Ding« 
in Blogs heiß diskutiert wurde, wurde 
der Shop plötzlich mit Bestellungen 
überhäuft, ohne diese Produkt jemals 
promotet zu haben. »Wir bekamen über 

Nacht mehr als 100 Bestellungen und 
konnten uns die sprunghafte Nachfrage 
zunächst nicht erklären«, sagt Shopbe-
treiber Ingo Litta. Eine kurze Recherche 
bei Google ergab, dass die Blogo-Sphäre 
rund um den Globus über dieses Pro-
dukt diskutierte. Es handelt sich dabei 
um eine bunte Kunststoffschale, in die 
Handy und Co. beim Aufladen an der 
Steckdose hineingelegt werden können. 
Sie traf offenbar den Nerv der Verbrau-
cher so sehr, dass sie auch heute noch 
ein Top-Seller im Online-Shop ist.
»Blogs spielen für uns eine enorme Rolle 
in der Neukundengewinnung. Sie sind 
für uns sogar wichtiger als Social-Com-
merce-Plattformen, denn Meldungen in 
Blogs verbreiten sich quasi automatisch, 
während auf den Shopping-Plattformen 
Nutzer Empfehlungen aktiv weiterge-
ben«, sagt Litta. Um mit Kunden über 
Produkte zu kommunizieren, hat Litta 
mit seiner Kommunikationsagentur ei-
nen eigenen Weblog ins Leben gerufen 
– den fair-netzt.de Blog.
»Blogs und Social-Commerce-Plattfor-
men sind aus unserer Vertriebsstrategie 
nicht mehr wegzudenken. Mehr als 20 
Prozent aller Shopbesucher kommen 
mittlerweile von solchen Websites«, so 
Litta. Für ihn sind Social-Commerce-
Portale ein Vertriebsmotor, da durch 
Empfehlungen »signifikante Umsätze« 
generiert werden. Seine Agentur 

GLOSSAR Diese Begriffe sollten Sie 
kennen …

p LISTEN Die von Usern ange-
legten Listen sind öffentlich oder 
einem geschlossenen Nutzerkreis 
zugänglich. Die wichtigsten Typen sind 
Empfehlungslisten, Lieblingslisten 
(zeigen die beliebtesten Produkte 
einer Community oder einzelner User), 
Picklists als virtuelle Merkzettel sowie 
Wunschlisten. Rückt zum Beispiel der 
eigene Geburtstag näher, kann der 
User Freunde auf seine Wunschlisten 
im Netz verweisen. 

p LONG TAIL Beschreibt den Effekt, 
dass sich im Internet mit dem Verkauf 
von Nischenprodukten Gewinn erwirt-
schaften lässt. Im stationären Handel 
würden solche Produkte zu hohe 
Kosten verursachen, sodass sie sich 
dort nicht profitabel verkaufen ließen.

p ME-COMMERCE Käufer werden 
zu Verkäufern. C-to-C-Vertrieb. Anbieter 
stellen Kunden dazu Shops (Social- 
oder Me-Shops genannt) im Internet 
zur Verfügung. Statt Waren nur zu 
empfehlen, verkaufen die User diese 
Produkte gegen Provision. 

p PRODUKT-BOOKMARKING 
Kostenloses Feature für Händler: 
Finden Nutzer in einem Online-Shop 
ein interessantes Produkt, können sie 
einen Button anklicken, um es auf der 
entsprechenden Bookmarking-Plattform 
zu empfehlen. 

p TAG Vom Nutzer generiertes 
Navigationselement. Die „Etiketten“ 
beschreiben empfohlene Waren mit-
hilfe von Schlagwörtern. Mehrere 
Tags werden zu Tag-Clouds zusam-
mengeführt. Sie sollen das Stöbern 
in den Produktwelten erleichtern. Das 
Verschlagworten wird auch als „tag-
gen“ und die resultierende Navigation 
als „Social Search“ bezeichnet.

p WIDGETS Miniprogramme, mit 
denen sich Social Shops in eigene 
Websites, Weblogs oder in Community-
Plattformen integrieren lassen.

!

Noch nicht alle Geschenke für Weihnachten? 
Die Plattform smatch.com mit Filter- und 
Empfehlungsfunktionen könnte helfen.

 [ …
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BEST_PRACTICE  WIE UNTERNEHMEN KUNDENKONTAKTE NUTZENp

Firma Mitar-

beiter

Business Social Commerce Strategie Funktionsweise Vertriebseffekt

Spread-Shirt 250 Fanartikel-
Service im 
Internet 
(Online-Mer-
chandising)

Dezentraler Vertrieb über 
Me-Shops, Nutzer können 
Textilien und Accessoires 
mit eigenen Motiven und 
Schriftzügen versehen und 
kaufen oder im eigenen 
Shop verkaufen. Große 
mehrsprachige Community.

