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1. Einleitung

Diese Arbeit soll einen genauen Einblick daribemmrgeln, welche Chancen und
Moglichkeiten Unternehmen im World Wide Web habewl wie diese sinnvoll ge-
nutzt werden kénnen um eine erfolgreiche Vertrighssgie zu generieren. Der
Schwerpunkt befasst sich mit dem Vertrieb mittedzi&er Medien. Um Unklarhei-
ten zu beseitigen, sollte noch erwahnt werden, dask der Begriff Social Media

verwendet wird, wobei hier kein Unterschied existie

In dem kommenden Kapitel, welches sich mit den ribigtions- beziehungsweise
Vertriebskonzept beschéftigt, gibt es noch eine Arkung. Es wird bei dem Bereich
Logistik nicht ndher darauf eingegangen, wie dieu8Stung, Bereitstellung und Op-
timierung von den Prozessen funktioniert, denn didede den Rahmen der Arbeit
Ubersteigen. Auch welche Transportwahl verwendet wist aul3er acht gelassen,
denn es wird davon ausgegangen, dass nur digitateM\liber die Sozialen Medien

vertrieben werden.

Vor dem Internet gab es weitaus weniger Mdglictdweitwie Unternehmen lhre
Waren oder Dienstleistungen anbieten konnten. Friueden Verkaufskataloge an
die Haushalte versendet, Inserate in Zeitungenhgéet oder Werbungen mittels
elektronischer Geréte tUbermittelt. Doch mit derskatiung des Internets wurden
neue Wege ertffnet um mit den Kunden in Kontaktreten, um so die klassische
Werbung auszuschalten.

Das Internet wird von vielen Usern als Erstinfonimasquelle genutzt und stellt auch
fur die Wirtschaft eine Art digitale Revolution dabDenn es werden fast alle Le-
bensbereiche der Menschen durch das Social Webflosst.

Man spricht von Sozialen Medien wenn man seine ¢uesn tber Bilder, Worter
oder Beitrage mit anderen Personen auf verschiedelatformen beziehungsweise
Internetdiensten teilt. Es kbnnen aber auch Winsclee Impression sein, welche
man austauschen méchtBurch die anhaltende Entwicklung des Internetstehen
immer mehr Netzwerke. Dadurch wird den Personenestluternehmen eine Viel-

zahl an Wege ero6ffnet, wie sie kommunizieren kdnnen

1 vgl. Socialmedia24 [Zugriff am 16.09.11]
2 Vgl. Wortgefecht [Zugriff am 6.6.2010]



Wie man in der Abbildung 1 sehen kann, gibt es girmd8e Anhaufung von diesen
Medien. In der heutigen Zeit ist es enorm Wichtigss Unternehmen in einem oder
mehreren Bereichen aktiv sind. Denn es ist zu Besitibtigen, dass die Konkurrenz

immer nur einen Klick von einem entfernt ist.

Betriebe kdnnen mittels Blogs, Wikis, Podcast dslezialen Netzwerken in Verbin-
dung treten. Somit kann gewahrleistet werden, dams immer im Gesprach bleibt
und nicht in der groRen weiten Welt des Internetiengeht. In welcher Rubrik Be-
triebe téatig sein wollen, hangt von den StrategibnEinige der in der Grafik ange-
fuhrten Sozialen Medien, werden in einem spaterapitél dieser Arbeit noch naher
durchleuchtet.
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Abbildung 1; Ubersicht Sozialer Medien
(Wortgefecht - Zugriff am 6.6.2010)

Aufgrund der Dynamik der Digitalen Natives sind lawerihrungsangste wie etwas
Neues auszuprobieren nicht gegeben. AuRerdemdhteine erhdhte Akzeptanz der
Unternehmen bei den Sozialen Medien gegébBieser Aufschwung von den

Netzwerken kam aber nicht von Beginn an, sondetstam erst mit der Weiterent-

wicklung des Internets zu dem heutigen Web 2.0t &durch wurden diese Mdg-

lichkeiten attraktiv und umsetzbar.

% Vgl. Panknin [Zugriff am 16.09.11]



2. Web 2.0

Zu Beginn des Internetbooms wurde das sogenannte M@=von der Internetge-
meinschaft genutzt. Diese Entwicklungsstufe erlawatiter sehr wenige Interaktionen
beziehungsweise Kommunikationen. Im World Wide Welirden die Machtver-
haltnisse genau bestimmt, denn es gab nur einBetagiber, welche diese Inhalte
fur die Nutzer angeboten habébim die Funktionen des Web 1.0 professionell nut-
zen zu koénnen, wurde Fachwissen bendétigt. Diegdidu einer beschrankten Mas-
sentauglichkeit und konnte nur von Experten erfldr genutzt werdeh.Tim
O'Reilly und Kollegen sahen nachdem "dot-com-des&stinen Wendepunkt fur das

Internet®

Web 1.0 Web 2.0

“the mostly read-only Web diy read-wite Web

250,000 sites 80,000,000 sites

JAAALAL
REAT FRR R
45 million global users 1 bdllions global users

1996 2006

Abbildung 2: Veranderung von Web 1.0 zu Web 2.0
( netzlernen - Zugriff am 20.09.11)

Mit der nachsten Evolutionsstufe des Internetsdewtas Web 1.0 durch das heutige
Web 2.0 abgel6st. In Abbildung Zwei wird es selarlstverdeutlicht, welchen Hype
diese Veranderung auf das Internet gehabt hatBBzeichnung des neuen Internets

ist ein Selbstlaufer geworden und praktisch omisigni

Das Internet hat einen Wandel durchzogen. Diegdidu steigenden Datenubertra-

gungen, neuen Softwaren und mehr Zugangen in digelle Welt. Auch ein erhoh-

4 Vgl. Miihlenbeck, F., S. 17

®Vgl. Fritzsch [Zugriff am 19.09.11]
®Vgl. Germer et al., S. 7ff

"Vgl. Germer et al., S. 7ff



ter Einsatz von mobilen Internetzugangen per WLANIAJMTS und neuen Endge-
raten wie Smartphones oder PDAs muss gerechneen&B&bmit ist es auch essen-
ziell fir Unternehmen, die passenden Angebote igiadf den Markt neuerschiene-
nen Zugangsgerate zu schaffen. Beispiele hierflirenv@pplikationen, welche es

den Nutzern erlauben, mittels dem Handy den Orfitoge aufzusuchen.

Dadurch entwickelten sich auch neue Plattformerdigininternetgemeinde. Das An-
gebot stieg rasant an. Es bildeten sich Kommumkaplattformen welche Interak-
tionen in allen Richtungen zulieRen. Denn man dibaich dadurch, eine kollektive
Intelligenz aller Internetnutzer néher zu bringam, von Wissen und Erfahrungen zu

profitieren und der Masse zugéanglich zu machen.

Die Trennung von Sender und Empfanger, welche ebh ma Zeiten des Web 1.0
gab, ist nicht mehr vorhanden. Vielmehr ist eia8iender Ubergang fiir die Internet-
benutzer ermoglicht gemacht wordérEs wurden neue Bereiche geschaffen, wo
User ihre Fotos und Videos online stellen konn&piter entfalteten auch Blogs und
Online-Tagebiicher ihre Fligel im World Wide Web.rDkdnnen Informationen
sowie Erfahrungsberichte gepostet oder ausgetaugefiten. Solche Bereiche be-

zeichnet man heute als Soziale Medien.

Das Web 2.0 zeichnet sich durch verbesserte Veafligii aus. Dies bedeutet, dass
eine deutlich vereinfachte Nutzung von Internetéogen fur Konsumenten und An-
bieter gegeben ist.Durch die Optimierung der technischen Infrastruksties mog-
lich, dass mehr datenintensivere Inhalte wie zuns@el Filme oder Musik vermit-
telt werden kdnnen. Auch der Umgang mit den Computend den vorhandenen

Daten der Internet-Generation ist deutlich anggstie

Diese Veranderung des Internets wird auch als dgsnannte "Mitmachnetz" und
"Selbermach-Netz" genannt. Dadurch entstand aucK@iteil fir die Internetnutzer
selbst Inhalte online zu stellen, wodurch die Veraeg permanent zu nahfFir

Unternehmen bedeutet dies aber auch, dass es keinen Dialog mehr gibt, son-

dern man ist viel mehr ein Teilnehmer an eineribveaten Diskussior® Es ist aber

8 vgl. Kuhn, S. 7

°Vgl. Behrendt et al., S. 12ff
vgl. Hein, S. 4

vgl. Hass et al. S. 24ff
12y/gl. Muhlebeck, F., S.18ff
13vgl. Michel et al., S. 110ff



auch zu beachten, dass speziell Soziale Netzwerkedem "Selbermach-Netz" ab-
hangig sind. Denn ohne Beitrage von Benutzern, evénither oder spéter diese Seite

an Wert fir Unternehmen verlieren.

3. Soziale Medien

In diesem Kapitel wird eine Ubersicht gegeben, wiglfaltig die Darstellung der
verschiedenen Sozialen Medien im Internet sein kéamaem Social Web, kdnnen
die Internet-User ihre Fotos oder Videos onlindleste Tagebicher fihren und ihre
Meinungen austauschen. Soziale Netzwerke, Mikrahl®jogs und Videoportale

sind nur einige Bereiche, welche in dieser Arbéher erlautert werden.

Es existieren bei weitem viel mehr solcher Medemer es wurden nur die grol3ten
und bekanntesten herangezogen. Das Verstandnigli@ge aufgebaut sind, ist notig
um einen erfolgreichen Vertrieb zu gewahrleisteme dies funktioniert, wird in ei-

nem spateren Kapitel naher erlautert.

Der Hauptgrund, warum Soziale Medien fur Unternemree lukrativ sind, liegt an
den sogenannten Netzwerkeffekten. Diese bieterdgmamisches Wachstumsmo-
ment an** Die Nutzer, welche sich in den Netzwerken aufimalteigt im Quadrat

der Anzahl seiner Nutzer an.

Gesetz von Metcalf&

W =n(n-1) = n2-n

Durch erfolgreiche Mundpropaganda und Viralen-Mérigerhdht sich die Anzahl
der Benutzer der jeweiligen Sozialen Medien. Di#wtf dazu, dass der Wert eines
Gutes steigt, je mehr Personen davon wissen uraligesind. Man kénnte sagen,
"Masse verdrangt Knappheit als Wertqueff@Um die Verkniipfung der Sozialen
Medien besser zu verstehen, wurden Personen abAttemvon 12 Jahren in einer
Online-Umfrage befragt, welche Medien sie nutzeie Buswertung der Befragung
ergab, dass nur ein geringer Anteil, namlich ua@Prozent nur in einem Sozialen

Medium vertreten ist’ Fast 50 Prozent der Befragten gaben an, dassas&héok,

“v/gl. Welfens, Paul J.J, et al., S. 57

*vgl. Linde, S. 111

8 v/gl. Fritz, [Zugriff am 19.09.11]

Ngl., Horizont Netzwerk, [Zugriff am 19.10.11]



Twitter und MySpace nutzen um mit ihren Freunded Werwandten zu kommuni-

zieren.

3.1 Soziales Netzwerk

Soziale Netzwerke sind Netzwerkgemeinschaften. K@men die Nutzer eigene
Inhalte erstellen. Man spricht dann von den sogeteanUser Generated Contéft.
Solche Netzwerke sind im Web 2.0 weit verbreiténide bekannte Plattformen wa-
ren Xing, LinkedIin oder Facebook. In den Netzwerkkommuniziert man nicht

mehr hinter einem Firmennamen sonder tritt vielna&Mensch auf.

Alle Kontakte welche man pflegt, sind 6ffentlichdudurch diese Verbindungen wird
man relativ rasch gefunden. Um erfolgreich und aagen zu bleiben, ist der richti-
ge Einsatz von Daten beziehungsweise Informatieeém bedeutsari.Denn es ist

von enormer Wichtigkeit, dass es fir die Benutmener Neuigkeiten sowie Anreize
geben sollte, sich aktiv mit dem Unternehmen aaselar zu setzen, denn die Ein-
trittsbarrieren sind durch das Internet fir Konkazunternehmen relativ einfach
geworden. Aus diesem Grund ware es sinnvoll ein8R dufweisen zu kbnnen um
in den Sozialen Medien herauszuragen. Unter ein&R bder Unique Selling Pro-
position versteht man herausragende Merkmale odgmBchaften welche ein Un-
ternehmen aufweist, wodurch er besonders "einzigjatscheint® Durch das Inter-

net wird auch eine sehr hohe Markttransparenz gtaend die Konkurrenten sind

nur einen Mausklick weit entfernt.

3. 1.1 Facebook

Facebook ist derzeit das grof3te und beliebtesteal®okietzwerk im World Wide
Web. Dadurch ist das Interesse sehr hoch, mit seltieternehmensnamen vertreten
zu sein. Man hat die Chance aus einem sehr wéigeden Pool von potenziellen

Kunden profitieren zu kénnen.

In dieser Gemeinschatft ist es aber von enormer Wgiait, dass man hier nicht als
etwaiger Verkaufer von einem Produkt oder Dienstileig auftritt, sonder viel mehr
als ein Mensch. Um einen guten Eindruck zu erweckelite das Unternehmen auch
einige Informationen preisgeben. Solche Informaiorsind zum Beispiel, Grin-

8\/gl. Hinnekens, W., S. 85
¥ vgl. Hinnekens, W.,S. 87
20 Vgl. Manager Magazin, [Zugriff am 04.11.11]



dungsjahr, Unternehmensleistung und eventuelle dLink seiner Homepage oder
dessen Produkté. Auch Neuankiindigungen von zukiinftigen Waren véridién

Unternehmen sich von der breiten Masse abzuheben.

Um fur die Gemeinschaft einen Reiz zu schaffenpbghman neben dem Marken-
namen auch noch ein gutes ImatfeBas Image wird bei Facebook dadurch erhéht
beziehungsweise erweitert, wenn neue Informatioilear Dienstleistungen oder
Entwicklungen angefihrt werden und die Gemeinsaméfteinbezieht. Ein anderer
wichtiger Aspekt ist, dass sich jemand von dem ietlemen auch bemihen sollte,
um auf AuRerungen kompetente Antworten zu geben gicidl selber daran aktiv
beteiligt. Jede Kommunikation welche stattfindetnk fir eine Firma durchaus als

positiv bewertet werden, dadurch bleibt man immeGesprach.

Nicht nur die Beantwortung solcher Themen sind Wighauch die eigene Initiative
selber Gesprachsstoff zu schaffen ist in solchreletzwerkgemeinschaft unum-
ganglich®

Facebook bietet verschiedene Reiter an, welchedJdiernehmen selber gestalten

kénnen. Ein Beispiel hierflr wéare in Abbildung drei sehen.

