
Eine EU-weite BITKOM-Studie
zeigt, dass im Jahr 2007 bereits
jeder vierte Österreicher im
Internet Waren oder Dienstleis-
tungen bestellt hat. In Deutsch-
land dagegen haben schon
knapp mehr als 40 Prozent der
Internet-Nutzer Erfahrung mit
Online-Shopping gemacht. An
der EU-Spitze steht Großbritan-
nien mit einer Quote von 44
Prozent, gefolgt von Dänemark
und den Niederlanden. In Süd-
und Osteuropa geht man dage-
gen im Internet noch selten auf
Einkaufstour. Ein klarer Zusam-
menhang besteht zwischen der
Art des Internet-Anschlusses
und der Bereitschaft, im Internet
einzukaufen: Je mehr Haushalte
Breitband-Internet-Zugang
haben, desto höher die Quote
der Online-Shopper.
Neben attraktiven Produkten
und Preisen ist die Usability
eines Web-Shops ein wesentli-
ches Kriterium. Bei vielen Web-
Shops gibt es da noch erhebli-
che Hürden für den kaufwilligen
Internet-User. Im Branchen-
Durchschnitt gelingt es den
meisten Online-Shops nur, zwei
von hundert Besuchern auch zu
Käufern zu machen. E-Commer-
ce-Profis wie Amazon schaffen
durch geniales Cross-Selling
und perfekte Usability immerhin
eine Kauf-Rate von 15 Prozent
und mehr.

Die Kunden 
aktiv einbeziehen
Vor zwei Jahren habe ich hier
vom damals neuen Online-Busi-
ness-Trend „Social Commerce“
berichtet: von der Vernetzung
von Konsumenten-Meinungen,
Konsumenten-Beteiligung und
von Live-Shopping. Immer mehr
Shopping-Portale haben es sich
mittlerweile auf Ihre Fahnen ge-
schrieben: Wie kann der Einkauf

im Internet noch mehr Spaß
machen? Wie können aktive und
emotional engagierte Nutzer
neuen Schwung in den Online-
Handel bringen? Ein neuer Inno-
vationsschub im E-Commerce ist
festzustellen. Weltweit sind un-
zählige neuartige Web-2.0-Platt-
formen für „Social Shopping“
entstanden, Markt- und Trendfor-
scher verheißen dem Thema eine
goldene Zukunft, weil es wichtige
Web-Trends aufgreift. Die Nutzer
können sich aktiv einbringen und
austauschen und, wenn sie wol-
len, mit ihren Empfehlungen auch
Geld verdienen.

Gemeinschaftserlebnis
Es ist das gemeinsame Shop-
ping-Erlebnis, das erfolgreiche
US-Online-Shops wie Kaboodle
oder Thisnext auszeichnet. In
Deutschland zählen edelight,
Smatch und Dealjäger zu den
Trendsettern. Während sich im
klassischen Online-Handel noch
alles ausschließlich um Produkt,
Preis und Sortiment dreht, so
rücken die neuen „Social-
Shops“ den Konsumenten stär-
ker in den Mittelpunkt. Nutzer
und Produkte sind gleich wich-
tig, Intensiv-Shopper haben
eigene Profil-Seiten, wo sie sich
am Portal mit ihren Interessen
präsentieren und einander Tipps
und Empfehlungen geben kön-
nen. Social-Shopping-Plattfor-
men können mit Neuheiten und

Trends punkten, mit besonders
exklusiven Produktideen oder
mit attraktiven Schnäppchen.
Bei den Konsumenten scheint
das Konzept auf Zustimmung zu
treffen. Obwohl sich diese Shops
in der breiten Öffentlichkeit noch
kaum herumgesprochen haben,
konnten sich die erfolgreichen
amerikanischen Social-Shop-
ping-Portale im Weihnachtsge-
schäft 2007 bereits über massive
Umsätze freuen.
Seit sich im vergangenen Jahr
große Social Networks wie Face-
book entschlossen haben, ihre
Plattformen für externe Anwen-

dungen zu öffnen,
boomen auch hier die
E-Commerce-Hoffnun-
gen. Zumal Social-
Shopping-Dienste
prädestiniert sind, sich
in Social Networks
einzuklinken und der
Community attraktive
Angebote zu machen.
Bisher zählen Bücher-
Services wie Goodre-
ads oder digitale Mu-

sik- und Videodienste mit meh-
reren Millionen Nutzern zu den
populärsten Shopping-Anwen-
dungen in Facebook.

Live-Shopping: 
Woot und Schutzgeld
Wie verkaufsfördernd aktive
Web-2.0-Communities wirken
können, stellen nicht nur Social-
Shopping-Dienste fest. Auch
Live-Shopping-Dienste wie
Woot.com profitieren davon.
Woot verkauft in den USA jeweils
nur ein einziges Produkt am Tag,
24 Stunden lang, bis es ausver-
kauft ist. Bekannt und beliebt ist
der Dienst für seine schräge
Nutzeransprache sowie für seine
Schnäppchen-Angebote. An
guten Tagen verkauft Woot bis zu
30.000 Elektronik-Gadgets.

In Deutschland
haben Schutz-
geld.de oder
guut.de das Woot-
Konzept über-
nommen. Schutz-
geld.de präsentiert sich als unter-
haltsame Mafia-Satire und ver-
kauft im 24-Stunden-Takt vom
Handy bis zum persönlichen
Kunstwerk Schnäppchen aller
Art. „Wir wollen Online-Shopping
dynamischer und unterhaltsamer
gestalten – guut.de ist 30-Sekun-
den-Entertainment“, so guut.de-
Geschäftsführer Robert Stephan.
„Neben den lifestyleorientierten
Produkten, die aus ganz unter-
schiedlichen Lebensbereichen
stammen, sorgen unterhaltsame
Produktbeschreibungen, ein
aktueller Tagesbezug und ein
einfacher Seitenaufbau für einen
hohen Unterhaltungsfaktor. Zu-
dem haben User die Möglichkeit,
das Produkt zu kommentieren
und zu bewerten und bieten
somit Kaufunentschlossenen eine
wertvolle Entscheidungshilfe.“

Termine zum Thema:
Seminar Web 2.0 am 9. 4. 2008
Seminar Internet-Marketing 
am 21. 4. 2008
Informationen + Anmeldung
unter www.cpc-consulting.net
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Anteil der Personen, die für private Zwecke Waren oder

Dienstleistungen über das Internet bestellt haben
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