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Social Media Commerce: Vertriebskanaloption im
Distributionssystem des Omni Channel Handels

1 Einleitung

Im Zuge der Entwicklung des Internets vom Web 1.0 hin zum Web 2.0
haben sich verschiedene Social-Media-Anwendungen herausgebildet, die
sich in ihren Schwerpunkten und Charakteristika zum Teil deutlich vonei-
nander unterscheiden. Wéhrend das Web 1.0 noch durch eine hauptséch-
lich statische Informationsiibermittlung gekennzeichnet war, bietet das
Web 2.0 zahlreiche Interaktionsmdglichkeiten flir verschiedene Nutzer-
gruppen.' Die Nutzerzahlen der sozialen Medien haben sich in den vergan-
genen Jahren weltweit u. a. aufgrund von verbesserten Technologien und
giinstigeren Internettarifen stark erhoht, wie folgende Abbildung verdeut-
licht:

Die einzelnen Auspriagungsformen von Social Media lassen sich in ver-
schiedene Kategorien einordnen. So gibt es Plattformen, die tiberwiegend
dem privaten Austausch (z. B. WhatsApp), der beruflichen Vernetzung
(z. B. XING) oder dem Austausch zu speziellen Themen dienen (z. B.
Gaming, Fotografie oder Reisen). Das Social-Media-Prisma von ethority
gibt einen Einblick in diese unterschiedlichen Social-Media-Formate:

I'Vel. Kilian, T. et al., 2008, S. 4-6.
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Die Entwicklung der sozialen Medien hat zu einem starken Wandel des
Kaufverhaltens von Konsumenten beigetragen.” Konsumenten sind nicht
mehr nur auf Informationen von Herstellern und Héandlern angewiesen,
sondern konnen sich aktiv zu Produkten und Services austauschen. In die-
sem Kontext konnen sie nach Informationen suchen und sie verbreiten,
aber auch Empfehlungen aussprechen und annehmen.’

Im weitesten Sinne umfasst Social Media Commerce die Verwendung in-
ternetbasierter Medien, mit denen Menschen an Marketing, Verkauf, Ver-
gleichen, Kuratieren, Kaufen und Teilen von Produkten und Dienstleistun-
gen auf Online- und Offline-Marktpldtzen sowie in Communities teilneh-
men konnen.* Social Media Commerce hat viel Aufmerksamkeit fiir die
Gestaltung aufstrebender kommerzieller Kanéle im Internet erhalten. On-
line-Handler nutzen daher soziale Technologien und Dienstleitungen, um
ihr Geschift auszubauen. Da soziale Medien leicht zugénglich und unter-
haltsam sind, nutzen fortwdhrend mehr Verbraucher diese Informations-
quelle bzgl. Unternehmen, Marken, Produkten und Dienstleistungen. Diese
Entwicklung bietet auch Unternehmen einen Raum fiir kommerzielle Ak-
tivitdten. Soziale Medien konnen dabei flankierend, z. B. zur Erh6hung der
Kundenbindung oder fiir die Produktentwicklung eingesetzt werden, aber
auch der Kauf kann iiber die sozialen Netzwerke erfolgen.

Ein zentrales Thema fiir Vermarkter, das sich aus dem o. g. drastischen
Nutzungsanstieg sozialer Medien ergibt, ist die Frage, wie diese genutzt
werden konnen, um einen Mehrwert fiir Unternehmen zu generieren. Wéh-
rend die Bedeutung von Social Media fiir das Markenmanagement und das
Kundenbeziehungsmanagement allgemein anerkannt scheint, ist unklar, ob
und in welchen Ausmal3 Social Media auch dazu beitragen kann, Produkte
und Dienstleistungen zu vermarkten und zu verkaufen. Im Rahmen dieses
Forschungsvorhabens sollte konkret untersucht werden, welche Faktoren
fiir einen groflen Erfolg von Unternehmen im Social Media Commerce ver-
antwortlich sind.