Blizzard | [1 Gefalit mir

Pinnwand  Info Fotos  Veranstaltu... Video Career Oppo...
Blizzard + andere Nur Andere

Abbildung 3: Verwaltungsmdglichkeiten der Reiter bé Facebook
(Facebook - Zugriff am 19.04.11)

Um die Community auf diverse Veranstaltungen undeds von Produkten auf dem
Laufenden zu halten, eignet sich Facebook sehiDguth die grol3e Masse an Usern
spricht man mit solchen Hilfsmitteln eine breiteu@pe an. Neben einer Kommuni-
kationsvereinfachung kann ein Unternehmen hieraghaosten einsparen. Beispie-
le, welche verschiedene Vertriebsstrategien vieba@ak von diversen Unternehmen
getatigt wurden, werden in einem spateren Kapaehmaher erlautert.

L Anlehnung Facebook-Seite Blizzard
22\/gl. Hiinnekens, W., S. 31
#Vgl. Hiinnekens, W., S. 72ff



3.1.2 Xing

Xing zahlt zu den gro3ten beruflichen Netzwerken tiber 5 Millionen Mitgliedern
im deutschsprachigen RaudfhDiese Plattform wird von Unternehmen sowie Ar-
beitssuchende genutzt. Die Hauptfunktion, welclesaliSeite erflllen soll, ist die
Transparentschaffung der Kontaktnetze in dem Kigifedt-PhanomenR® In Europa
ist Xing Marktfiihrer gemessen an Aktivitaten soWirweildauer der Nutzéf.

Wie auch bei anderen Netzwerken kdnnen auch hienn@mity-Funktionen ver-
wendet werden. Darunter zahlen zum Beispiel diet&kiseiten, Interessensgebiete
sowie verschiedene Gruppen und Unternehmenswehsdigeler Beitrag, welcher
von den Nutzern geschrieben wurde, ist mit dessém $owie Link zu seinem Profil

verkniipft, wodurch ein Mehrwert fiir das Netzwerkdeaffen wird’’

Benutzer dieser Seite kdnnen berufliche sowie eiv@aten in ihr Profil eintragen.
Es ist auch mdglich seinen Werdegang sowie Ausbgdao anzufihren. Wer Zugriff
auf diese Informationen bekommt, kann der Nutzéyssdestimmen. Um mit Un-
ternehmen in Verbindung zu treten, konnen die Wsertaktwinsche flir Angebot

und Gesuche formulierefi.

Die Registrierung in diesem Netzwerk ist kostenkdierdings erhalt man nur eine
eingeschrankte Funktionalitat auf bestimmte Bereidburch diese Vernetzung, ist
Xing eine sehr grol3e Kontaktdatenbank und erleitkitelen Unternehmen die Kon-
taktaufnahme und -pflege und es ist mdglich, sichBeld von den Gesprachspart-

nern zu machen.

Fur Unternehmen ist der grof3e Kostenvorteil, dassieht mehr notwendig ist,
Headhunters oder Agenturen einzusetzen, um detigechMitarbeiter oder Mitar-
beiterin zu finden. Es mussen lediglich in der Sonabke die gewlnschten Daten
eingetragen werden, um sich so eine Liste allerlictign Anwérter anzeigen zu

lassen.

24\/gl. Iwersen [Zugriff am 12.09.11]

% Vgl. Xing Wikipedia [Zugriff am 12.09.11]
®vgl. Lutz, S. 176ff

2Tyl Lutz, S. 176ff

2 \/gl. Xing Wikipedia [Zugriff am 12.09.11]



3. 2 Microblog

Bei Microblogs spricht man von Bloggen. Dies bedgutiass man im Internet eine
Seite fur sich hat, wo man Textnachrichten verfadssenn. Es wird auch gleichge-
setzt mit den heutigen SMS-Nachrichten bei den Melbfonen. Der Microblog

wird als ein Online-Tagebuch angesehen, wo Unteneehinformationen tber Pro-

jekte, Artikel, Statusmeldungen oder Videos onbtedlen kbnnen.

Der Vorteil bei solchen Blogs ist, dass diese Niabiten chronologisch aufgelistet
sind und es besteht die Moglichkeit, direkt Ubersebiedene andere Medien infor-
miert zu werden, wenn jemand eine neue NachriahteHassen hat. Es ist nicht
notwendig, bei einem Microblog eingeloggt zu sem diese Nachrichten zu emp-

fangen.

3.2.1 Twitter

Twitter ist im Web 2.0 die populérste Bloggersedeshalb ware es fur ein Unter-
nehmen fatal, wenn man diesen Bereich der SozMkxshen auslassen wirde. Der
grolB3e Unterschied hierbei ist, dass die Empfanger Machrichten den Blogger

selbst auswahlen und man hierauf keinen direktafiss hat®

Hierbei spricht man von den sogenannten Followellofwer sind Personen, welche
Nachrichten bekommen, wenn Blogger diese bei Tivdtdine stellen. Je mehr sol-
cher "Folger" sie haben, desto attraktiver wirks dinternehmen und die Produkte.
Der grol3e Vorteil, den man durch "twittern" als €miehmen erlangt, ist dass Un-
ternehmen ohne viel Aufwand etliche potenzielle #&m ansprechen kénnen, wenn

diese Nachrichten abonniert haben.

Ein Hinweis auf der firmeneigenen Homepage, dasdidernehmen auch bei Twit-
ter vertreten ist, gibt dem Kunden die Mdglichkeligsem auch bei Twitter zu fol-
gen, falls dieser noch nicht bei den Microbloggeaiei sein sollte. Um erfolgreich
in diesem Sozialen Medium auftreten zu kénnentesolan ansprechbar sein und

sich auch bei Diskussionen beteilig8n.

29Vgl. Hiinnekens, W. S. 60
%ygl. Hiinnekens, W., S. 63



Darlber hinaus kdnnen Unternehmen Anreize schaffenn sie spezielle Angebote
oder Sonderaktionen "twittern". Solch ein Angebalckes zum Beispiel von der
Firma Dell durchfiihrt worden ist, wird in einem sg&n Kapitel erlautert. Firmen
sollten aber "Twitter" als Ergédnzung zu ihren deigen Verkaufsstrategien anse-

hen.

3.2.2. Tumblr

Tumblr ist neben Twitter ein weiterer Mircroblogdumvurde 2007 gegrundet. Im
Gegensatz zu Twitter bietet Tumblr einige speziéteteile. Mittels dieser Plattform
ist es den Usern erlaubt, neben den TextnachricBigter, Zitate, Chatlogs, Links
und Video-bzw. Audiodateien zu verdffentlich€rEs besteht auch hier die Option
anderen Usern zu folgen. Derzeit existieren mehR&lMillionen Blogs mit Gber 10
Milliarden Posts$? Das groRBe Geheimnis liegt daran, dass es fiir jedén sehr
einfach ist, mit den Einstellungen zurechtzukommierese Zahlen werden stetig
ansteigen, da es eine fast unbegrenzte Auswah¢r@chiedenen Nutzmoglichkeiten

fur die User bietet.

Man kann seine Informationen welche gepostet wosileth, auch auf Facebook on-
line stellen. Auch ein Analyseprogramm um sich Eirewicklung des eigenen Blog-
bereiches anzeigen zu lassen, kann installiertever8omit bleibt das Unternehmen
immer am laufenden, um herauszufinden welche Bmtidie meisten Nutzer an-
lockt. Gruppen kénnen gebildet werden und auchnhabile Erreichbarkeit auf seine
eigene Domane sind nur einige Vorteile, welche gen User ausgekostet werdén.

Dadurch, dass Tumblr von jeder Plattform immer eibestimmten Teil nutz, also

von allem etwas, wird es Durcheinandertagebuchrgena

Sollte man bei Tumbilr als ein neuer Blogger ersodeist man unbekannt. Um diese
Unbekanntheit zu beseitigen, offeriert die Plattfdiir Neuankémmlingen eine Op-
tion an. Diese konnen sich ihr Ranking verbesseemn sie einen Betrag ab neun
Dollar zahler®® Fiir Unternehmen bietet es den groRen Vorteil, dessdurch einen

kleinen Betrag relativ rasch bekannt werden kanmsa seine Produkte bestmoglich

vermarkten zu kénnen.

1 vgl. Tumblr Wikipedia [Zugriff am 12.09.11]
%2y/gl. Tumblr am 12.09.11

#vgl. Tumblr am 12.09.11

% vgl. Arzt am 12.09.11
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Ein weiterer positiver Nutzen dieser Internetptatti fir Unternehmen ist, dass kei-
ne Einschrankungen vorhanden sind, wie sie dierimtionen beziehungsweise
Produkte an die Kunden, User oder Follower richtéissen. Dadurch, dass dieser
Microblog relativ jung ist, wird es einige Zeit daua, bis mehrerer Unternehmen auf
diesen Zug aufgesprungen sind, um die Vorteilevdeschiedenen Gestaltungsmog-

lichkeiten zu nutzen.

3.3Blog - WordPress

Ein Blog ist ein flir alle Personen o6ffentlicher &ag wie ein Journal oder Tagebuch
im Internet. Das Blog besteht aus den beiden zusagesetzten Wortern "Log-
buch” und "World Wide Web®

Die Informationen, welche darin enthalten sind, deer zeitlich angeordnet meistens
ist der aktuellste Beitrag ganz oben aufgelistét. &nen Internetuser ist es nicht
sofort im Browser erkennbar, ob er sich auf eimterhetseite bewegt oder auf ei-
nem Blog. Die Verwendung solcher virtuellen Tagditgioverden sehr oft von jun-
gen Erwachsenen oder Jugendliche gerifit2er Bloginhalt wird von dem Verfas-
ser oder auch Blogger selbst geschrieben. Dieswitlkann politische, sportliche
oder elektronische Meinungen enthalten oder es kah ein Tagesablauf geschil-

dert werden.

Neben der privaten Nutzung sind auch Blogs in Urlemen verankert. Man kann
sie als Werbe-Blog im Internet nutzen oder auchMitarbeiter-Blog, wo Meinun-

gen ausgetauscht werden kdnnen.

WordPress ist eine Moglichkeit, mit der man blogd@mn, aber es existiert eine
Vielzahl an anderen Blogsoftwaren im Internet. Qgif3te Vorteil ist hierbei, dass
man sofort nachdem man sich angemeldet hat, dieflevéBe nutzen kann. Man

kénnte danach direkt loslegen und zum Bloggen @sfianDieses Programm ist so
aufgebaut, dass man ihn fir einen personlichen btadpeintrag oder auch fiur gro-
Bere Projekte wie zum Beispiel Podcasts oder Videtzen kann. Ein paar wichtige
Funktionen wéaren zum Beispiel Benutzerfreundlichkenkmanager und Kommu-

nikations-Dienste. Neben dem Geschriebenen konoeh Botos auf der Seite ver-

waltet und angefuhrt werden.

% Madeyourweb [Zugriff am 14.06.2011]
% Madeyourweb [Zugriff am 14.06.2011]
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Der gro3e Vorteil, warum das Bloggen so einen erariReiz darstellt, ist die M6g-
lichkeit fir Unternehmen Produkte in ihrem Blog abieten. Diese Informationen
kann man dann auf andere Soziale Medien Ubertrageezum Beispiel auf "Twit-

ter" oder Facebook. User haben danach die Optiesedi Blog zu besuchen und

Kommentare abzugeben.

3.4 Internet-Videoportal

Videoportale bieten den Internet-Usern die Moglekén an, ihre Filme, Videos
oder Musik online zu stellen. Hierbei ist zu erwéhndass diese dann Uber eine be-
stimmte Website abgerufen werden kénnen. DieseitBtung wird streamen oder
herunterladen genannt. Haufig wird dafir der Wattldideo-on-Demand verwen-
den, denn der Abruf des Videos oder der Musik kasmden Usern ohne fixe Zeiten
auf der Webseite frei gewahlt werd&€rBekannte Portale sind zum Beispiel "Youtu-

be", "sevenload", "ClipShack" oder "MyVideo".

Der Vorteil solch eines Videoportales liegt dardass keine Vorkenntnisse ben6tigt
werden, um dieses zu nutz&nwenn ein Video online gestellt worden ist, kann je

der der Internetzugang besitzt darauf zugreifenauah bewerten.

Solche Portale werden vermehrt von Privatpersomeenitgt, wobei immer darauf zu
achten sein muss, dass keine urheberrechtlich g$eh Videos oder Musik online
gestellt wird. Denn in der heutigen Zeit ist estetdt der Handys sowie Digitalkame-
ras sehr leicht Mitschnitte zu tatigen. Neben Rpeesonen werden diese Kandle
auch von Unternehmen genutzt, um auf sich aufmerkaamachen. Haufig werden
von den neuen Produkten kurze Trailer und Spieksezgn gezeigt um eine Diskus-

sion zu schaffen und Interesse zu generieren.

3.4.1 Youtube

Am bekanntesten und das am haufigste besuchtenétt¥rdeoportal ist "Youtube".
Die Auswahl der Filme ist in diversen Kategorieneauteilt. Hier kbnnen User zum
Beispiel ihre Familien- oder Urlaubsvideos onlitellen. Nachdem ein Video online
gestellt worden ist, kann die Person eigene Komaneniie Informationen oder
weiterfihrende Links angeben.

37vgl. Wikipedia, [Zugriff 08.02.11]
8 \Vgl. Wissenwertes 1, [Zugriff 08.02.11]
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Neben Privatpersonen, nutzen auch viele Unternelt@e@hance ihr Produkte tber
"Youtube" publik zu machen, um so mehr Aufmerksaiinke generieren. Deswei-
tern dient es auch der Veranschaulichung diversedukte, welche User gekauft
haben. Wie zum Beispiel eine Vorfuihrung, wie eingitalkamera oder ein PC-Spiel
in Aktion aussieht und funktioniert. Die Videos ki@m auch bewertet und diskutiert
werden. Auf langerer Sicht, fuhrt dies zu einer Gamity-Bildung. Somit wird An-
reiz geschaffen, sich mehr Uber ein Produkt zurmiferen und die Webseite des

Herstellers aufzusuchen.

Unternehmen stellen sehr oft ihrer Software, Speller Filme als Trailers oder kur-
ze Ausschnitte zur Verfugung. Dadurch kann das tdetemen die User anregen
Kommentare zu hinterlassen, um tber das Gezeiglieskutieren. Weiteres wird mit
der Verbreitung des angebotenen Materials mehriAmgeneriert, um so mehr po-

tenzielle Konsumenten zu erreichen.

3.4.2 Sevenload

Die Plattform zahlt ebenfalls zu den Sozialen Vimtalen mit User Generated
Content® Sevenload wurde im Jahre 2006 in Koln ins Lebemfga. Fir die Be-
nutzer dieser Seite ist es mdglich, Videos und éBildochzuladen und diese dann
bestimmten Gruppen oder Personenkreisen freizugéhaeqgistrierte Nutzer haben
nur die Option sich den Inhalt anzusehen, welckedftentlicht wurde. Im Gegen-
satz zu Registrierten, denn diese kdnnen selbstittnihochladen und sich an den

Community-Diskussionen beteiligéf.

