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Abstract: Sehr viele Websites finden nahezu keine Beachtung. Dieser auch als
,Long Tail“ bezeichnete Sachverhalt stellt ein Problem fiir deutsche Winzer bei
der Direktvermarktung von Weinen dar, da deren Webauftritte hdufig nicht gefun-
den werden. Dieser Beitrag stellt ein Konzept vor, wie Social Communities zum
effizienten Nischenmarketing genutzt werden konnen und welche Vorteile mafige-
schneiderte Spartencommunities bieten.

1 Das Problem — Wie werde ich als Winzer im Web gefunden?

Der Erfolg im Web ist sehr ungleich verteilt. Das als Power Law oder Potenzverteilung
bezeichnete Phianomen besagt, dass wenige Seiten nahezu alle Besuche fiir sich verbu-
chen und der Rest nahezu leer ausgeht. Nach Untersuchungen von Hubermann (2001)
erhalten die populdrsten 10% aller Sites im Web iiber 82% aller Besuche. Da eine Eigen-
schaft von Potenzverteilungen ihre Skalenfreiheit ist, zeigt sich fiir jede Teilmenge ein
dhnliches Bild. Daher verwundert es nicht, dass Clasen und Miiller (2003) zu dhnlichen
Ergebnissen auch fiir deutsche Web-Sites mit landwirtschaftlichen Inhalten kommen.

Was fiir die wenigen Gewinner hohe Profite verspricht, stellt sich fiir groe Mehrheit an
Websitebetreibern als Problem dar. Ein Problem, das auch den Direktvertrieb von Wei-
nen im kleinstrukturierten Deutschland betrifft. Nach Stricker (2004, S. 80) hatten zwar
bereits 2003 75% aller deutschen Winzer ihre eigene Website, aber nur 42% vermarkte-
ten ihre Weine online (Stricker 2004, S. 83). Ein Grund konnte sein, dass viele Websites
von Winzern im riesigen Web einfach nicht gefunden werden. Im folgenden Beitrag
wird ein Vorschlag gemacht, wie dieses Problem gemildert werden kann und wie effi-
zientes Nischenmarketing iiber Social Communities am Beispiel Wein aussehen konnte.

2 Eine Losung — Social Communities als Einstieg
Wihrend stark standardisierte und somit gut beschreibbare Dienstleistungen und Gat-

tungsgiiter leicht iber Suchmaschinen gefunden werden kdnnen (Abbildung 1, Pfeil a),
ist dies fiir heterogene, schlecht beschreibbare oder High-Involvement Giiter wie z.B.
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Wein nicht der Fall. Google wird z.B. seine Schwierigkeiten haben, einen ,leckeren
Wein zum Hasenbraten® zu finden.

Ein Ansatz kann die Zusammenarbeit mit populdren Social Communities wie Facebook,
Xing, StudiVZ oder Spartencommunities sein, da sich hier sehr viele potentielle Kunden
aufhalten, {iber Produkte diskutieren und Kaufempfehlungen aussprechen. Uber aktive
Mitarbeit eines Nischenanbieters in geeigneten Diskussionsgruppen kann der Anbieter
auf sich und sein Angebot aufmerksam machen, sich als Experte darstellen und wertvol-
les Feed-Back aus der Community erhalten (Marktforschung), ohne dass sein Engage-
ment sofort als Werbung wahrgenommen und somit hdufig ignoriert wird.

g

-m S !
E a} Mttt Gatlungigulis

it B Rl

Fse ook
" " _h"

+ g}

L b i e Gl by

whloctd besthimibbi

Eroky im Web

bt by efre bty il

d}

Sopartencommanify The Long Tas

e

123 Rangplatz Mischenidddn i lag

Abbildung 1: Wege, auf eine Nischenseite aufmerksam zu werden.

Abbildung 1 zeigt zwei unterschiedliche Wege, wie eine Nischenseite im ,,Long Tail*
des Internets iiber Social Communities auf sich aufmerksam machen kann. Entweder
wird eine Diskussionsgruppe auf einer hochfrequentierten Community wie Facebook
angelegt und dort direkt auf die Nischenseite verwiesen (Pfeil b) oder es wird eine eige-
ne Spartencommunity aufgebaut, die leicht iiber Google, Facebook oder Twitter gefun-
den werden kann (Pfeil c¢). Auch in diesem Falle wird aus den Diskussionen in der
Community direkt auf die Nischenseiten verwiesen; in diesem Falle auf die Homepage
eines Winzers (Pfeil d).