2 Vgl. Baethge, C. et al., 2016, S. 269.
3Vgl. Liang, T. P./Turban, E., 2011; Lipsman, A. et al., 2012.
4Vgl. Wang, C./Zhang, P., 2012, S. 96.
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2 Social Media Marketing

Kaplan und Haenlein®, zufolge besteht Social Media aus einer Gruppe von
interbasierten Anwendungen, die auf den ideologischen und
technologischen Grundlagen des Web 2.0 aufbauen und die Erstellung
sowie den Austausch von User Generated Content ermdglichen. Soziale
Medien konnen verschiedene Formen der Online-PR®, wie z. B. soziale
Netzwerke, Wikis, Blogs oder Internetforen, bedienen und ermdglichen die
Erstellung und den Austausch von gemeinsamen Inhalten, wie Texte oder
Videos.” Die derzeit am weitesten verbreiteten Social-Media-Plattformen
sind Facebook, Instagram und YouTube.® Durch soziale Medien kénnen
sich starke Gruppen und Gemeinschaften mit denselben Interessen an
Produkten, Dienstleistungen und Marken bilden. Bauen Unternehmen eine
Bindung zu diesen Gruppen und Gemeinschaften auf, kann das zu einer
langfristigen Markenbindung und -treue fiihren.’

Social Media Marketing, wird definiert als ,,[...] Bestrebungen, eigene In-
halte, Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netzwerken bekannt zu
machen und mit vielen Menschen — (potenziellen) Kunden, Geschéftspart-
nern und Gelichgesinnten — in Kontakt zu kommen.“'°

Im Web finden sich zahlreiche Communities in unterschiedlichen Formen
und Groflen. Hier ist das Ziel eines Unternehmens, eine langfristige Bezie-
hung mit der Community aufzubauen, um effektiv Produkt- und Dienstlei-
tungsangebote an die Internet-Nutzer zu vermarkten.'' Um eine Bindung
zu den Nutzern und potenziellen Kunden aufzubauen, ist es wichtig, dass
Unternehmen sich in sozialen Netzwerken authentisch, freundlich und hof-
lich verhalten, den Kunden zuhoéren und auch Kritik annehmen kdnnen
miissen.'? Das Social Media Marketing verwendet die verschiedenen For-

5 Vgl. Kaplan, A. M./Haenlein, M., 2010, S. 61.
¢ Vgl. eCommerce Magazin, 1999.

7Vgl. Pham, P. H./Gammoh, B. S., 2015, S. 324.
8 Vgl. Social Media Examiner, 2021, S. 14.
®Vgl. Comm, J., 2009, S. 3.

10 Weinberg, T. et al., 2012, S. 8.

1'Vgl. ebd., S. 8f.

12 Vgl. Heymann-Reder, D., 2011, S. 25.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

Dirk von Schnakenburg & Maria Immken

men der sozialen Medien, um Kundenbezichungen aufzubauen und dauer-
haft zu erhalten, indem es Social Media Marketing Aktivitdten, wie soziale
Interaktionen, Austausch von Produktinformationen oder personalisierte
Kaufempfehlungen iiber Produkte und Dienstleitungen einsetzt.'

Die Nutzung von Social Media Marketing kann Unternehmen dabei helfen,
echte Produzenten-Konsumenten-Beziehungen aufzubauen, da beispiels-
weise ,, Tweets” auf Twitter oder ,,Posts* auf Facebook einen Einblick in
den Alltag ihrer Kunden gewihren und den Unternehmen dabei helfen,
bessere Marketingstrategien zu entwickeln. Da die meisten Nutzer Twitter
und Facebook als einfache soziale Netzwerke und nicht als Werbe- oder
Marketingplattform betrachten, reagieren die Nutzer offener auf die Ge-
schéftsideen. Ein weiterer Vorteil des Social Media Marketings ist die
Wiedererkennung einer Marke, da die Medien selbst zum Inhalt und zur
Stimme der Marke werden.'* Die Nutzer sind heutzutage mittels sozialer
Netzwerke aber auch besser vernetzt. Der Austausch von Produkt- und
Dienstleistungsinformationen findet untereinander unmittelbar statt, so-
dass Unternehmen dazu gezwungen sind, ebenfalls schneller zu reagie-
ren.'” Durch die starke Vernetzung der User kann eine virale Verbreitung
von bestehenden oder gerade im Trend liegenden Produkten und Dienst-
leistungen durch Word-of-Mouth, also Mund-zu-Mund-Propaganda, aus-
gelost werden.'® Die User konnen z. B. durch einen Shitstorm, grofen Ein-
fluss auf die Meinungsbildung anderer potenzieller Kunden einnehmen.
Uber diese Form der Rezeption und Positionierung haben Unternehmen im
Social Media Marketing weniger Kontrolle. Als eine vertrauenswiirdige
Informationsquelle kann das Word-of-Mouth sowohl fiir Kunden als auch
Unternechmen somit sogar wichtiger als klassische Werbung werden.'”