Nutzer können kostenlos 
eigenen Online-Shop mit 
selbst gestalteten Fan-
artikeln einrichten und in 
ihre Website integrieren. 
Über 80 bedruckbare Ar-
tikel werden vom Anbieter 
bereitgestellt. An jeder 
Bestellung verdienen Shop-
Partner eine frei wählbare 
Provision.

2002 ohne Venture-Capital als 
Zwei-Mann-Unternehmen gegrün-
det, heute über 250 Mitarbeiter. 
Firma schreibt schwarze Zahlen. 
Etwa 1.500 Bestellungen werden 
in drei Produktionsstätten (USA, 
Deutschland, Polen) pro Tag  
bearbeitet. Das Unternehmen 
hat mehr als 300.000 Shop- 
Partner weltweit. 

Fair-kaeuflich.de 5 Verkauf 
hochwer-
tiger euro-
päischer 
Produkte im 
Multichan-
nelvertrieb

Ausgefallene und hochwer-
tige Produkte anbieten, die 
empfehlenswert sind. Beauf-
tragung einer Kommunikati-
onsagentur (diereichmanns.
de) für technologische Ent-
wicklung. Absatzfördernde 
Features: Social Bookmarks, 
Empfehlungs-Buttons, Tags, 
eigener Blog.

User können taggen,  
Produkte auf Socia-Com-
merce-Sites empfehlen 
und Social Bookmarks 
setzen. Zu allen Produkten 
gibt es Tagwolken, auf den 
einzelnen Tags sind ähnli-
che Produkte mit Headline, 
Foto und Preis hinterlegt. 
Eigener Blog für Kunden-
kommunikation.

Reichweitensteigerung, mehr 
als 20 Prozent der Besucher 
kommen von Web-2.0-Web-
sites. Conversion-Rate dieser 
Besucher ist etwa doppelt so 
hoch, ihr durchschnittliches 
Bestellvolumen ist höher als 
bei Durchschnittsnutzern.  Auch 
stationär schwerer verkäufliche 
Nischenprodukte gehen über die 
virtuelle Verkaufstheke.

Gourmondo.de 30 Online-Shop 
für interna-
tionale Spe-
zialitäten 
und Fein-
kost

Shopbesucher durch User 
Generated Content inspirie-
ren. Produktbeurteilungen 
der Nutzer analysieren, um 
das Warenangebot zu ver-
bessern. Absatzfördernde 
Features: Aufbau einer  
eigenen Community rund  
um das Kochen und Reisen.

Internet-Nutzer können Re-
zepte einstellen, Produkte 
und Rezepte bewerten, 
in Foren über Kochen 
oder Reisen diskutieren, 
bloggen, Tags vergeben 
und eigene Themenblogs 
einrichten.

Verkaufszahl eines Produkts mit 
Bewertungen steigt deutlich, 
teilweise um 100 Prozent und 
mehr. Monitoring der Produktbe-
wertungen optimiert Angebot. 
Erklärungsbedürftige und hoch-
preisige Produkte verkaufen sich 
besser. Cross-Selling-Effekt der 
Rezepte durch Verknüpfung von 
Produkten in neuem Kontext.

hat den Shop zudem mit diversen Ele-
menten aufgerüstet – von Social-Book-
mark-Buttons über Empfehlfunktionen 
bis hin zu Tag-Clouds als User generier-
tes Navigationselement. 
Wie hilfreich solche Komponenten im 
Vertrieb sind, kann der Unternehmer 
immer wieder beim Vergleich seiner 
Absatzkanäle beobachten, denn neben 
dem Online-Shop betreibt er ein statio-
näres Ladengeschäft in Wiesbaden. Alle 
Produkte sind in beiden Kanälen erhält-
lich, einige verkaufen sich jedoch onli-
ne besser als stationär. »Es gibt Waren, 
die im stationären Geschäft nicht so gut 

präsentiert werden können. Manche 
Produkte erschließen sich auch nicht 
beim schnellen Stöbern im Ladenge-
schäft. Dort sind die Leute meist unter 
Zeitdruck und abgelenkt«, erläutert Lit-
ta. Online sei dies anders. »Dort ist die 

Verweildauer der Kunden höher, und 
auch erklärungsbedürftige Produkte 
verkaufen sich so problemlos«, so der 
Shopbetreiber.
Doch im Web 2.0 lauern auch Fallstri-
cke, denn Konsumenten empfehlen 
Produkte wann, wo und wie sie wollen. 
Und wer Nutzern im eigenen Shop freie 
Hand lässt, muss kontrollieren, was sie 
tun. Denn für die Inhalte haftet der 
Website-Besitzer. »Je intensiver ein Shop-
betreiber die User ‘mitmachen’ und 
kommunizieren lässt, desto größer wird 
die Gefahr des Missbrauchs. Daher muss 
die redaktionelle Betreuung in diesem 
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PLATTFORMEN  DREI ANSÄTZE FÜR SOCIAL COMMERCEp

Name Betreiber Geschäftsidee Beschreibung Fakten

Edelight.de Edelight GmbH Reinrassiges 
Social-Shopping 
Portal

Nutzer können Produkte und Geschenkideen 
empfehlen, Wünsche äußern oder in Empfehlun-
gen anderer stöbern. Jedes Produkt kann emp-
fohlen werden. Community-Mitglieder erhalten 
eine Provision, wenn ihre Empfehlung in ausge-
wählten Partnershops (ca. 170) zum Kauf führt. 