Das Videoportal arbeitet sehr eng mit verschieddgeternehmen zusammen. Von
Plattenproduzenten zu Spiele- oder KinofiimehelstelSevenload gewinnt immer
mehr an Beliebtheit bei den Benutzern dieses Romatht nur wegen der angebote-
nen Videos sonder auch da es einem selbst auchcamdgf, seine Filme online zu
stellen. Neben der gro3en Auswahl der verschied&aéegorien gibt es auch einen

eigenen Community-Bereich, wo sich die User untemeiler austauschen konrién.

Ein Unternehmen kann durch diese Plattform einigetaile erlangen, um einen

erfolgreiche Vermarktung zu erreichen. Es ist Mélgl/ideos und Fotos der Produk-

%9vgl. Sevenload Wikipedia [Zugriff am 12.09.11]
“0vgl. Sevenload Wikipedia [Zugriff am 12.09.11]
“1vgl. Sevenload [Zugriff am 12.09.11]
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te online zu stellen, welche vermarktet werden.ddudie Bildung einer Community
konnen die User einen Einblick davon erhalten, was Unternehmen verkaufen
mdochte. Anhand der Mitgliederzahlen und Kommenteaen man erkennen, wie
hoch das Interesse der Nutzer ist. Auch hier iswiehtig, immer Diskussionen zu

leiten und auf Fragen einzugehen.

4. Vertriebsstruktur

Man unterscheidet zwischen akquisitorischer undsigieher Distribution in den Ver-
triebsbereichen. Bei dem akquisitorischen Systeemtstler Distributionsweg im
Vordergrund sowie die Erweiterung und Schaffungemederkaufsmoglichkeiten.
Denn man mdchte, nachdem ein Kundenkontakt vorhraistiediesen an das Unter-
nehmen bindef? Eine sehr wichtige Rolle hierbei spielt auch dashaltnis zwi-

schen den Vertriebsorganen und Absatzwegen. Dadwict erst eine effektive

Zielerreichung gewahrleistét.

Die physische Distribution ist fiir die Steuerungl d¢ontrolle aller Prozesse verant-
wortlich die im Vertrieb anfallen, um das virtuetBut an den Endabnehmer zu uber-
fuhren?* Hierunter wiirde man auch den Begriff Logistik vefgn, wie Waren
schnell und kostengunstig vom Verkaufer zu dem &i&ibergehen ohne das hohe
Kosten fir das Unternehmen anfalf8adurch, dass das Unternehmen iiber soziale
Medien virtuelle Waren vertreibt, kann nicht auleaPunkte eingegangen werden,

denn Lager-, Versand-, Verpackungskosten falletiesem Prozess nicht an.

Es findet auch eine Ausschaltung des traditionellamdels statt, denn wie schon
oben erwahnt, wird grol3tenteils virtuelles Gut Uthes Internet verkauft. In einigen
Bereichen verandert sich die Internet-Okonomie eddir Unternehmen zu einer
Disintermediation kommt, wo Intermedidre ausgesehalerden. Hierzu zahlt die
eigene Homepage oder Online-Shop. Dadurch, dasml&ddedien in die Ver-

triebsstratgie mit eingebunden werden existierthaame Reintermediation. Hier

spricht man von einer Wiedereinschaltung der Zvésttindlef?

“2vgl. Wirtschaftslexikon, [Zugriff 29.03.11]
“3vgl. Lechner, Egger, Schauer S 513

*Vqgl. Vertrieb-Strategie, [Zugriff am 22.09.11]
“Svgl. Beaetal. S. 271ff

48 vgl. Fritz [Zugriff am 19.09.11]
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Durch die Weiterentwicklung des Internets, habeh siuch fur Nischen- und Zwi-
schenhandler die Chancen deutlich erhoht, ihre iktedzu verkaufen. Dieses Phéa-
nomen wird als "Long Tail" bezeichnet. Mit Hilfeedier dynamischen Verénderung
im Online-Handel fallen fir neue Markte die bekamEffekte und Gesetzte des
traditionellen Handels wel.Besonders im Bereich der Musikindustrie wurderselie
Chancen sehr gut umgesetzt. Der Offline-Handel teorder breiten Masse nur
"Hits" anbieten, denn die Verkaufsflachen warenréegt. Mit dem Online-Shop fiel
aber diese Verkaufsbegrenzung weg und somit konNisohen- und Zwischen-
markte die "Nicht-Hits" verkaufen, welche von deselth sehr gut aufgenommen
wurden.

Traditorneliar
Emzainandal
wnd

Onlinehanded

M Online®na rdal

Verkdufe

Verkaufsrang nach Popularitsét

Abbildung 4: Long Tall
(Pfaff - Zugriff am 22.09.11)

4.1 Vertriebsorgane - E-Commerce Abteilung

Vertriebsorgane sind fur die Distribution von demdukten zustandig, welche von

dem Unternehmen hergestellt werden. Es gibt vesdelme unternehmensinterne
sowie unternehmensexterne Vertriebswege. Daduads der Hersteller seine Pro-
dukte virtuell Gber Soziale Medien vertreibt, widtds Hauptaugenmerk sich aber nur
auf die E-Commerce Abteilung im internen Bereidten und bei den Externen auf

die Absatzhelfer und Absatzmittler.

47vgl. Pfaff [Zugriff am 22.09.11]
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Abbildung 5:Vertriebsorgane
(Vgl. Schwarz, S.4)

Der Internetboom hat den virtuellen Markt sehr weeit, denn die kommerzielle
Existenz flr Unternehmen ist im Bereich des Worldti&MWeb erheblich angestie-
gen?® Aus diesem Grund ist es fiir ein Unternehmen vanrear Wichtigkeit, seine

Waren so effektiv wie moéglich zu vermarkten. Deek#lonische Verkauf nimmt

stetig zu, deshalb unterstitzen diese Abteilungen dnternehmen bei wichtigen
Entscheidungen im Internet. Darunter fallen zumsBiel Betreuung der bereits vor-
handen Kunden sowie Neukunden und die Handhabun@dschaftsablaufen. Be-
reitstellung von Informationen und dessen ProdukiErden auch von der E-

Commerce Abteilung tibernommé&h.

Fur User ist dies von grof3em Vorteil, denn dadkd@mnen sie Hintergrundinforma-
tionen sammeln. Auch die Entwicklung und AufbauesifOnline-Shops muss von
diesen Abteilungen tGbernommen werden, um so digertVerkaufsflachen fur
potentielle Endabnehmer zu schaffen. Eine zenBalgeutung fir neue Unterneh-

men stellt aul3erdem eine aussagekraftige Markeesewe greifbare Unternehmens-

“8\Vgl. Beaetal. S. 270
“9vgl. Kotler, S. 962ff
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und Markenpersénlichkeit dat.Fiir bereits bestehende Betriebe, welche Online so-
wie Offline vertreten sind, liegt das Interesseagiaeinen Ausbau ihrer Produkte und

den Aufbau einer neuen Marke zu generiéfen.

Die E-Commerce Abteilung sollte nachdem man sidereiNamen gemacht hat, in
den diversen sozialen Medien auch mit innovativesdBaftsideen beschaftigén.
Darunter fallen zum Beispiel Sonderangebote, Boagesgstidnde oder Rabatte.
Durch Online-Aktivitdten kann das Unternehmen sstimell auf Preisverdnderun-
gen regieren, sollten Konkurrenzprodukte billigeins Ein weiterer Erfolgsfaktor fur
diesen Vertriebskanal sind standardisierte Progudiehter Uberblick der angebote-

nen Waren sowie eine Beseitigung der Konflikte thaé eines Absatzkanal&s.

4.1.1 Auftritt bei Online-Medien

Eine weitere wichtige Aufgabe, welche eine E-Conuaekbteilung mit sich bringt,
ist der Auftritt bei den diversen Online-Medien. Manterscheidet Online-Angebote,
E-Mail, Online-Werbung sowie offene Communiti8sWobei hier der Fokus auf

Online-Angebote und Communities gelegt wird.

Durch Online-Angebote wird versucht, mittels eieégktronischen Auslage auf der
Homepage seine Produkte sowie Unternehmen daremstéls soll auch erreicht
werden, dass uUber den Shop ein Kaufabschluss rhdgticBei den Communities ist
das Unternehmen in den Foren oder Newsgroups terfreHierunter fallen die

Aktivitaten in den diversen bekannten Sozialen Medwie zum Beispiel "Face-

book", "Twitter" oder "Youtube".

Abbildung Sechs soll eine Darstellung Gbermittelre wichtig es ist, tberzeugend,
prasent und aktiv in den Sozialen Medien zu seanrDdie Virale Kommunikation

ist enorm wichtig fir Unternehmen um ihr Produkiié BErfolg zu vermarkten.

0vgl. Fritz, S. 196ff
*Lvgl. Fritz, S. 196ff
2\/gl. Kotler, S. 962ff
#vgl. Beaetal. S. 271
> \Vgl. Kotler, S. 985
*vgl. Kotler, S. 990
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Abbildung 6:Produktweiterempfehlung
(blog.cmbinfo- Zugriff 16.03.2011)

Bei einer Studie in Amerika im Februar vergangemdawurden tber 1500 Onl-
Kaufer befragt. Die Auswertung ergab, dass meh6@l$o welche Ube"Twitter"
Follower wareneher bereit sind n Produkt von einer Marke zu kaufen. Imr-
gleich zu Facebook waren nur ca. 51 % der Bten bereit ein neues Produkt
kaufen. Auch eine Weiterempfehlung von einer Maskler Unternehmen ist dt-
lich héher mit 79 % bei den TwittUsern als wie bei Facebookier wiirden nu
zirka 60 % @manden etwas weiterempfeh®® In den USA ergab eine Erhebu
von Daten mittels Interviews den Nutzeranteil aci&loNetworks. Die Auswertun
ergab, dass im Jahr 2011 schon jeder zweiter lketiutzer mindestens schein
Profil bei F@ebook, MySpace oder andereozialen Netzwerken hat. Imergleich

zu dem Jahre 2008aren es lediglich nur zirka 23 Proze’

Hier ist auch sehr gut zu erkennen, wie weit sieh Plaradigmenwechsel veranc
hat. Frihemussten die Kunden, von den Unternehmen die angedotProdukt
ohne genau&rfahrungsberich kaufen.In der heutigen Zeit, werden erst dannr-
en gekauft, wenn viele Personen dariiber abgestumohtinformiert haben, wie g
diese oder jene Anschaffumear. Ein sehr gutes Beispiel hierflr ware der Rgio-
nenTeil bei "Amazon". Denn auf dieser Seite, kann jeldensument seine eigel
Meinung kund tun und ihre Erfahrungsberichte abgebmeodurch sich andere €
Bild von dem Produkt geben lassen kdn

*6v/gl. cmbinfo, [Zugriff 16.03.11]
*"v/gl. Horizont Profil, [Zugriff am 19.10.1.
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4.1.2 Externe Vertriebsorgane

In diesen Bereich fallen im Unternehmen die sogetean Absatzhelfer sowie Ab-
satzmittler an. Man versteht unter AbsatzmittleinzEl- sowie Grof3handler. Ab-
satzhelfer sind flr die Unterstitzung des Vertrielred Unternehmens gedacht. Bei-
spiele fur diesen Bereich wéaren Handelsvertretgemuren oder Websites wo die
virtuellen Waren angepriesen werd&rDadurch, dass die Produkte iiber Soziale
Medien vermarktet werden, kdnnen die externen \gorgane nicht so Ubertragen

werden wie sie im traditionellen Handel existieren.

Einzel- und Grof3handler in diesem Sinne gibt esright. Viel mehr zéhlen zu die-
sen Bereichen bestimmte Internetplattformen in$ernialen Medien. Beispiele hier-
fur waren "Youtube" und Facebook. Die Abschnittero8ezeichnungen, welche
man im Offlinehandel unter der Kategorie Absatztrelfersteht, gibt es auch im On-
linehandel aber unter anderen Begriffen. Hierzderédhum Beispiel Weiterleitungs-
shop oder Canvas-Shops, welche von Facebook amgelvetden.

In der weiter unten angefiihrten Tabelle 1 wird €sr klar verdeutlicht, wie stark
sich der Traditionelle Handel mit dem Internet velért hat. Friher gingen die Kun-
den in ein Musikgeschéaft und kauften dort die CBs thren Lieblingsinterpreten.
Heute suchen sie Tauschborsen oder Online-Stofe®\ach normale Geschaftslo-
kalitaiten werden weniger oft aufgesucht, denn wim werden Online-

Versandhauser von zu Hause aus besucht.

4.1.3 Absatzhelfer

Wie oben erwahnt, zahlen zu den Absatzhelfern Qrgaelche eine Erleichterung
sowie Hilfe im World Wide Web schaffen kénnen. Unémderem z&hlen auch So-
ziale Medien zu solchen Hilfsmitteln. Dadurch, ddason ausgegangen wird, dass
der Hersteller nur virtuelle Produkte anbietetlefalnattrliche Helfer wie Handels-
vertreter oder Kommissionare weg. Stattdessen mgziOnlinehandel andere Ab-

satzhelfer um die Waren an den Konsumenten zudming

Der Fokus worauf geachtet wird, bezieht sich adsdglich auf den Internetmarkt.
Soziale Medien selbst fungieren hier Grol3teilskasamunikations-, Informations-

und Werbefunktion. Man kann diese Medien als Gieder Absatzkette sehen, wo-

%8 vgl. Wikipedia 2, [Zugriff 28.03.11]
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bei es nur eine Beteiligung am Durchfluss des &fskanals gibt und keine Wie-

derverkaufe durch sie selbst standfindén.

Einen Einblick wie solche Kanéle eingesetzt werki@mnen, werden in den nachfol-
genden Punkten néher erlautert. Diese Absatzheiégren fur Unternehmen grofi3-
tenteils als zusatzlichen Vertriebskanal zu ihremelds vorhandenen. Eine totale
Verlagerung des Vertriebs nur in den reinen Onklia@del wére zu dem jetzigen
Zeitpunkt noch nicht rentabel. Die Grof3e an derersien Moglichkeiten, welche
man durch den Einsatz mit den Sozialen Medienisiatioch nicht komplett ausge-
forscht. Vorteile, welche durch den derzeitigen 2¢uat entstehen, kdnnen den Unter-
nehmen bei der Marktforschung und kommenden Eingagichkeiten helfen diese

rasch umzusetzen.

4.1.3.1 Weiterleitungsshop

Unternehmen haben das grol3e Interesse viele pterKunden anzusprechen. Da-
her wird versucht, auch Uber Facebook flir Benutzegichbar zu sein. Sollten die
User auf dieser Seite eine bestimmte Marke gefurddren, dann bekommen sie

einen Shop angezeigt.