3 Social Media Commerce

Die Fortentwicklung des Internets hat das Einkaufsverhalten in den letzten
zwei Jahrzehnten verdndert, die Ausbreitung des elektronischen Handels

13 Vgl. Yadav, M./Rahman, Z., 2017, S. 3f.

14 Vgl. Singh, M./Singh, G., 2018, S. 23.

15 Vgl. Hermanni, A. J., 2016, S. 209f.

16 Vgl. Yadav, M./Rahman, Z., 2017, S. 3f.

17 Vgl. Karimi, S./Naghibi, H. S., 2015, S. 89.
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unterstiitzt und somit das Einkaufen in Richtung Electronic Shopping ver-
lagert."® Der elektronische Handel bzw. E-Commerce steht fiir eine Viel-
zahl von Online-Geschéftsaktivititen fiir Produkte und Dienstleistungen
und bezieht sich auf jede Form von Geschéftstransaktionen, bei der die
Beteiligten elektronisch interagieren.'® Eine weitere Revolution im Zuge
des Internetzeitalters ist die Entwicklung vom Web 1.0 zum Web 2.0., die
den Handlungsraum um zahlreiche Interaktionsmoglichkeiten unter den
Nutzern erweitert hat. Zu den wichtigsten und besonders méchtigen An-
wendungen des Web 2.0 gehdren heutzutage die sozialen Medien.?® Bei-
spiele fiir Social-Media-Seiten im Web 2.0 sind Blogs, Internetforen, vir-
tuelle Communities und soziale Netzwerke.'

Die zunehmende Popularitét von Social-Media-Plattformen, wie Facebook
oder Twitter, eroffneten neue Moglichkeiten fiir innovative Geschéftsmo-
delle des E-Commerce, die haufig als Social Media Commerce bezeichnet
werden.” Eine einheitliche Definition fiir den Begriff des Social Media
Commerce existiert bis dato nicht:*® Leitner und Grechenig bezeichnen
Social Media Commerce (auch Social Shopping) als ein Phdnomen, das
dadurch gekennzeichnet ist, dass Plattformen bereitgestellt werden, auf de-
nen Verbraucher online kollaborieren, Ratschldge von vertrauenswiirdigen
Personen erhalten, die passenden Produkte eines Anbieters finden und
diese letztlich kaufen.** Stephen und Toubia hingegen definieren Social
Media Commerce als eine Form internetbasierter, sozialer Medien, die es
Menschen ermdglichen, sich aktiv an der Vermarktung und dem Verkauf
von Produkten und Dienstleistungen auf Online-Marktplidtzen und Com-
munities zu beteiligen.”> Afrasiabi Rad und Benyoucef sehen Social Media
Commerce als die Weiterentwicklung des "E-Commerce 1.0", der auf

18 Vgl. Yadav, M./Rahman, Z., 2017, S. 3.

¥ Vel. Gupta, A., 2014, S. 1.

20'Vgl. Yadav, M./Rahman, Z., 2017, S. 3.
2l'vgl. Lai, L. S., 2010, S. 2213.