Der Vorteil einer eigenen Spartencommunity liegt darin, dass diese auf die Anforderun-
gen der jeweiligen Branche maBigeschneidert sein kann, wihrend ein Engagement auf
Facebook mit den angebotenen Funktionen auskommen muss. So konnte eine mafBge-
schneiderte Weincommunity beispielsweise folgende Funktionen anbieten:
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=  virtueller Weinkeller fiir jeden Nutzer, z.B. als Vorlage zur Nachbestellung

= Diskussionsgruppen zu diversen Weinthemen mit Links zu Weinlagenkarten

=  Abstimmungen und Umfragen zu Weinen, Winzern, etc. zur Ermittlung von Ran-
kings und Trends

=  Bewerbung und Vermarktung von Weinen ohne Streuverluste in 100%-iger Ziel-
gruppe

=  Ergénzender redaktioneller Inhalt von Winzern, Verbdanden und Weinexperten

Da alle Aktivitidten in der Spartencommunity liber Google gefunden werden koénnen,
haben auch kleine oder noch wachsenden Communities sofort ein globales Auditorium.
AuBerdem konnen alle Aktivitdten in der Spartencommunity automatisch auf Facebook
und Twitter verbreitet werden, so dass eine grofere Zielgruppe erreicht wird. Es konnen
auf diese Weise die Vorteile einer mafigeschneiderten Spartencommunity mit den Gro-
Benvorteilen von Facebook und Twitter kombiniert werden.

3 Die Umsetzung — das Ekwus-Partnerkonzept

Wie die Umsetzung einer Spartencommunity aussehen kann, zeigt das Partnerkonzept
der Reitercommunity Ekwus. Unternehmen und Vereine haben die Mdglichkeit, ihre
Produkte oder Leistungen in eigenen Schaufenstern in der Community zu présentieren.
Interessierte Reiterinnen und Reiter haben direkten Zugriff auf das Partnerprofil und das
Schaufenster. Damit ermdglicht Ekwus eine direkte und unmittelbare Interaktion zwi-
schen Anbietern und Verbrauchern. Anbieter konnen mit ihrem Produkt-, Marken oder
Firmenlogo présent sein und iiber Gruppen und Clubs zielgerichtet mit der Community
diskutieren. Damit bietet Ekwus vor allem kleinen Unternehmen und Vereinen die Mog-
lichkeit, in der Pferdesportcommunity einen hoheren Bekanntheitsgrad zu erreichen.
Aber auch grofle Unternehmen kénnen vom Ekwus Partnerprogramm profitieren, da Sie
Aufmerksamkeit auf Thre Marken lenken und gezielte Marketing-Aktionen durchfiihren
konnen. Fachexperten konnen bei "Frag Ekwus" auf Fragen der Community antworten
und dabei auf eigene Produkte hinweisen oder Tipps zu eigenen Produkten einstellen.
Ekwus bietet somit fiir kleine und grole Unternehmen sowie Vereine eine zielgruppen-
spezifische Werbeplattform ohne Streuverluste.

Eine #hnliche Community lieBe sich auf derselben stabilen Plattform mit einigen Ande-
rungen auch fiir Weinliebhaber einrichten und zur direkten Bewerbung und Vermarktung
von Weinen einsetzen.

4 Erste Erfahrungen

Social Communities sind mittlerweile fester Bestandteil des Online-Marketings. Abbil-
dung 2 zeigt die Anzahl an Fans von Unternehmen in Deutschland auf Facebook. Die
Top 3 der Lebensmittelbranche sind Starbucks mit 227.720 Fans, Kinderiegel mit
198.818 Fans und Capri-Sonne mit 87.275 Fans [Fal0, Stand 16.11.2010]. Werbebot-
schaften, die iiber diesen Kanal an die registrierten Fans gesendet werden, haben nahezu
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keine Streuverluste und sind von den Empféngern willkommen. Eine Untersuchung des
Instituts fir Handelsforschung zeigt, dass knapp ein Drittel aller Facebook-Nutzer Fan
von mindestens einem Unternehmen sind oder waren [Lz10], was derzeit knapp 200
Millionen Kunden entspricht.

Erste Erfahrungen mit dem Ekwus-Partner-Konzept zeigen aber auch, dass gerade klei-
ner Unternehmen mit dem Tagesgeschéft so ausgelastet sind, dass keine Kapazitéten fiir
die regelméfBige Kommunikation mit dem Fans auf Social Communities vorhanden sind.
Diese Unternehmen favorisieren héufig die klassische Werbung; einfach weil sie weni-
ger Arbeit macht. Der Nutzen einer Werbemalinahme bleibt hierbei aber unberiicksich-
tigt. Es ist zu vermuten, dass kiinftig auch KMUs verstarkt auf Social Marketing setzen
miissen, um konkurrenzfahig zu bleiben.
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Abbildung 2: Anzahl und Wachstum an Facebook-Nutzern, die ,,Fan“ von Unternehmen sind.
Quelle [Fal0]
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