Sollte das Interesse bestehen, das Angeboteneufenkalann werden diese Besu-
cher durch den Weiterleitungsshop auf die Homepgejeweiligen Unternehmens
weitergeleitet. Dort kbnnen danach die User in figneneigenen Onlineshop mun-
ter herumsurfefi’. Unter den bekanntesten Marken welche bei dem@plattform

Facebook vertreten sind, sind die Firmen Otto wapJ

4.1.3.2 Canvas-Shop

Canvas-Shops sind erst in das Leben gerufen wordmihdem es eine Weiterent-
wicklung auf dem Handymarkt geben hat. Denn dureh Boom der Smartphones
kam eine neue Software auf dem Markt. Diese erroldigles den Benutzern auf dem
Handy zu surfen, einzukaufen und nattrlich auckelafonieren. Deshalb musste im
Bereich des Handels etwas Passendes geschaffeanyerd nicht den Anschluss an

die neue Entwicklung zu verlieren.

*9Vgl. Ressmann, [Zugriff 28.03.11]
0vgl. Bialek, Seite 20ff
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Canvas-Shops sind Shopping-Anwendungen, welcheelmitapps funktionieren.
Durch diese Schnittstelle ist man mit Facebook dewh Onlineshop des gewinsch-
ten Unternehmens verbunden. Hierbei handelt esasieh um eine ausgelagerte Lo-
sung, denn man befindet sich auf einer eigenentbeaéeSeite®® Unternehmen,
welche diese Vermarktungsstrategie nutzten um khoeglukte auf diesen Weg zu

verkaufen, sind zum Beispiel Nivea und QVC.

4.1.4 Absatzmittler - Facebook-Shop

Absatzmittler sind rechtlich und wirtschaftlich Issfandige Absatzorgane, welche
die Waren auf eigenen Namen und eigene Rechnungavikten®> Das Hauptau-

genmerk liegt bei dem Vertrieb der Produkte mitteds Soziale Medien. Dies fluhrt
dazu, dass keine Einzel- sowie Grof3handler bendtggten. Wie solch eine Ver-
triebsstrategie aussehen kann, wird anhand desh&esnodelles von Facebook

naher gebracht.

"If | had to guess, social commerce is the nexttaneally blow up..."
Mark Zuckerberg, Social Tim&%

Die Internetplattform, welche friiher nur als Komnkationsmittel mit Freunden,
Bekannten und Familien gedient hatte, hat seineiteggyes Geschaftsmodell abgean-
dert beziehungsweise erweitert. Firmen haben nenMibglichkeit ihre Produkte
iiber sogenannte Facebook-Shops zu verkd&dfBradurch, dass es sich hierbei um
eine riesengrol3e Spielwiese handelt wo sich mehreie halbe Milliarde Leute
tummeln, ist der Wunsch von vielen Firmen vorhandeoh hier ihre Produkte an

die Frau oder den Mann zu bringen.

Nachdem viele Unternehmen uUber Facebook mit ihrendién diskutiert und Infor-
mationen ausgetauscht haben, besteht ein sehestateresse, tatsachlich auch ihre
Produkte auf Facebook zu verkaufen. Die Plattfosibst verdient durch solche

Verkaufe mit, um zuséatzliche Werbeeinnahmen zuletalm Rahmen dieser Face-

®1vgl. Hendrik am 15.09.11

62\/gl. Absatzmittler Wikipedia [Zugriff am 15.09.11]
%3 vgl. O'Neill [Zugriff am 19.09.11]

% vgl. Bialek, S. 20ff
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book-Shops mdchte man sogenannte Apps anbieten, altdicBtrategie wie Ap-

le5°

F-Commerce F-Stores
Ecosphere :

Deals on Facebook

Facebook Credits

o |
e AN — |
[~ '

T

‘F-Commerce, |

Facebook | % | Like Facebook
in-Store Retail LY | " Open Graph
' dfﬂ'ﬂn Face““# Aocommmas 4

,rv-. Facebook
Check—m Deals|

Abbildung 7: Die 6 Saulen des Facebook Commerce

(facebookbiz - Zugriff 20.09.11)

Abbildung Sieberzeigt sehr deutlich, welche Saulen, d-Commerce fir Faceboc
so attraktiv macht. Zum einen Teil, muss man dieméktung der Produkte ohi
den direkten Nutzen der Internetplattform betracht®arunterzéhlendie Open
Graph Informationen. iBse spiegeln wie viele Personen schon Produkteereap-
fehlt und auf "Gefallt mir* geklickt habe®® Auch die aufgebauteBlemente in de!
Online-Geschéften singehr wichtig, denn diese lUbermitteln ein gutes &irfbce-
fuhl. Um mehr Bequemlichkeit r die User anzubieten, haben diese die O, ihre

gesuchterProdukte Uber das Smartphone abzur

Die anderen drei Saulen stellen den unmittelbaneisatiz mittels Facebook diFur
eine Bezahlungn solch speziellen-Stores wird virtuellesseld "Credits bendétigt.
Diese neuaufkommend¥ermarktungstrategie nennt sich Eommerce®’ Viele

Firmen nutzen derzeit aber noch nicht diese Vérsggategie. User kbnnen s

%5 vgl. Bialek, S. 20ff
% v/gl. Facebookbi3, [Zugriff am 20.09.1
®7vgl. Bialek, S. 20ff

22



zwar die Produkte von den Firmen wie Nivea, Lewrisl Tchibo betrachten, aber sie
werden dennoch auf den firmeneigenen Onlineshofergeieitet. Vereinzelt nutzen
Unternehmen wie zum Beispiel Warner Bros. schonMiiglichkeit Produkte zu

verkaufen, dies wird allerdings in einem spaterapitel naher erlautert.

Noch ist es moglich fir die Benutzer mit Kreditikadder dem PayPal System zu
zahlen. Seit Juli 2011 sind Spieleanbieter auf Baak dazu verpflichtet als Zah-
lungsmittel Facebook-Credits anzubiet&Ende des Jahres soll die Umsetzung auch
auf Bucher und Musik erweitert werden. Mit diesesrdhderung der Zahlungsme-
thode ist Facebook nicht alleine, zum Beispiel Msaft verlangt "Microsoft Points"
um auf der Onlineplattform Xbox Live Zugang zu dibia. Unternehmen sind noch
nicht so sehr davon lberzeugt, da die Internefptait Facebook von den Unter-

nehmen 30 Prozent Gebiihren von jeder Credits-Tkéinsaverlangt®®

Retailers’ Readiness

F-Commerce Transactional
Capabilities:

Brands with FB Page with
transaction capability

Brands with FB
Page, but no

; I ac
B e oo ability to transact

FB Page

Abbildung 8: Bereitschaft der Verkaufer
(socialmediainfluence - Zugriff am 19.09.11)

Abbildung Acht soll die Bereitschaft der Unternemvaiederspiegeln. Nur ein klei-
ner Bruchteil, ndmlich acht Prozent der derzeitiggrternehmen, sind bereit ihre
Waren Uber Facebook zu verkaufen. Der groRRere |AsbeiMarken ist zwar vertre-

ten, aber noch nicht Uberzeugt, seine Waren Uhmglieak zu verkaufen. Somit kann

%8 \vgl. Bialek, S. 20ff
%9 vgl. Bialek, S. 20ff
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man sagen, dass dieser Weg der dadurch eingescMagde, zu Beginn nicht ein-
fach wird. Aber sollten mehr Unternehmen auf die¥erzug" einsteigen, kdonnte
dadurch diese Plattform ein Bedrohung fiir Amazooh Bbay werder’

Der Vorteil fur Unternehmen ist die schon vorharel@ommunity. Somit ist der
Aufwand Interesse zu erzeugen und auf sich aufraerkas machen gering. 70 Pro-
zent der Internetuser auf Facebook hoffen, dasern@rce ein festes Element wird
und mehr als die Halfte erhofft sich auch Tick&mtrittskarten sowie Gutscheine
iiber Soziale Netzwerke kaufen zu kénfeAber dennoch sind zirka 45 Prozent der
Befragten sehr skeptisch dartber, wie es mit deteri3ahutz aussieht und wie weit
die Privatsphére durchleuchtet wird.

Der Shop selbst muss nicht so aufgebaut sein wiéirdeeneigene Verkaufsbereich
sondern sollte vielmehr wie ein Fan-Store eingéeickein’® Dort sollten exklusive
Waren den Besuchern angeboten werden. Neben dé@mufeder Produkte kann
man auch diesen als Messinstrument heranzieheerndétmen kdnnen durch diese
Marktforschung herausfinden, welche Produkte sichwgrmarkten lassen und zu

welchem Preis.

Mit Hilfe dieses F-Stores stehen die Chancen setrdass die Loyalitat steigt. Dies
wurde dazu fuhren, dass aus den bestehenden Kutad&ath Stammkunden ge-
schaffen werder2 Vor allem ist wichtig, dass spezielle Vergiinstigen wie Rabat-

te und Exklusivitat gegeben sind umso das Bedudunischaffen, die Seite immer

wieder aufzurufen.

In welchem Ausmald Unternehmen und Konsumenten daemF-Commerce nut-
zen zeigt eine Auswertung von dem Unternehmen 8oetPDiese gibt Informatio-
nen Uber den Umsatz wieder, welcher Uber die Oplatiiorm Facebook gemacht
worden sind. SortPrice ist kein Verkaufer im klasben Sinn, vielmehr ist SortPrice
eine private Kooperation und verkauft keine Produktndern ist eines der gréf3ten
Online-Shoppingsuchmaschinen im E-Commerce BeréldhEs wurden die funf
groéten Produktkategorien weltweit im Jahr 201@elitet, welche tUber Facebook

verkauft worden sind.

Ovgl. Bialek, S. 20ff
vgl. Bialek, S. 20ff
2y/gl. Hoffmann [Zugriff am 15.09.11]
3vgl. Hoffmann [Zugriff am 15.09.11]
" \gl. SortPrice, [Zugriff am 19.10.11]
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Umsatz mit Verkauf von Waren auf Facebook nach Top 5
Produktkategorien in 2010 (in Millionen US-Dollar)

10

7.50
s

- . . .
o

Haus & Garten Computer Elektronik Schmuck & Kleidung
Uhren

Umsatz in Millionen US-Dollar

Bl VWelhweit; Sort Price; 2010 Quelle: Sort Price

Abbildung 9: Umsatz mittels Facebook
(Horizont - Zugriff am 19.10.2011)

Das meistverkaufte Produkt betrifft Haus & Garteit einem derzeitigen Umsatz
von zirka acht Millionen US-Dollar. Danach folgtrdeC-Bereich gefolgt von Elekt-
ronik, Schmuck & Uhren und Kleidung.75 Neben denttwaiten Umsatz, hat sich
auch das Kaufverhalten von den Nutzern in Deutschla den letzten Jahren sehr
stark verandert. Mit dem Aufkommen des Online-Hésdm Jahre 2000 gab es ei-
nen Umsatz von circa einer Milliarde Euro. Im J2@1L0 konnte die Online-Branche
einen Umsatz von 18,3 Milliarden Euro lukrierenM@n erwartet sich fur dieses

und die kommenden Jahre weitere Anstiege im OrHiardel.

In welchem Ausmal} sich die traditionellen Absat#erih verandert haben ist aus
der Tabelle 1 zu entnehmen. Schon vorhandene latkéme werden durch einen
Virtuellen Absatzmittler abgelost. Wo Kunden frih@eschaftslokale aufgesucht
haben um verschiedene Produkte zu finden oderiber Auktion teil zu nehmen

wird in der heutigen Zeit online erledigt. Der Gdjnwarum sich der Absatz in den
Online-Bereich verschoben hat, liegt an der Einfietth Bequemlichkeit und der
Internet-Generation. Auch die Musikindustrie musS&randerungen hinnehmen,
denn friher konnten sie gezielt ihre CD's an diastonten im Offline-Handel brin-

gen. Heute mussen diese aber mit den Musik-Online$S arbeiten umso auf die

Winsche des Zielpublikums einzugehen. Der Fachhdiidganz bestimmte Pro-

SVgl. Horizont, [Zugriff am 19.10.11]
8vgl. Horizont DE, [Zugriff am 19.10.11]
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dukte wie zum Beispiel Bucher oder Elektronik wuxae dem Offline in die Onli-
ne-Vermarktung verschoben. Denn sollten Fragen Bd#sleme auftreten, suchen in

der heutigen Zeit die User im Internet nach Losangsd Antworten.

Traditionelle Absatzmittler Neue Absatzmittler Beispiel

Geschaftslokale Virtueller Versandhandel| Amazon
Virtuelle Auktionshauser | Ebay

Musikindustrie MP3 Tauschboérsen Torrent-Seiten
Musik-Online-Stores ltunes
Fachhandel fur diverse Produkte | Internet-Fachhandel Conrad/Expert

(Elektronik, Literatur, etc.)

Tabelle 1: Traditionelle versus Neue Absatzmittler
(eigene Darstellung, in Anlehnung an Ommen - Zfigrifi 22.09.11)

4.1.5 SWOT - Analyse der Vertriebsmoglichkeiten

Eine SWOT-Analyse (Starken, Schwéachen, ChancerRisiden) gibt eine Analyse
Uber das Interne und Externe Umfeld eines Untermeelsnan, wie gut dessen Posi-
tionierung am Markt ist und wo Verbesserungen voogemen werden mussén.
Dadurch, dass diese Analyse sehr vielseitig istl wersucht eine Ubersicht zu ge-
ben, wie effektiv und rentabel der Vertrieb mitt8iszialen Medien fir Unternehmen
sein kann. Die interne Analyse erfolgt fur das umédmen, welche Starken und
Schwachen durch die Online-Vertriebsvermarktungstantden sind. Im zweiten
Schritt werden die Sozialen Medien durchleuchtstsgllen mégliche Entwicklun-
gen sowie Risiken abgeschatzt werden, welche fir @aline-Handel auftreten

kdnnten.