22 Vgl. Liang, T. P./Turban, E., 2011, S. 5.

23 Vgl. Wang, C./Zhang, P., 2012, S. 118-199.
24 Vgl. Leitner, P./Grechenig, T., 2007, S. 353.
25 Vgl. Stephen, A. T./Toubia, O., 2010, S. 215.
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Eins-zu-Eins-Interaktionen basiert, hin zu einer sozialeren und interaktive-
ren Form des E-Commerce.”® Im Allgemeinen stellt Social Media Com-
merce somit eine Verschmelzung von E-Commerce und Social Media dar
und ldsst sich als eine Teilmenge des elektronischen Handels betrachten,
die den Einsatz von sozialen Medien zur Unterstiitzung von E-Commerce-
Transaktionen und -Aktivititen beinhaltet.?’

Im Vergleich zum klassischen Online-Handel existiert im Social Media
Commerce eine hohere soziale Interaktion mit dem Kunden. Der E-Com-
merce bietet in seiner klassischen Form fast immer ein einseitiges Erlebnis,
bei welchem Informationen nur selten durch Kunden an Unternehmen oder
anderen Kunden zuriickgesendet werden.?® Social Media Commerce hin-
gegen nutzt soziale und interaktive Ansitze, die es den Kunden ermdoglicht,
Inhalte zu generieren und ihre Erfahrungen und Informationen mit anderen
Kunden sowie dem Unternehmen zu teilen.”

4 Uberblick relevanter Social-Media-Commerce-Plattformen

Vermarkter und Werbetreibende streben stets danach, ihre Kunden besser
zu verstehen und deren Vorlieben zu bestimmten Produkten zu finden.
Dies erfordert, dass eine Menge von Informationen, die iliber Kunden
gesammelt werden miissen. Diese Informationen kénnen u. a. aus den
sozialen Medien zusammengetragen werden, um sie weiter zu analysieren
und das Verhalten der Verbraucher bestmoglich nachvollziehen zu kénnen.
Die verschiedenen Unternehmen nutzen soziale Netzwerke wie Instagram
oder Facebook dementsprechend, um mehr Produkte und Dienstleistungen
zu verkaufen.*

Innerhalb der letzten zehn Jahre gab es eine fortschreitende Verschiebung
von einfachen, textbasierten, hin zu zunehmend visuellen und kurzlebigen
Inhalten, die durch appbasierte Plattformen wie Instagram und Snapchat
vorangetrieben wurden.*'

26 Vgl. Afrasiabi Rad, A./Benyoucef, M., 2010, S. 2.

27Vgl. Liang, T. P./Turban, E., 2014, S. 6.; Yadav, M. et al., 2013, S. 312.
28 Vgl. Huang, Z./Benyoucef, M., 2013, S. 247.

2 Vgl. Hajli, N., 2015, S. 184.

30Vgl. Lee, C./Fung, S., 2007, S. 6f.

31'Vgl. Llewellyn, G., 2020.
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Die aktuell erfolgreichsten sozialen Medien wie Facebook, Snapchat,
Twitter und Instagram ermdglichen es ihren Nutzern iiber eine Vielzahl
von — haufig mobilen — Geréten, 6ffentliche oder private Profile zu erstel-
len, ein Netzwerk von "Freunden" oder "Followern" zu bilden und nutzer-
generierte Inhalte zu teilen, anzusehen oder zu kommentieren.’ Soziale
Netzwerkdienste sind inzwischen beliebter als herkommliche Medienfor-
mate. Laut einer Studie von eMarketer.com verbrachten Erwachsene aus
den USA im Jahr 2020 durchschnittlich 7 Stunden und 50 Minuten pro Tag
mit digitalen Medien, was einen Anstieg von 15 Prozent gegeniiber 2019
darstellt. Traditionelle Medien wurden hingegen im Jahr 2020 nur 5 Stun-
den und 47 Minuten pro Tag genutzt. Dieses Wachstum wird sich vermut-
lich in den nichsten Jahren fortsetzen.*?