Anfang 2006 gegründet, 
15 Mitarbeiter, rund 400 
Partner-Shops, monatlich 
gelangen rund 50.000 
Besucher in die Shops der 
empfohlenen Produkte. 

Dealjaeger.de Dealjaeger 
GmbH

Preisvergleich 
durch Community-
Mitglieder

User suchen on- und offline die günstigsten 
Preise und stellen sie online. Dafür gibt es 
Punkte. »Deals«“ anderer Mitglieder können 
unterboten und deren Punkte abgejagt werden. 
In der Community werden monatlich 1.500 Euro 
ausgeschüttet und je nach Punktzahl anteilsmä-
ßig an Dealjaeger verteilt.

Ende 2006 gegründet, zehn 
Mitarbeiter, rund 200.000 
Besucher pro Monat, etwa 
10.000 registrierte Nutzer, 
mehr als 20.000 einge-
stellte Produkte.

Smatch.com Shopping24 
GmbH (Otto-
Tochter)

Produktsuche 
verbunden mit 
Social-Shopping-
Elementen

Plattform für Wohnen, Mode, Lifestyle in der 
Beta-Phase. Kernstück ist die Suchfunktion, 
darüber hinaus gibt es Listen, Tags und Com-
munity-Features. Shops können Angebote hoch-
laden, Nutzer Produkte empfehlen. Neben den 
Affiliate-Partnern wird ein eigener Händlerpool 
aufgebaut.

Im Oktober 2007 mit rund 
100 Shops gestartet, Ange-
bot soll massiv ausgebaut 
werden, momentan zehn 
Mitarbeiter. 

Bereich intensiver sein«, warnt Seitner.
Dies heiße jedoch nicht, dass die Inte-
gration von Social-Commerce-Features 
in einen bestehenden Online-Shop au-
tomatisch mit einem höheren Betreu-
ungsaufwand verbunden ist, im Gegen-
teil. »Denn auf der anderen Seite nimmt 
der Nutzer dem Betreiber redaktionelle 
Arbeit ab, indem er Tags setzt oder Pro-
dukte beschreibt und bewertet. Der Auf-
wand ist in der Summe deshalb oftmals 
deutlich geringer oder er verschiebt 
sich im ungünstigsten Fall lediglich«, 
sagt Seitner. 

Risiken mit Nebenwirkungen

Immer mehr Anbieter erkennen das. Für 
den Trendshop Styleon.de spielt Social 
Commerce zwar bisher keine große Rol-

le, da man die generierten Klicks und 
Sales von Social-Commerce-Plattformen 
nur schwer erfassen kann. Dies könnte 
sich jedoch in Zukunft ändern. »Dazu 
muss die Kommunikation zwischen So-
cial-Commerce-Plattformen und Händ-
lern stärker ausgebaut werden«, sagt To-
bias Spill, Geschäftsführer der Elogistic 
Group in Heusenstamm, die den Shop 
betreibt. »Wir sind auf verschiedenen 
Plattformen vertreten und wissen oft 
nichts davon. So können wir zum einen 
nicht herausfinden, ob Bestellungen 
durch diese Plattformen generiert wer-
den, und zum anderen verdienen diese 
Plattformen auch kein Geld dadurch.« 
Styleon hat jedoch Social-Elemente für 
die eigene Seite in der Pipeline, vor al-
lem die Videokommunikation wird for-
ciert. So sind Livestreamings geplant, in 

denen Kunden per Chat Fragen zu Pro-
dukten stellen und ein Shopmitarbeiter 
per Videostream antwortet und Produk-
te live vorführt. 
Für Daniel Bishoff, Senior-Trend-Ana-
lyst von Trendone in Berlin, ist Social  
Commerce ein Vertriebs-Tool mit Zu-
kunft, dessen Mechanismen sich weiter 
verfeinern. Zudem werden Produktviel-
falt und Funktionstiefe immer größer, 
sodass ein einzelner Verkäufer die Kon-
sumenten kaum noch umfassend bera-
ten könne. »Diesen Part werden zuneh-
mend viele Spezialisten übernehmen 
– die Nutzer dieser Produkte, die auf-
grund ihrer Erfahrung andere Kunden 
viel besser beraten können und somit 
spezielle Waren überzeugender verkau-
fen«, ist sich Bishoff sicher.
redaktion@acquisa.de  • ]

» MENSCHEN SIND DER ZENTRALE BESTANDTEIL DES  
SOCIAL COMMERCE, NICHT PRODUKTE. IHNEN MUSS EIN 
ANREIZ GEGEBEN WERDEN, SICH ZU ENGAGIEREN.«
MANUEL SEITNER, Geschäftsführer Netz 98, Mainz