"vgl. Schawel et al., S. 182
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Starken Schwéchen

Senkung der Werbungskosten Keine Direkte Kommunikation
Neukundengewinnung Vorsicht bei AuRBerungen im Web
Steigerung der Kundenzufriedenheit | Vertrauensbasis

Verbesserung der Reputation
Push- wird Pull-Strategie
Produkte auf Kunden ausgerichtet
Virales-Marketing

Chancen Risiken
Steigende Nutzerzahlen Wenige Standards vorhanden
First-Mover-Advantage Geringe Transparenz
Image, Markenruf Verbesserung Kundenverluste

Tabelle 2: SWOT-Analyse Vertrieb mittels Soziale Medien
(eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitza)

Starken

FUr die Unternehmen hat der Vertriebsweg durch é8@zviedien enorme
Vorteile erzielt. Es kdnnen Werbungskosten gesemttien, da traditionelle
Werbung weniger oft genutzt wird. Die Anzahl anukienden kann durch
die richtige Vermarktung erhéht werden. Konsumeritaben die Chance re-
lativ rasch und ohne viele Umwege die gewiinschtedukte online zu kau-
fen, wodurch ihr Interesse und ihre Zufriedenhtitgen. Durch das Offerie-
ren von verschiedenen Spezial Angeboten kénnenriitienen ihre Reputa-
tionen erheblich verbessert um sich so von denrsliveKonkurrenten abzu-
heben. Wenn ein Unternehmen schon sehr gut in I8ddiedien eingebettet
ist, dann werden Push-Strategien in Pull-Strategimigewandelt. Produkte
konnen auf die Winsche und Anregungen der Kundsgeaichtet werden.
Virales-Marketing ist in den Sozialen Medien eirsciméatzbarer Faktor. Ge-
legenheitskaufer konnen sich durch die richtigat8gie von den Unterneh-

men in Stammkunden verwandeln.
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* Schwéchen
Direkte Kommunikation mit Konsumenten ist nicht mefbglich. Es besteht
ein hoher Aufwand um sich in den verschiedenen Brethemerkbar zu ma-
chen. Welche Aussagen in Foren oder Beitragen sarf@erden, mufd genau
Uberlegt sein, denn jedes Wort wird genau analysied kann von der Ge-
meinschaft schlecht aufgenommen werden, wodurclaatadie Popularitat
leiden wirde. Mit aufkommen des Internets ist dsagerig geworden, fur
neue Unternehmen eine Vertrauensbasis zu schafeam eine physische
Greifbarkeit ist selten geben. Oft ist ein Untemmein auch von dem Viralen-
Marketing abhéngig. In den Sozialen Medien darf miaht als Unternehmen
sondern muss vielmehr als Mensch auftreten. Figesidnternehmen kann
dies aber auch ein Stolperstein bei der Vermarksang

* Chancen
Das Social Web bietet eine steigende NutzerzahlHilie der Communities
kann eine Interaktion mit bestimmten Zielgruppeiolgen. Durch neue Ver-
triebsstrategien kann ein First-Mover-Advantageegent werden. Der Be-
stand an Netzwerken kann kaum ausgeschopft weWdedurch sich hdhere
Chancen ergeben, neue Produkte Uber diese Kanékrizaufen’? Die Erho-
hung vom Image und der Marke erfolgt mittels denci&oweb fur Unter-
nehmen durch erweiterte Kommunikation immer bedddtels dem Viralen-
Marketing kdnnen Unternehmen eine enorme Masseotniellen Kunden
erreichen.

* Risiken
Negative Meinungen und AuRerungen werden sehr $atuneh die Virale-
Kommunikation verbreitet. Wenig standardisierted@itde und Bewertungen
der Unternehméh und nichtvorhandene Transparenz in den Sozialen Me
dien, fuhrt bei den Kunden zu Unsicherheiten. Aighheingehen von Wun-
schen oder Verbesserungsvorschlagen kann zu Uedefrineit der User fih-
ren. Sollten exklusive Angebote sich nicht von enkurrenz abheben kon-
nen, dann wirde dies zu Kundenverlusten fiihren koanten sollten im-

mer beobachtet werden, denn diese verandern authalge und Strategien.

®vgl. Kapitza , S. 79
vgl. Kapitza , S. 79
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4.2 Vertriebskanale

Unternehmen haben verschiedene Mdglichkeiten,Rnoglukte an die Endabnehmer
zu Ubermitteln. Haufig wird nur an einen Zielmadder Marktsegment verkauft,
doch oft werden duale Distributionen in Betracheaggen. Dies bedeutet, dass zwei

Distributionskanéle benutzt werden um zwei Kundgnsente zu erreichef

Aber im Internet sind ein oder zwei Distributionsk#e zu wenig. Speziell durch den
Vertrieb mittels Sozialer Medien ist ein Multikaraértrieb notwendig. Durch solch

eine Vermarktung ist fur das Unternehmen gewahegislass alle Marktsegmente
erreicht werden. Man ist durch solch eine Stratpgisent auf den bekannten Sozia-

len Medien, wie "Youtube", Facebook und "Twittet".

4.2.1 Distributionswege

Bei der Auswahl des Distributionsweges stehen datetdehmen zwei Optionen zur
Verfigung. Entweder sie entschlie3en sich ihre &ktedUber den Direkten Absatz
zu vermarkten oder sie wahlen den Indirekten Abddigrbei ist wieder zu beach-
ten, dass die Unternehmen ihre Waren Uber Soziadiev anbieten, aus diesem

Grund verandert sich ihre Vertriebsmethodik gegeniles traditionellen Handels.

Direktabsatz Indirekter Absatz
Hersteller I Hersteller Hersteller I Hersteller I
'@11’81‘116‘_1:}' 'i___!:;lltenle_!’_)
¥ 1
th TN Absatzmittler Absatzmittler Absatzmittler
LIS (GroB- bzw. (GroB- bzw. (GroB- bzw.
-~ Einzelhandel) Einzelhandel) Einzelhandel)
v 4
— T, “* _t--m\
. Internet ./ < Internet ./
b 4 l ‘f - T >
Endkunde I Endkunde I Endkunde I Endkunde I

feigene Darstellung, in Anlehnung an Lampe 1998, 5. 251)

Abbildung 10: Multikanalvertrieb
(Fritz W., 2000)

80vgl. Kotler, Keller, Bliemel S.883
8.vgl. Kotler, Keller, Bliemel S.883
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Die Wahl des Weges hangt davon ab, ob die Warektdab Werk oder Produkti-
onsstatte an den Konsumenten tbermittelt werdenadmlenan sich dazu entschliefl3t
einen Zwischenhéndler daflir zu beauftragen. Diedgede dann die Waren kaufen

und danach an die Endabnehmer weiterverkauft.

Dadurch, dass das Internet solch eine starke Patatiigewonnen hat, kann man die
Grenzen nicht einschéatzen, wie weitreichend SozZiéelien sind. Deshalb ist es
schwer eine Abgrenzung zu finden. Somit ist eseiir Unternehmen wichtig, die
Produkte Uber den Direkten und Indirekten Vertri@osl also mittels Multikanal-
vertrieb zu vermarkten. Denn eine AusschlieRung eoem der Vertriebsmaglich-
keiten héatte fatale Folgen, welche sich auf denatdbauswirken wirden. Mit dieser
Vermarktungsstrategie konnen die Unternehmen gdeigtan, dass sie ihre Produk-
te so vermarkten kdnnen, dass die Konsumenten Keimechrankungen bei dem

Kauf haben.

4.2.1.1 Direkter Vertrieb

Fur Unternehmen stellt der direkte Vertrieb ein\garteile dar. Der Verkaufspreis
kann im Vergleich zu der anderen Strategie gerimggdralten werden. Dies fluhrt
dazu, dass Konsumenten keine langen Suchen iméttdurchfihren mehr missen
um so den ginstigsten Preis zu erhalten. Daduroth @nh Kaufanreiz geschaffen.
Kunden konnen sich auch sofort an die Service bengsweise Supporteinrichtun-
gen des Unternehmens begeben und bendtigen kewwesthénhandler der diese
Anfragen weiterschickt. Der Betrieb kann auch beasé die Kunden eingehen und

mit ihnen kommunizieref?

Dadurch, dass die Endabnehmer relativ schnell wmdpletente Beratung erhalten,
kann das Unternehmen dadurch auch eine bessereehindung erzeugen und
hohere Kundenbetreuung gewahrleisten. Konsumerianegn auch zusatzliche In-
formationen direkt auf der Seite des Herstellensifein. Darunter fallen zum Bei-

spiel Handbticher zu bestimmten Produkten, Instatiaanleitungen oder aber auch

maogliche Problemlésungén.

82\/gl. Essendorfer, [Zugriff 09.03.2011]
8 vgl. Camille, [Zugriff 09.03.2011]
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Die Schaffung eines effektiven Vertriebsweges daeige gewisse Zeit, denn es ist
notwendig sich zu Beginn einen guten Namen zu $shaid auch aktiv in den So-

zialen Medien tétig zu sein. Dieser Zeitaufwand snusdbedingt beachtet werden.

Es ist auch wichtig, im spéateren Verlauf die natigéapazitaten zu haben, da man
nicht vorhersagen kann, wie stark der Andrang ad dermarktete Produkt sein
wird. Technische Defekte kénnen die Lieferung a@ Endabnehmer beeinflussen

und somit ein schlechtes Bild auf das Unternehmeirriem.

Wegen der Weitlaufigkeit des Internets, ist eseiarUnternehmen sehr wichtig, dass
man eine Kombination aus Push und Pull Strategeewendet. Mit der Pull Strate-
gie hat das Unternehmen die Chance, sich ein Inragien Sozialen Netzwerken
aufzubauen. Dies bedeutet, dass man zum Beisgiielialden Bereichen von ,You-

tube®, , Twitter* und Facebook tatig ist.

Durch einen effektiven Einsatz, werden potenti&ltasumenten angesprochen und
dadurch wird eine Konsumentennachfrage generigg. Ehdabnehmer wiederum
erzeugen danach den sogenannten Push-Effékes filhrt dazu, dass das Unter-
nehmen sowie die Produkte von den Usern selbstcheswerden. Im Bereich des

Indirekten Absatzes, wenden sich potenzielle Kaafedie Zwischenhandler.

4.2.1.2 Indirekter Absatz

Der Verkauf des Produktes erfolgt mittels Interndeein. Diese Strategie ist deshalb
sehr sinnvoll, da es dem Unternehmen nicht mogein wird, auf allen Sozialen
Medien préasent zu sein. Dadurch, dass ein Mittatsrmait einbezogen wird, schafft

man sich einige Vorteile.

Die Kundensegmente, welche nicht durch das Untemeahselbst angesprochen
werden, kénnen durch die Hilfe der Vertriebspartegeicht werden. Wenn diese
schon langer am Internetmarkt tétig sind und auonbBreBekanntheitsgrad aufwei-
sen, kann dadurch das Know-How, Erfahrungen undt&fien tbernommen wer-

den.

Verschiedene Flusse, welche beim Kauf eines vidngbutes anfallen konnen grofi3-

tenteils auf den Zwischenhéndler abgewalzt wer@amunter fallen Informations-,

8 vgl. Tutor2u, [Zugriff 11.03.11]
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Verkaufsférderungs-, Bestell-, Finanzierungs- urmthldngsfliiss& Dartiber hinaus
ist es fur bereits bestehende Handler einfachenaué Marktveranderungen einzu-

gehen.

Neben den positiven Aspekten fur das Unternehmiéh.eg aber auch einige Berei-
che, welche Risiken haben. Der Einfluss, wie dasd&kt im Internet vermarktet
wird, ist kaum vorhanden. Eine durchgehende Komkatmmn mit den Kaufern kann
nicht gewahrleistet werden. Haufig wird das Produkeinem weitaus héheren Ver-
kaufspreis von dem Handler angepriesen als geviiis kbnnte dazu flhren, dass
Konsumenten die Meinung vertreten, dass nur Luxiksavon dem Hersteller an-

geboten werdeff

4.2.1.3 Multikanalvertrieb

Neben den Indirekten und Direkten Absatzmdglictdteihaben Unternehmen auch
eine andere Alternative um lhre Produkte an die iomenten zu bringen. Diese
erweiterte Form nennt sich Multikanalvertrieb. M#m Aufkommen des Internets
und der steigenden Chancen Uber Soziale Medien NNareverkaufen, bekommt
diese Hybridform immer mehr an Bedeutung zugesmocbenn die Internetgene-
ration mochte es einfach, leicht und bequem habvemn sie bestimmte Produkte
suchen. Diese Suche findet allerdings daheim vor @emputer statt. Somit muss-
ten die Unternehmen auf diese Veradnderung des &skarhaltens reagieren und
eine Strategie entwickeln. Dieser Multi-Channel{vieb ist fir fast alle Unterneh-
men zu einer Pflicht geworden um die potentiellam#éen oder Nachfrager auch
kontaktieren zu kénnetf.AuRerdem ist darauf zu achten, dass es zu keiaribKli-
sierung von schon bestehenden Kanalen gibt. Um el@gegenzuwirken sollte der
Multikanal-Mix so gewahlt sein, dass es eine Ausggawheit flr die Konsumenten
gibt2® Denn dadurch kénnen die "Multi-Channel-Shoppert Wertriebskanal nutz-
ten, der fur ihren Bedarf und Situation notwendig 50 kdnnen Konsumenten sich
zum Beispiel die Produkte im Geschéaft ansehen ugskdlann bequem von zu Hau-

se aus im Online-Shop bestelfnUm Kunden nicht zu benachteiligen, welche ihre

8 vgl. Kotler, S. 853

8 vgl. Eduhi, [Zugriff 11.03.11]
87vgl. Jahnke, S. 12

8\gl. Jahnke, S. 12

8vgl. Stahl et al. S. 37
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Waren uber den klassischen Weg kaufen, sollten dielProduktbedingungen und

die Beschaffenheit der Vertriebskanéle nicht ztkstaterscheiden.

Ein Beispiel wie solch eine Multikanalvertrieb dgeich durchgefuhrt werden
kann, zeigt sich anhand des Beispiels von Karstzelt@AG. Dieses Unternehmen
hat sich sehr gut darauf eingestellt, ihre divergertriebskanale zu kombinieren. Es
werden Produkte Uber Warenhéauser, Kataloge undldeamet zum Kauf angebo-
ten. Eine Studie hat ergeben, dass bei jedem zgsteni Kauf der Offline getatigt
wurde der Online-Shop des Anbieters aufgesucht @llrBie Studie gibt auch In-
formationen preis, wie sehr die Vernetzung der kazésammenhangen kann. Der
Internet-Shop lieferte 20,8 % der Kaufimpulse fénd&Katalog, auf der anderen Seite
loste der Print-Katalog 40,5 % der Kaufe im OnlBleep aus® Dadurch kann man
sehr gut erkennen, dass eine Kombination der diveik@néale nicht nur Vorteile fur
das Unternehmen selbst sondern auch fur die Konsiegménat. Denn je nach Situa-
tion kann ausgesucht werden, womit ich mir Infoiovan Uber ein Produkt be-
schaffe. Das Internet wird neben den Online-Shop den Kunden aber auch fir
Preisvergleiche genutzt. Diese Vernetzung finder aiicht nur in den betriebseige-
nen Bereichen statt sonder erweitert sich auch medidie Sozialen Medien. Das
Unternehmen KarstadtQuelle AG erwartet sich in migchsten funf Jahren, dass drei

Viertel der Bestellungen online sattfinden werden.