Nach einer Auswertung des statistischen Bundesamtes (2020) nutzen 61
Prozent der 10- bis 15-Jdhrigen und 73 Prozent der 25- bis 44-Jahrigen
soziale Netzwerke im Internet fiir die private Kommunikation. Mit 89 Pro-
zent hat die Altersgruppe zwischen 16 und 24 Jahren die meisten Nutzer.
Bei den 45-bis 64-Jéhrigen sind 43 Prozent und 65 Jahre und élter lediglich
18 Prozent. Besonders die Millennials (alle 24- bis 39-Jdhrigen im Jahr
2020) und Digital Natives (alle 8- bis 23-Jihrigen im Jahr 2020)* sind mit
den allgegenwirtigen Informations- und Kommunikationstechnologien
aufgewachsen und kennen kein Leben ohne sie; etwas, das zu einem be-
stimmenden gemeinsamen Merkmal dieser Generationengruppe geworden
ist.™ Weiter nutzen 96 Prozent zwischen 25 und 44 Jahren sowie 88 Pro-
zent der 16- bis 24-Jahrigen das Internet, um sich iiber Produkte und
Dienstleistungen zu informieren.

Die Dimensionen des Social Media Commerce umfassen folgende Optio-
nen:

32 Vgl. Perloff, R. M., 2014, S. 365f.

3 Vgl. Cramer-Flood, E., 2021.

34 Es existieren unterschiedliche Generationen, die nach deren Jahrgingen diffe-
renziert werden. Generation Silent: Jahrgang 1928 bis 1945, Generation Boo-
mer: Jahrgang 1946 bis 1964, Generation X: Jahrgang 1965 bis 1980, Genera-
tion Y bzw. Millenials: Jahrgang 1981 bis 1996 und Generation Z bzw. Digital
Natives: Jahrgang 1997 bis 2012, vgl. z. B. Dimock, M., 2019.

35 Vgl. Berkup, S. B., 2014, S. 223f.; Bogosian, D./Rousseau, C., 2017, S. 387.

36 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2020.
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e Social Shopping (gemeinsames Einkaufen {iber soziale Medien di-
rekt oder indirekt),

e Bewertungen und Rezensionen (liefern umfassende Informationen
anderer Nutzer zu Produkten oder Dienstleistungen),

o Empfehlungen (Social Bookmarking, Nutzer-werben-Nutzer oder
Social Recommendations),

e Foren und Communities (Erleichterter Austausch von Informatio-
nen unter den Nutzern),

e Social Media Optimization (Verlinkungen auf E-Commerce-Platt-
formen oder Werbung in sozialen Medien),

e Social Ads und Apps (bezahlte Werbeanzeigen und Widgets).

Unterschiedliche Plattformen nutzen diese Optionen auf vielfaltige Weise,
so gibt es z. B. bei Facebook und Instagram den sog. Call-to-Action-But-
ton, der die Nutzer direkt in den Onlineshop des Anbieters weiterleitet. In-
stagram fithrte zudem 2019 die In-App-Kauffunktion ein, welche es er-
moglicht, Produkte eines Anbieters zu erwerben, ohne die App zu verlas-
sen.

5 Untersuchung

Mithilfe der Uberpriifung folgender Arbeitshypothesen wurden die
moglichen Potentiale von sozialen Medien als Vertriebskanal ausgewertet.
Im Folgenden sind die Ergebnisse in Bezug auf die vorab definierten
Hypothesen dargestellt:

Arbeitshypothese 1:

Social Media Commerce birgt im Rahmen der Kommunikationspolitik von
Unternehmen Verkaufs- und Werbepotentiale.