Der Multi-Channel-Shopper wird auch als Hybridkomsut bezeichnef Denn h&u-
fig wird ein Produkt offline angeschaut um es im Hand halten zu kénnen und da-
nach wird in einem anderen Vertriebskanal von zuddaaus bequem Online be-
stellt. Dadurch, dass diese Strategie so gut van Klensumenten aufgenommen
worden ist, werden weitere Wege hinzukommen, untdaagen zu tatigen. Auch
Johann Lafer, der Sternekoch, nutzt das Social Welerfolgreich einen Multika-
nalvertrieb zu betreiben. Auf der Facebook Seib# gs einen eigenen Online-Shop
den man direkt Uber Facebook betreten kann. FiimBeewerden auch Gewinnspie-
le sowie Rabatte vertffentlich. Neben dem F-Shamkd die User auch einen eige-
richteten Online-Shop besuchen und auch Offlinédife bei Ihm tatiger’ Somit

0'vgl. Ecommerce, [Zugriff am 13.10.11]
*Lv/gl. Ecommerce, [Zugriff am 13.10.11]
%2y/gl. Stahl et al. S. 37

% vgl. Ecommerce, [Zugriff am 13.10.11]
% vgl. Lafer, [Zugriff am 19.10.11]
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kann gewahrleistet werden, dass sich die User zegrsn entsprechenden Eindruck
Uber das gewiinschte Produkt machen kénnen, umzaieentscheiden, ob es Online
oder Offline gekauft wird. Um auch weiterhin im @e&ch zu bleiben, ist Herr Lafer

auch auf Youtube und Twitter vertreten.

4.2.2 Vertriebspartner

Nachdem entschieden wurde, wie die Produkte inrrietevertrieben werden sollen,

stellt sich nun die Frage, welche und wie vieletiibsitionspartner eingesetzt wer-
den. Es besteht die Option sich zwischen drei e#denen Strategien zu entschei-
den. Je nachdem, welches Gut man fur die Konsumemgestellt, kann sich die

Wahl welche Vertriebsart man auswahlt &ndern. Bekzllen Produkten, wie PC-

Spiele oder spezifischen Software Artikeln, waresdiler Fall. Im weiteren Verlauf

wird anhand des Online-Spiele-Herstellers "Trioin' Beispiel angefiihrt®

4.2.2.1 Exklusiver Vertrieb

Bei der exklusiven Distribution sucht sich der Heller selbst seine Vertriebspartner
aus. Diese durfen nur seine Produkte vermarktenkeime anderen Konkurrenzpro-
dukte. Dadurch, dass virtuelles Gut transportieztden soll, fallt diese Exklusivitéat
weg. Durch den Verkauf virtueller Waren tber Saidlledien ist es nicht méglich,
nur seine eigenen Produkte anbieten zu lassen. Biesa Strategie wird haufig fur
Luxusartikel wie im Automobilhandel oder bei teurBekleidungsmoden verwen-

det®® Neben Luxusartikel kdnnen auch PC-Spiele exklusivnarktet werden.

% vgl. Trion, [Zugriff 14.03.11]
%vgl. Kotler, S. 865ff
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Direct 20 rve

amazonde

Abbildung 11: Rift Produkte - Exklusiver Vertrieb
(Vgl. Rift - Zugriff 14.03.2011)

Anhand dieses Grafik lasst sich sehr gut erkentass dieser Hersteller sich speziel-
le Handler herausgesucht hat. Dies bedeutet, dass dich aussuchen missen, wo
sie gerne ihr Produkt kaufen méchten, denn niatierjédandler bietet die gleichen
Bonusprodukte an. Wenn man bei Trion selbst eigaadie Version des Spieles be-
stellt, erhalt der Kunde einen Gegenstand mit "HEoldvstand”. Sollte sich aber ein
Kunde fur den Kauf Gber amzon.de entscheiden, damit dieser jedoch einen Ge-
genstand mit "Wasserwiderstarid'Dadurch wird bewerkstelligt, dass nur bestimm-
te Handler ausschliel3lich die fur ihn bestimmte &egande beziehungsweise Boni

an dessen Kunden vertreibt.

4.2.2.2 Intensive Vertrieb

Durch diese Strategie soll das Produkt in mdglieisien wenn nicht in allen Ver-
kaufsstellen vertrieben werden. Man mdchte eine lictig} hohe Anwesenheit
schaffen. Leider ist hier zu sagen, dass dieser Nigg machbar ist. Denn der Ver-
kauf Uber alle Sozialen Medien, welche es im Irgegterzeit gibt, ist viel zu auf-

wandig und unuberschaubar.

"v/gl. Trion 2, [Zugriff 14.03.2011]
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Die Chance solch ein Konzept erfolgreich durchzrdiih ware im Einnah-

men/Aufwandverhéltnis zu gering um dies zu vervigtkén. Denn wie weiter oben
schon erwéahnt wurde, ist es sehr wichtig in denigd&z Medien prasent zu sein.
Auch die Aktivitat und Beantwortung von Fragenusiumganglich. Die Anzahl an

Personen, welche sich in den diversen Medien getatmussten, ware einfach zu
hoch.

4.2.2.3 Selektiver Vertrieb

Hierbei arbeitet der Hersteller mit einigen SoziaMedien aber nicht mit allen zu-
sammen. Der Hersteller selbst kann entscheiderm, vibkehe Sozialen Medien er
seine Produkte vermarktet haben mdchte. Durch gemelte Auswahl wird ein
maoglichst groRes Kundensegment abgedeckt. Mit Hife Selektiven Vertriebes,
wird bewerkstelligt, dass das Image des Unternebnsewie die richtige Verwen-
dung des Produktes gewahrleistet witd.

Solch ein Beispiel des selektiven Verkaufes wirdb&fi Computer-Spielen verwen-
det. Das neu erschienene Massive Multiplayer OnliRele-Playing Game
(MMORPG) "RIFT*®® nutze gleich von Beginn an Facebook sowie "Youtube

- GEFALLT MIR |
Klicken und mehr

erfahren

Abbildung 12: Vermarktung Uber Facebook
(Vgl. Facebook "Rift" - Zugriff 14.03.11)

% vgl. Giilcan, [Zugriff 14.03.11]
¥ vgl. Rift, [Zugriff 14.03.11]
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Hier ist sehr gut zu erkennen, dass bereits Infoomen sowie Fotos Uber dieses
Spiel publik gemacht worden sind. Eine grof3e Anzahlsogenannten "Freunden”
hat dieses Spiel auch schon gewonnen. Desweiteram iwan das Produkt Uber Fa-
cebook mittels einer Weiterleitung jetzt schon estiellen, wodurch den Internet-

Usern der Kauf vereinfacht wird.

Mdchte der Endbenutzer noch weitere Informationieer idlas Spiel oder Unterneh-
men selbst erhalten, so kann er diese sofort Ubheeldook erreichen oder Uber den

vorhanden Link direkt auf dessen Homepage gelangen.

In der unten angefihrten Grafik kann man sehr gkgrmen, wie das Unternehmen
ihr Spieleprodukt "Rift* vermarktet. Der Herstell&rion erlaubt es den Usern da-

durch erste Einblicke von dem Spiel zu vermitteln.

Uploads (20}

| ) Nochmal

| (5’? http-/fnwnnw youtub

#en # Playlists ™ Meiden

Abbildung 13: Vermarktung Uber "Youtube"
(Vgl. "Youtube" "Rift" - Zugriff am 14.03.2011)

Die Moglichkeit sich Videos zu abonnieren ist es die Internetbenutzer ein sehr
grofRer Vorteil, denn somit kdnnen sie immer Up-&tdbleiben. Es kdnnen auch
Diskussionen uber den derzeitigen Stand und Ebigthe ausgetauscht werden.

Fur ein Unternehmen selbst hat dies auch einigéeWfer Man kann sehen wie viele

37



Abonnenten derzeit Interesse zeigen, wie oft eileWiangeschaut worden ist und
wie oft die Seite besucht wurde.

Warum nur ein paar Videos von dem Gameplay angeregden, hat folgenden
Grund. Das Unternehmen kann weiterhin Interesseetmeh gewissen Anreiz schaf-
fen um oft genug besucht zu werden. Auch die Komkation mit den Abonnenten
spielt eine erhebliche Rolle um Erfolg zu genenere

4.3 Verkaufsaktivitaten unpersonlich medial

Bei den Verkaufsaktivitaten missen kommunikatiotiipche Richtlinien eingehal-
ten werden. Dennoch steht der personliche Kontaktdbn Unternehmen, welche
ihre Produkte tiber Soziale Medien angeboten urkhuérhaben im Vordergrund®
Unternehmen konnen flr ihre Vertriebsstrategie emes drei unterschiedlichen
Verkaufsformen auswéahlen. Den Personlichen, Sestpéchen oder Unpersonli-
chen medialen Verkauf. In den Bereich des Perdagrid/erkaufes zahlt der Aul3en-
verkauf, Stationarer Verkauf, Messeverkauf sowietyPi&Eventverkauf. Unter die
Kategorie des Semipersonlichen Verkauf wird deefigiverkauf sowie der Vertrieb
iiber Videokonferenzen gezafit.

Fur den Unpersonlichen medialen Verkauf fallen Andten-, Printmedialer und
Multimediaverkauf an. Dadurch, dass die Unternehmeamniber Soziale Medien ihre

Produkte vermarkten, steht hier der Unpersonlickdiate Verkauf im Vordergrund.

Zu dem wichtigsten Punkt der unpersonlichen Vermuadg z&hlt der Bereich Mul-
timedia-Verkauf, darunter fallt die Verkaufsaktititiber das Internét? Chancen
erfolgreiche Verkaufsaktivitaten zu erzeugen, hangen den Angeboten und In-
formationen ab, welche die Kunden beziehungsweisasdmenten erhalten. Um
Aufmerksamkeit zu generieren ist es notwendig derréssenten Samplings wie
Demoversionen von Spielen, Softwareprodukten odaiteF-Vorschauen zu bieten.

Um Motivationen zu schaffen sind von Vorteil, Vogaplatzierungen, Sonderpro-
dukte oder Rabatte zu gewahrleisten. Fur die Umasgtzolch einer Vermarktung

waren limitierte Sonderausgaben, Angebote oder amalukte der entscheidende

190y/gl. Marketing-Magnet [Zugriff am 09.09.11]
101v/gl. Ommen [Zugriff am 22.09.11]
192y/gl. Reiners, S. 12
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Faktor'®® Neben einer gut gestalteten Prasentation aufeleailigen Sozialen Me-
dien Seiten ist auch Kommunikation via Statememisr diskussionsanreize von
hoher Effizienz. Somit wird gewahrleistet, dass #em weiterhin Informationen

uber die Marke oder das Produkt austauschen.

4.4 Vertriebsstrategien via soziale Medien

In dem kommenden Abschnitt werden Vertriebsbeispaigefiihrt, welche mittels
den Sozialen Medien generiert wurden. Es soll ggagerden, womit ein Unter-

nehmen nicht nur seinen Bekanntheitsgrad erhdhen, lssondern auch viel Anreiz,
Interesse und Beteiligung an den Usern schafftubdg dass Soziale Medien eine
grof3e Anzahl an Mitgliedern aufweist, besteht féin dbsatzmarkt ein grol3es Inter-
esse. Derzeit besitzt Facebook 710 Millionen Mégér in 211 Landert?* Selbst

wenn nur ein kleiner Teil diese Angebote von deriethehmen annimmt, besteht
doch eine erhebliche Chance ausreichend potenXeihelen zu erreichen und sie
fur sich zu gewinnen. Die Zahl der ansteigendenkgomenten mit denen sich Un-
ternehmen in den Sozialen Medien auseinandersatziissen, sorgt dafur, das Un-
ternehmen sich unterschiedliche Angebote ausdenkeo auf sich aufmerksam zu

machen.

4.4.1 Beispiel Heinz Ketchup

Um einen sogenannten Mehrwert zu schaffen, bedagires exklusiven Angebotes
beziehungsweise Inhaltes. Bei der Vermarktung wioane neuen Produkt von Heinz
Ketchup mussten die Facebook Freunde den ButtofallGmir" anklicken umso

weitere Informationen Uber die neue Sorte "HeinzcKep Balsamic Vinegar" zu

erhalten.

Der gro3e Vorteil welcher dadurch entstanden ist, dass nur Personen tber dieses
Medium die Chance bekommen hatten, das neue Produkd zu kaufen, bevor es
in den Supermarkten erhaltlich w&r.Durch dieses Push-Konzept, welches von dem
Unternehmen in limitierten Stiickzahlen herausgegetnerde, ist noch mehr Inter-

esse und Anreiz erzeugt worden. Die Vermarktungdensehr gut von der Commu-

193v/gl. Eduhi2 [Zugriff am 09.09.11]
194 v/gl. Socialmediaschweiz [Zugriff am 07.09.11]
195 v/gl. www.facebookbiz.de [Zugriff am 05.09.11]
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nity aufgenommen und aus diesem Grund werden die &aer Facebook gerne flr
zukiinftige Produkte befragt, welche Produkte sib sitinscheri®

»Gefillt mir* klicken

e —

Jeder 57. Teilnehmer kann eine limitierte Flasche
Heinz Erste Ernte Tomato Ketchup gewinnen.
Entdecke Heinz Erste Emte Tomato Ketchup — von der
Aussaat der Keimlinge bis in die Regale des Handels.

Abbildung 14: Heinz Ketchup
(Facebook - Heinz Ketchup - Zugriff am 20.09.11)

Der einzige Nachteil der ersten Vermarktung wagsddieses Produkt nicht in den
deutschsprachigen Raum geliefert wurde, aber dieslds Unternehmen mit einem
neuen Produkt auf Facebook geéndert. Den "Erstee Himmato Ketchup" kann je-
der 57-ten Teilnehmer gewinnen, einzige Voraussefaiafir ist auf den "Gefallt
mir* Button zu klicken'®” Mit dieser Strategie versucht die Firma Heinz sich
aufmerksam zu machen und um den Kunden einen Abegiehungsweise Beloh-

nung zu vermitteln inre Facebook-Seite weiterhifzasuchen.

4.4.2 Beispiel Warner Brothers

Das Unternehmen Warner Brothers hat Gber Facebewkidime "The Dark Knight"
zum Ausleihen angeboten. Die Bezahlung erfolgt idser Payment Service Face-
book-Credits:’® Dadurch wird den Usern eine Menge Arbeit abgenommenn sie

missen nicht in eine Videothek fahren um sich elfém auszuborgen und diesen

1% y/gl. gizmodo.com [Zugriff am 05.09.11]
197y/gl. Facebook Heinz [Zugriff am 05.09.11]
198 v/gl. t3n1 [Zugriff am 05.09.11]
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auch nicht mehr zurickbringen. Somit kénnen siesallon zu Hause aus bequem

erledigen.

———

D= K KFN G HT.
—% F‘”‘ ! L

Watch the movie here!

Use your credits and enjoy!

Abbildung 15: The Dark Knight
(blogiversitiy - Zugriff am 20.09.11)

Warner Bros. ibernehmen hier eine Vorreiterstella®nn solch eine Vertriebsstra-
tegie wurde so noch nicht tiber Facebook durchgettthin wenigen Schritten kon-

nen sich Fans den Film Uber das soziale Mediumigerzdéassen. Die User missen
einfach nur auf den "Watch"-Button der jeweiligescEbook-Seite klicken und da-
nach die gewlnschte Zahlung auswahlen. 30 "FaceGoetdits" sind umgerechnet 3
US Dollar beziehungsweise 2,15 Euro. Man kann dieh Film innerhalb von 48

Stunden ohne Einschrankungen ansehen. DiesesrBjeipwurde aber vorerst nur

in den USA ausgetestet.

Neben dem direkten Download via PC oder Laptopehiév/arner Bros. die Filme
auch tber iOS-App aH?® Dies bedeutet, dass User welche mobil sind, aashkd
noerlebnis auf ihrem iPhone, iPod oder iPad genid@mnen. Zusatzlich gibt es
auch Bonus-Material, wie Klingeltbne vom Soundtrader Wallpapers. Somit wird
weiterhin ein Interesse geschaffen sich Filme dedbook auszuleihen.

199y/gl. Hollywoodreporter [Zugriff am 05.09.11]
10v/gl. t3n2 [Zugriff am 05.09.11]
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Durch die positiven Erfahrungen, welche mittels&Tbark Knight" ermittelt wurde,
hat sich das Unternehmen dazu bereit erklart, @uoen Versuch im deutschspra-
chigen Raum durchzufuhren. Der erste Film-StreanD@utschland im Sozialen

Netzwerk soll "Kokowaah" von Til Schweiger séf.

User missen sich nur auf die Facebook-Seite begahdikonnen nachdem sie 50
Credits bezahlt haben, das sind zirka 3,48 Eussedi Film fur 48 Stunden anschau-
en. Zusatzlich zu der normalen Kinofassung erhalieseher auch hier Bonusmate-
rial. Es kdnnen Kommentare sowie Weiterempfehlungendiesen Film abgeben

werden. Warner Brothers wollen mit die Video-on-Rem Vermarktung auf Face-

book vorantreibef?

4.4.3 Beispiel Farmville

Eine andere Alternative mittels Sozialen Mediendaal lukrieren, wurde von dem
Unternehmen "Zyngas" sehr gut verwirklicht. DieSgsel ist einfach und schnell
Uber das Soziale Netzwerk Facebook zu erreichedui@h, dass "Farmville" fur
Gelegenheitsspieler gemacht worden ist, gewinfieeslen Usern immer mehr an
Bedeutung. Es ist nicht notwendig ein Vorwisserbesitzen wie die Spielschritte zu
machen sind, um erfolgreich zu sein. In diesenuglken Spiel wird man Besitzer
einer Farm. Dort ist es dann mdglich, verschiederadukte anzubauen und diese
dann zu verkaufen. Eine Interaktion mit Freundéraieh moglich, denn diese kon-

nen die benachbarte Farm aufsuchen um dort die Emtzuholen.

Die Atmosphare, welche Gbermittelt wird, ist stingmdetailverliebt und man be-
kommt fur erfullte Aufgaben Medaillen und Belohnend®® Dariiberhinaus werden
Spieler dafur belohnt, wenn sie "Farmville" den uUf@en weiterempfehlen. Durch
das Virale-Marketing erhalten die User wiederum cheske, welche sie auf ihrer
Farm platzieren kdnnen. Somit ist immer ein gewigsaeiz vorhanden, dem Spiel
treu zu bleiben um nichts zu verpassen und umRharen wachsen und gedeihen zu

lassen.

1y/gl. Ohlsen [Zugriff am 07.09.11]
112y/gl. Ohlsen [Zugriff am 07.09.11]
13v/gl. Faller [Zugriff am 06.09.2011]
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Abbildung 16: Farmville
(computerhowtoguide - Zugriff am 21.09.11)

Ein weiterer Schritt den das Unternehmen mittelsebaok gemacht hat, ist dass es
den Spielern méglich ist, sich tiber Mircopaymetiarinville-Credits" zu kaufeht*
Unter dem Begriff Mikropayments versteht man Zalkm im Onlinehandel fur

Kleinst- und Kleinbetrage zwischen 1 Cent und 16oEt?

Die Credits erlauben es den Nutzern sogenanntaftiegitems" wie erweiterbares
Material freizuschalten um so schneller im Spielavoschreiten zu kénnen. Grund-
satzlich ist es den Spielern aber moglich, aucledbredits das Spiel voll auszukos-
ten. Die Betrage, welche bezahlt werden missemnerar von zirka 0,80 Cents bis
81,85 €''° Somit ist firr jeden Benutzer ein breites Spektworhanden wie viel

Geld sie investieren mochten.

Das Spiel zahlt mit zirka 75 Millionen Usern zu dealiebtesten Browserspielen auf
Facebook. Dadurch, dass mit dem Spiel von "Zynga Zielgruppe angesprochen
werden kann, konnte das Unternehmen im letzenelabn Umsatz von 850 Millio-
nen Dollar erwirtschaftet.” Dieser Schritt, welcher gemacht wurde, um das tkiod
Uber ein Soziales Medium zu verbreiten, hat denaBetheitsgrad des Unterneh-
mens und deren Firmenwert erheblich verbesserseDiwird derzeit auf sieben bis
neun Milliarden Dollar geschatzt?

H4y/gl. Faller [Zugriff am 06.09.2011]
15ygl. Wannenwetsch et al., S. 236
16v/gl. Farmville [Zugriff am 06.09.2011]
17vgl. Welt [Zugriff am 06.09.2011]
18y/gl. Wingfield [Zugriff am 06.09.2011]
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4.4.4 Beispiel Dell

Eine Moglichkeit tber einen Microblog auf sich agifksam zu machen, ware Men-
genrabatt, Geschenke oder spezielle Produkte welechéber diesen Link auf Twit-
ter ausgewahlt werden kénnen. Somit bleibt dagdete flur die User aufrecht, um

weiterhin Nachrichten von dem Produkt, der Markerdletrieb zu empfangen.

Ein sehr gutes Beispiel, wie solch eine Vermarktamgsieht und wie man viele
Kunden anwerben kann zeigt das Unternehmen Delvdtden Sonderangebote und
Preisnachlasse Uber den "DellOutlet” Account antggbdDer Verkauf beziehung-
sweise die Akzeptanz war zu Beginn im Jahre 20@ geringer, aber mit dem
Twitter-Boom konnte das Unternehmen durchstartedeE2009 konnten sie einen
Umsatz von einer Million US-Dollar erwirtschaftéff.

Kurze, aktuelle Nachrichten von Dell Outlet erhalten.
Auf Twitter erhéltst Du Nachrichten in Echtzeit. Es ist ganz einfach, Dich auf dem
Laufenden zu halten. Jetzt anmelden und @DellOutlet folgen.

Registriereny | * £e Uscits pr SIS Senceeine S it olow Deloutet an O

2 DellOutlet

D
Outlet

Save $50 on all Dell Outlet Inspiron
One 2305 All-In-One Desktop! Enter
code QJ3?GHNK1?6R42 at
checkout. Online only http://
del.ly/6018uNjk

Dell Outlet Home Coupons coming! Limit 3 systems/customer.
s 2/07 or after the 15t 300 redemptions, whichever is 1st
Oniine only.

Call 1-888-518-3355 now for additional inventory of Dell Precision
M8500 and MA500 Workstations and Get 20% off your order! (Call-
in only)

Dell Outiet Business Offer coming! Supplies limited. Limit 2 systems
per customer. (Call-in only)

Save 15% on all Dell Outlet Vostro Laptops (plus FREE 3-5 day
shipping!) Enter code 8LTWKCHKQM1$4S at checkout hitp:/
del ly/6019u2zt

Abbildung 17: Sonderangebote Uber Twitter
(twitter.com/DellOutlet - Zugriff 08.02.11)

In dieser Grafik ist sehr gut zu erkennen, dasdUdier einen bestimmten Code bei
ihrer Bestellung eingeben mussen um so das Pradu&tnem gunstigeren Preis zu
erhalten. Dieser "Vorteil" wird nur den Twitter-Useermdglicht. Derzeit besitzt

"Dell" mehr als 1.5 Millionen Followel?° Dadurch, dass "Dell" den treuen Mitglie-

dern Spezialangebote offerieren kann, ist immeilrggresse von den Usern vorhan-

19ygl. Basicthinking, [Zugriff am 08.02.11]
120y/gl. Twitter Dell, [Zugriff am 08.02.11]
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den, up-to-date zu sein. Denn es mochte niemandtiRabder Sonderangebote ver-

passen.

4.4.5 TippEx

Eine sehr gute Social Media Kampagne wurde vorFgena TippEx durchgefihrt.
Ihr Vermarktung des Produktes erfolgte auf der ¥gleeamplattform "Youtube".

Dieses Werbespot ist interaktiv aufgebaut und hiedmit die User ein.

Ein Jﬁgel’ Einen Bﬁl’ + Spiel Join us on Facebook

White
L calted | rewrite

= | Tod's hunting in North Carolina
anthe

ebosssss

» ¥
Il | @] | 00:14/00:22

AndyTheHunter 17 August 2010 fg; 9.213.586 t“"-
Huge bear attacks after being shot by a hunter! Aufrufe v - Polar bear in danger

Abbildung 18: TippEx Kampagne
(Youtube TippEx - Zugriff am 16.09.11)

In der kurzen Vorflhrung ist ein Jager zu erkennegicher einen Bar sichtet. Nun
haben die Benutzer zwei Option was der Jager masbierNachdem der User dar-
auf geklickt hat, wird man weitergeleitet. Am Endies Videos nutzt der Jager das

TippEx und l6scht den gewahlten Begriff heraus.

Nun kénnen die Beobachter einen beliebiges Woiragen um zu sehen, welche
Alternativen der Jager auswahit. Beispiele fur Wiowaren drinks, fights und plays
with.*** Dadurch, dass man versucht Personen mit einzubiedisteht eine erhohte
Bereitschaft daran teil zu nehmen. Somit ist imeierAnreiz geschaffen, Worter zu

finden um zu sehen, wie sich der Jager verhaltaufterdem bleibt auch immer die

2Ly/gl. Wuensch [Zugriff am 16.09.11]
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Marke im Vordergrund. Sollte jemand von diesem Véspdwot so sehr begeistert sein,
dann erhalt man auch dadurch ein Virales Marketing.

4.4.6 Autopremiere

Auch in der Automobilbranche ist das Social Welhhwsorriibergegangen, sondern
diese versuchen vielmehr mit dieser neuen EntwigkRrofit zu generieren. Es sind
noch nicht sehr viele Konzerne darauf eingegandman ammerhin stellt VW und
Ford eine First-Mover-Advantage dar. Sollten sichsd Vertriebsstrategie positiv
auswirken, dann ist es durchaus denkbar, dasseK@&zerne auch versuchen uber
Soziale Medien ihre Produkte zu verkaufen.

4.4.6.1 VW Polo GTI

Der Automobil-Konzern Volkswagen hat bei ihrem nelrodukt, dem VW Polo
GTI, die Markteinfihrung nur auf das Social Webigiget. Dies bedeutet, dass der

neu auf den Markt kommende Sportwagen ganzlichFagkebook ausgerichtet ist.

Der Konzern méchte auf die klassische Werbung ektein’?

Volkswagen International |5 re gusta

Muro InformaciGn FAST LANE Hew Polo GTI Wicheo Fotos 0

FAST LANE
DRIVEN BY FUN
D Gl Bl HESS
WVWHAT IS FAST LAMNE?

E

EXPERIENCE THE FAST LANE

SR

THE SLIDE
L

1" I
=~ A

SPEED UP YOUR FRIENDS”
NEWS: THE FAST WAILL.

INSTALL FAST WALL APPLICATION

Abbildung 19: VW Polo GTI Werbung
(hutter - Zugriff am 16.09.11)

122y/gl. Hutter [Zugriff am 16.09.11]
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Es werden auf der VW-Facebookseite diverse VidewsThemen fur Diskussionen
angeboten. Um weitere positive Aspekte in die Comtyuwzu bringen, ist von der
Firma geplant, dass sie einen Wettbewerb veraastaihd den Gewinner soll der

neue VW Polo GTI tberreicht werden.

4.4.6.2 Ford

Der Automobilkonzern setzt auch so wie der KonkotrddW nicht mehr auf Auto-
Messen sondern viel mehr auf das Soziale Netzw@ik.Vermarktung von dem
neuen Ford-Explorer stellt auch hier eine Facebd@aktpremiere dar. Auch auf die-
ser Seite werden Filme und Bilder gezeigt, um demsFlas Produkt schmackhaft zu
machen. Dadurch, dass der Konzern so eine hohenBtidet auf den amerikani-
schen Markt besitzt, kann diese Art der Vermarktdaghgefihrt werden.

Ford setzte auch schon bei einem Kleinwagen aufSdasal Web, denn sie boten
einen Online-Wettbewerb an. Es wurden insgesamiUk@®d mit den meisten Freun-
den und Follower auf den Social Media Plattformesgewahit?® Diese durften

danach 6 Monate lang das neue Produkt kostenltenteaussten aber Dokumenta-
tionen via Videos und Erfahrungsberichtet in daszM¢ellen*** Somit war gewahr-

leistet, dass man dadurch eine gro3e Anzahl ampeteen Kunden ansprechen
kann ohne viel Aufwand und Kosten von dem Konzesibst. Nachdem der Test
vorbei war und das Auto auf den Markt gekommerkestnte fast jeder zweite Ame-

rikaner den neuen Fiesta.

123v/gl. Trickrl [Zugriff am 16.09.11]
124v/gl. Trickr2 [Zugriff am 16.09.11]
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5. Zuklnftige Trends und Entwicklungen

Der Hype welcher von den Sozialen Medien begonménwird sich auch die nach-
sten Jahre fortsetzen kdnnen, denn die Internetunéehten sich weiterhin vernetz-
ten. Immer mehr und haufiger ist das Interesse lgggenit anderen Personen in
Kontakt zu stehen um mit diesen Informationen aizemchen oder Kommentare zu

hinterlassen.

Das Wachstum von Sozialen Medien nimmt stetig zmndder Internetzugang wird
immer mehr Personen moglich, womit wiederum neuermelle Kunden fur Un-
ternehmen im World Wide Web auftauchen. Eine weitetevante Rolle spielt auch
die Vereinfachung einen Internetzugang zu bekomuomehmit welcher Geschwin-
digkeit sich das Internet bewegt. Wie stark dielnigdime der Internetuser bei den

Sozialen Medien ist, kann man aus der Grafik von@e® Trends sehr gut sehen.