,.JKommunikation bedeutet die Ubermittlung von Informationen und
Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen,
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressaten
gemif spezifischer Zielsetzungen.*?” Die Kommunikationspolitik ist ein
Instrument des Marketings und umfasst alle Unternechmensaktivititen, die

37 Bruhn, M., 2018, S. 3.
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auf eine Weitergabe von Informationen bei definierten Zielgruppen und
Kunden, beispielsweise durch eine gesteigerte Aufmerksamkeit,
Kaufpriaferenz, Erinnerung oder Identitit des Unternehmens oder der
Marke, abzielt.*®

Mithilfe der Social-Media-Optimierung kann das E-Commerce-Traffic-
Volumen gesteigert werden. Social-Media-Optimierung umfasst eine
Reihe von Verfahren, die im Rahmen des Social Media Commerce zur
Steigerung der Besucherzahlen und zur Bekanntmachung bestimmter
Inhalte in den sozialen Medien, z. B. durch das Streuen von
Marketingmaterialen oder das Verweisen auf die entsprechenden E-
Commerce-Seiten, entwickelt wurden. Durch die direkte Verkniipfung
sowie eine Verbesserung des Suchmaschinen-Rankings kann das Traffic-
Volumen im E-Commerce erhdht werden.*” Des Weiteren konnen mithilfe
von Social Advertising neue Kunden akquiriert werden. Social Advertising
ist eine Direktmarketing-Strategie im Social Media Commerce, um mehr
Konsumenten unter den Social-Media-Nutzern zu gewinnen und
bezeichnet bezahlte Werbeanzeigen auf Social-Media-Plattformen oder in
Social-Media-Plattformen eingebettete Werbeanwendungen.”’ Die erste
Arbeitshypothese kann somit als belegt angesehen werden.

Arbeitshypothese 2:

Social Media Commerce und Online-PR-Instrumente lassen sich nicht ein-
deutig voneinander differenzieren.

Online-PR umfasst all jene MaBnahmen der Presse- und Offentlichkeitsar-
beit, die zur Erreichung von Zielgruppen im oder iiber das Internet durch-
gefiihrt werden. Soziale Medien konnen verschiedene Formen der Online-
PR wie z. B. Wikis, Blogs oder Internetforen annehmen und erlauben die
Erstellung und den Austausch von gemeinsamen Informationen, wie Texte
oder Bilder, unter den Nutzern.*! Durch soziale Medien lassen sich starke
Communities mit gleichen Interessen an Produkten, Dienstleistungen und

38 Vgl. Winkelmann, P., 2013, S. 413.

3 Vgl. Marsden, P., 2010, S. 9.

40 Vgl. Shadkam, M./O Hara, J., 2013, S. 8.

4 Vgl. eCommerce Magazin, 1999; Pham, P. H./Gammoh, B. S., 2015, S. 324.
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Marken bilden.** Social Media Commerce wird als eine Form internetba-
sierter sozialer Medien definiert, die den Usern die Mdglichkeit gibt, sich
aktiv an der Vermarktung von Produkten auf Online-Marktplidtzen und
Communities zu beteiligen.*> Online-PR-Instrumente hingegen kénnen ge-
nutzt werden, um die Reichweite und Aufmerksamkeit von Informationen
iiber Blogs, Foren oder Wikis zu erhéhen und direkt zu beeinflussen. Hy-
pothese 2 ldsst sich dementsprechend nicht bestitigen.**

Arbeitshypothese 3:
Social Media Commerce birgt ein hohes Marktpotential fiir Unternehmen.

Die Nutzung von Social-Media-Commerce-Funktionen, insbesondere die
Produktmarkierung, bewerten ein Grofteil der Befragten als eher negativ.
Gerade einmal 6 Prozent der Befragten nutzen die Produktmarkierung.
Noch deutlich negativer behaftet sind die Unternehmen bzw. Marken, die
Produktvorschlidge auf ihren Social-Media-Plattformen machen. Es besteht
ein Potenzial in der Nutzung von CTA-Funktionen und der Checkout-
Funktion: Mehr als 30 Prozent der Teilnehmer konnen sich vorstellen
innerhalb einer Social-Media-App Produkte oder Dienstleistungen zu
kaufen bzw. nutzen schon die CTA ,Nach oben wischen, um Shop
anzusehen“-Funktion. Erklart werden konnten diese etwas geringer
ausfallenden Werte zum einem durch den beispielsweise noch recht
unbekannten Einsatz der In-App-Kassen-Funktion in Deutschland. Zum
anderen aber auch dadurch, dass iiber 90 Prozent Angst vor einem
Datenmissbrauch haben oder das FEinkaufen {iiber einen offiziellen
Onlineshop vertrauenswiirdiger einschétzen als innerhalb einer Social-
Media-App. Begiinstigend kann erwahnt werden, dass liber 70 Prozent Der
Umfrageteilnehmer schon einmal iiber Social Media auf Produkte von
unbekannten Unternehmen aufmerksam geworden sind. Somit kdnnen
Social-Media-Plattformen fiir unbekannte oder kleine Unternehmen und
zur Gewinnung von Neukunden geeignet sein. Diese Arbeitshypothese
kann daher nur teilweise als belegt angesehen werden, da die Mehrheit der
befragten Personen diesbezliglich eine Abneigung der Nutzung, besonders
in der Produktmarkierung, verspiirt.