Abbildung 20: Interesse an Social Media

(Google Trends - Zugriff am 21.09.11)

Die Zahl der Nutzer ist bei den Sozialen Mediemtrelstabil und zeigt den Trend
an, dass man in den kommenden Jahren mit einenchswachnen kann. Wodurch

sich Investitionen fur Unternehmen rentieren wirden

Soziale Netzwerke im deutschsprachigen Raum bestdeezeit die gréf3te Brutto-
reichweite von zirka 48 Millionen Unique Usern, d¢asd circa 58,6% der Webseiten
welche besucht wurdéf® Video Sharing ist auf Platz Zwei der am haufigsyen

klickten Seiten im Netz. Das Marktforschungs-IngtitcomScore” hat mit ihren

Messungen festgestellt, dass Facebook stetig ghstail sich von anderen Sozialen

125v/gl. Socialmediaschweiz2 [Zugriff am 07.09.11]
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Netzwerken wie Twitter, Myspace oder Linkedin diefitlabsetzten hat kénnéf.

Durch diese Kalkulation wird es immer deutlicherwelche Bereiche Unternehmen
ihre Hauptaugenmerke richten sollten, um derenriédstrategien erfolgreich via
Soziale Medien durchfihren zu kbnnen um ein mogtigimoRes Publikum zu errei-

chen.

Es ist von enormer Wichtigkeit als Unternehmer, nrainen Hauptaugenmerk auf
die Sozialen Medien zu haben, denn diese verarsiehnrelativ schnell. Durch die
Beobachtung ist fur das Unternehmen gewahrleigiiets man in den Weiten der

Medien nicht verloren geht.

Firmen kénnen sich naturlich auch selbst ein Bid Wen Stimmungen im Sozialen
Web machen, um Gegenmalinamen einleiten zu koénregtur€h, dass immer mehr
Personen das Internet als Informationsquelle amsetied sich in Zukunft die tradi-

tionelle Werbung wie zum Beispiel in Zeitungen mehden Bereich der digitalen

Medien verankern?’

Durch Blogs werden immer mehr Inhalte von den Kundeschaffen, wobei das
Unternehmen selbst keinen hohen Aufwand tatigersmiediglich ein offener Dia-

log auf der Plattform sollte gegeben sein. Mit trgormationsaustausch der Kunden
wird ein Mehrwert generiert, worauf das Unternehrbanen und entwickeln kann

um Produkte in die richtige Richtung zu entwick&fh.

Somit kann das Produktportfolio gezielt an die Kemdyerichtet werden und man
muss sich nicht mehr nur auf die Marktforschungsenisse verlasser*Derzeit
benutzen 63 % der Unternehmen Soziale Medien unddiesen wiederum nutzen
83 % die Online-Medien als Kommunikationskanal uimh e¢een Kunden in Kontakt

fur Kritiken oder Informationsaustausch zu tretéh.

Weiterhin wird es notwendig sein, eine gute Ubetwiag zu haben, um die richtige
Zielgruppe zu erreichen, welche tatséchlich eierggse an der Marke haben. Man

darf sich nicht nur auf Facebook "Twitter" und Gtzrlassen. Auch kleinere Blogs,

126\/gl. Facebookbiz2 [Zugriff am 07.09.11]
127v/gl. Peck [Zugriff am 07.09.11]

128v/gl. Peck [Zugriff am 07.09.11]

129y/gl. Schneider [Zugriff am 07.09.11]
130v/gl. Ecin [Zugriff am 07.09.11]
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Foren oder Meinungsportale spielen eine erheblRbie*' Kunden werden auch
mehr die Marke sowie die Produkte hinterfragen sinod mehr auf die Aussagen und
Meinungen verlassen, welche von anderen Kunderass&riworden sind. In einer
Online-Umfrage wurden Personen befragt, welche Bredie nutzen. Die Auswer-
tung der Befragung ergab, dass nur ein geringeeidmamlich unter Zehn Prozent,
nur in einem Sozialen Medium vertreten siffdFast 50 Prozent der Befragten gab
an, dass sie Facebook, Twitter und MySpace nutrenmit ihren Freunden und

Verwandten zu kommunizieren..

Auch in dem Bereich des Online-Streamings via $eZiéedien kénnen mehr Kun-
den angelockt werden. Denn sollte das Interesseesh@i ansteigen wie bei Warner
Brothers, dann kdnnten auch durchaus andere Fiblogenten ihre Produkte online
anbieten. In spateren Jahren kann es durchausandglin, dass Filmpremieren nur

noch auf Sozialen Medien anstatt in Kinos angebatemen.

In der unten angefiihrten Grafik ist sehr gut zueenen, wie sich der zukinftige
Absatz im Bereich der sozialen Medien veranderm wis wird mit einem stetigen
Anstieg gerechnet, da immer mehr Personen das&itand soziale Netzwerke auf-
suchen. Wie schon weiter oben erwahnt, ist der Meaad F-Commerce, welcher
von Facebook geschaffen wurde. Dieser wird abeh mocht in der Grafik ange-
fuhrt, denn es befindet sich noch in den Kinderkelnuund man kann noch auf keine
exakten Daten zurtickgreifen.

Predicted Social Commerce Growth (Billions of $):

30
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What % of this growth will be attributed to F-Commerce? !

Sources:

elece Channel Intelligence- Goldman Sachs Social Media Inflaence [ENEMN Socialmediainflu
8 6 MI Research L3 aene
arun - Lady Gugn via Staghen Carlils Researched and designed by Sonia Malpeso

Abbildung 21: Wirtschaftliches Wachstum der Sozialen Medien
(socialmediainfluence.com - Zugriff am 19.09.11)

131y/gl. Schneider [Zugriff am 07.09.11]
133/gl., Horizont Netzwerk, [Zugriff am 19.10.11]
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6 Fazit

Mit der Einfihrung des Web 2.0 kann man sagen, dassinternet im Wandel ist.
Diese gro3e Verdnderung hat aber nicht nur Auswgkan auf die Schnelligkeit,
Zugange oder Erreichbarkeit sondern auch auf deeriet-Okonomie. Es besteht fiir
die Internetuser die Chance mittels Smartphone WlekN-Produkte tberall online
einzukaufen oder Informationen einzuholen. Haufidgzen die User Blogs, Video-
portale oder Soziale Netzwerke um miteinander zmrkanizieren. Diese Kommu-
nikation Gber verschiedene Netzwerke und Commuraden nimmt kein Ende und
steigt stetig an, wodurch ein hohes Interesse eonléhternehmen besteht, dort auch

aktiv zu sein.

Der Austausch zwischen Kunden und Unternehmen tfigdi3tenteils online statt.
Man wirde meinen, dass diese Unpersonlichkeit sbhleare. Aber im Gegenteil,
oft reicht es aus, den Konsumenten einen Anstoffeben um im Gesprach zu blei-
ben. Es ist umso besser fur eine Firma, je melsdAen diese Foren aufsuchen, be-
obachten und diskutieren. Auch fir Unternehmensiat sehr viel geandert, denn
diese mdéchte immer mehr Kunden ansprechen undditigewinnen. Deshalb wird
der Marketplace zu Marketspace umgewandelt. Eim gedfd3er finanzieller Anteil
welcher in die traditionelle Werbung gesteckt waordst, wird heute in virtuelle

Werbung gesteckt.

Unternehmen nutzen die Netzwerkeffekte um ihre &ktedund Werbungen an die
Konsumenten zu bringen. Durch das Virale-Marketimgl der Mundpropaganda
wird versucht einen Anreiz und Interesse zu geramieDie klassischen Bezahlme-
thoden andern sich auch, denn oft werden Mikropaysneder Kreditkartenkaufe fur
bestimmte Produkte genutzt. Dadurch, dass es éfast in den Markt einzutreten,
boomt der Konkurrenzdruck enorm. Es existieren anehr Chancen fur Nischen-
und Zwischenmarkte, denn diese kdnnen kontrollgert bestimmte Zielgruppen
Werbungen schalten. Um erfolgreich gegentber detkliwenz zu bleiben, missen
Unternehmen immer versuchen sich von der breitessklaabzuheben, indem sie
versuchen, spezielle Aktionen auf ihrer Seite Zuaken. Auch eine Schaltung von
unterschiedlichen Werbungen in den diversen Sazisledien ist fur Unternehmen

erfolgsversprechend.
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Neben der Veranderung der Internet-Okonomie mussténdie Unternehmen auch
bei der Herstellung von Waren umstellen. Denn dredgen sich nicht mehr nach
den firmeneigenen Vorstellungen sondern vielmelirda Winsche, Anregungen
und Meinungen der Konsumenten. Somit kann gewdhekeiverden, dass das neu

angebotene Produkt von der Community sehr gut aofgenen wird.

Am starksten kdonnen Kunden an die Unternehmen gkdvumverden, wenn diese
Rabatte, Sonderaktionen oder exklusive Produktaltern Einer der effektivsten
Bereiche, Produkte in den Sozialen Medien zu vdekaist mittels Facebook. Durch
diese Kommunikationsplattform konnen Unternehme &fielzahl an potenziellen
Konsumenten ansprechen. Denn sollten Benutzer sCmbine auf der Seite sein,
dann kdnnen diese mittels eines Klicks auf denr@r8hop des jeweiligen Unter-
nehmens kommen. Neben der Zeitersparnis spieltBéguemlichkeit auch eine

wichtige Rolle.

Dadurch, dass diese Veranderungen relativ neuwsidchoch nicht alle auf den So-
zialen Medien Zug aufgesprungen sind, muss manevigit die Entwicklung im

World Wide Web mit verfolgen. Denn es sind nochhhialle Mdglichkeiten ausge-
schopft worden, wie Unternehmen ihre Produkte ankainsumenten bringen kon-

nen.

Die Vermarktung der Produkte tber Soziale Medi¢reiis wichtiger Punkt im Be-
reich der Vertriebsstrategie. Sollte ein neues kabetes Unternehmen versuchen,
erfolgreich Produkte zu verkaufen, dann bietet diaf Social Web sehr gut dafur an.
Fur bereits erfolgreich etablierte Firmen dienem 8Sozialen Medien als zusatzliche
Einnahmequellen und Neukundengewinnung. Eine reie®agerung der Produkte
in den Bereich der Sozialen Medien ist zu dem digge@ Zeitpunkt noch nicht er-

folgsversprechend.
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8. Anhang

8.1 Abstract (deutsch)
Das Internet gewinnt immer mehr an Bedeutung futetirehmen und auch fur die

Internetuser. Durch die rasche Entwicklung desris entstehen immer wieder
neue Mdoglichkeiten und Chancen Produkte onlineeatreiben. Durch diese Veran-
derung, wie Unternehmen ihre Produkte online Ubezigle Medien vermarkten
kénnen und wie diese Chancen umgesetzt worden airtstand der Ausgangspunkt
meiner Arbeit. Der klassische Marketplace wird gedfeils durch den Marketspace
abgelost beziehungsweise durch diesen untersikgaiverden auch mehr finanzielle
Mittel fir den Online-Bereich bereitgestellt. Diegerdrangen aber nicht die klassi-
schen Vertriebsmedien sondern sollen diese vielrbehdem Absatz unterstttzen.
Soziale Medien haben sich sehr stark in den WelésnWorld Wide Webs verankert
und geniel3en immer mehr an Beliebtheit. Genau msemh Grund ist es fur Unter-
nehmen von enormer Wichtigkeit, das Potential sal®ozialen Netzwerke zu er-
kennen und zu nutzen. Es ist sehr wichtig, dassUsisrnehmen als "Naturlicher"
Mensch in diesen Medien auftritt und nicht als eilhgistische Person. Standige
Kommunikation und das Erzeugen von Interesse beagdweise Anreizen steht in
den Sozialen Medien in dem Vordergrund. Die Bereichdenen Unternehmen ver-
treten sein konnen, sind sehr breit gefachert. udier fallen zum Beispiel Soziale
Netzwerke, Blogs oder Videoportale. Der klassis¢beriebsweg findet im Internet
keinen Anklag, vielmehr mussen die Unternehmeneaén Hybridvertriebskanal
umsteigen. Dadurch kann gewéhrleistet werden, j@aes Bereich von dem Unter-
nehmen abgedeckt ist und der Kunde kann sich je imeresse fur eine der angebo-
tenen Optionen entscheiden. Die Multi-Channel-Vebgkanéle missen aber auch
richtig gewahlt werden, denn ein Unternehmen kamndann erfolgreich sein, wenn
eine gute Balance in dem Vertriebskanalmix vorhande Auch eine Vermeidung
des Kannibalisierungseffektes muss geachtet wetdéndem Nutzen der Sozialen
Medien entstand eine neuer Commerce Bereich. Dadlas viele Unternehmen auf
Facebook angesiedelt sind, um mdglichst viele Karmlegewinnen beziehungswei-
se zu erreichen, spricht man nicht mehr von denoBEw@erce sondern von dem F-
Commerce. Es werden in der Arbeit auch einige Beligmgefuhrt, wie solche Ver-
triebsstrategien aussehen kénnen. Der kompletteeNudes Social Webs wurde bis-

her noch nicht ausgeschdpft, dennoch bleibt abzewawelche weitere Entwick-
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lungen und Verdnderungen noch auf die UnternehmeresKonsumenten zu kom-

men werden.

8.2 Abstract (english)
The Internet gains more and more in meaning fagrenses and also for the Internet

users. New possibilities originate from the quidvelopment of the Internet and
offers chances to sell products online. The stgntiaint of my work originated be-
cause of these fast changes and how enterpridetheielproducts via social media
online. The classical marketplace is removed mdnylythe marketspace or is sup-
ported by this. More financial support is usedtfee online area but these don't edge
out the classic distribution media. The online arather supports the sales of the
classic media. Social media have anchored thensekgy strongly in the width of
the World Wide Web and the popularity of thesetiis growing. For companies it is
very important to know the potential of such sociatworks and how they use it
successful. It is very necessary that the enter@pears as "a natural” person in
these medias and not as a legal entity. Constamincmication and the generating of
interest or stimulating in the social media is mportant fact to be successful. The
enterprises have to change their classical digtobichannels into a hybrid distribu-
tion. Thereby it can be guaranteed that every ereavered and the customer can
decide by himself which option he will take to bauyproduct. It is very important that
a good balance exists in the distribution channgl A lot of enterprises are present
on Facebook and they sell there their productsadse of these high interests we
don’t speak any more of the e-commerce, we call ttie f-commerce. Some exam-
ples are given in the work how enterprises useethstribution strategies to sell
effective the products to the customers. The cotaplee of the social web was not
yet exhausted. We will see which further developtsi@md changes will come and
how they have an impact on the usage and behawidhé enterprises and for the

consumers.
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