#Vgl. Comm, J., 2009, S. 3.
4 Vgl. Stephen, A. T./Toubia, O., 2010, S. 215.
4 Vgl. eCommerce Magazin, 1999.
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Arbeitshypothese 4:

Social Media Commerce iibt einen positiven Einfluss auf die klassischen
und digitalen Vertriebskanéle aus.

Aufgrund der Umfrageergebnisse liegt die Vermutung nahe, dass Pro-
dukte, die iiber Social-Media-Plattformen entdeckt werden, eher online ge-
kauft werden als im stationdren Geschift. Weiterhin ist ein Trend in der
Nutzung von Rabattcodes zu sehen. 58 Prozent der Befragten geben an,
wenn sie die Moglichkeit hétten, einen Rabattcode zu nutzen, wiirden sie
diesen einem anderen Vertriebskanal auch vorziehen. Dennoch nutzen ak-
tuell nur wenige — online 38 Prozent, stationdr 14,4 Prozent — Angebote
1.S.v. Sonderangeboten, Rabattcodes etc., die iiber Social-Media-Plattfor-
men zu erhalten sind. Zu dieser Erkenntnis gelangt ebenfalls eine Umfrage
von Angebotscode: Im Vergleich zu Italien mit 70 Prozent, Spanien mit 60
Prozent und UK mit 50 Prozent verwenden lediglich 30 Prozent der Kon-
sumenten in Deutschland einen Rabattcode beim Einkaufen. Ein Grund
hierfiir konnte sein, dass nur rund 8 Prozent der Deutschen einen Rabatt-
code iiber Social-Media-Plattformen suchen bzw. erhalten haben. Die
meisten erhalten Rabattcodes iiber den Newsletter eines Unternehmens o-
der suchen selbst gezielt danach.*’

Arbeitshypothese 5:

Social Media Commerce hat einen positiven Einfluss und einen starken
Nutzenbeitrag auf die Customer Journey.

Es gibt zwar bei allen aufgefiihrten Fragen jeweils Befragte, die den
direkten Kauf auf bzw. iiber eine Social-Media-Plattform verneint.
Dennoch stimmt die Mehrheit der Personen den Aussagen iiber die beiden
ersten Phasen — die Awareness- und Cosideration-Phase — sowie der letzten
Phase, der Advocacy-Phase zu. Besonders deutlich werden diese
Standpunkte bei der Frage, ob Probanden schon einmal auf Produkte oder
Dienstleistungen durch die Nutzung von Social Media aufmerksam
geworden sind bzw. Social Media als Informationsquelle genutzt haben.
Hierbei gaben fast 94 Prozent bzw. 67 Prozent der Befragten an, dass sie
bereits durch Social Media auf Produkte aufmerksam geworden sind bzw.
sich liber Produkte informiert haben. Aus den Ergebnissen der Umfrage

45 Vgl. Angebotscode, 2020.
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kann geschlossen werden, dass durch den Einsatz von Social Media
Commerce ein erhdhter Nutzenbeitrag sowie positiver Einfluss auf die
Customer Experience innerhalb der Customer Journey besteht.

Arbeitshypothese 6:

Social Media Commerce und klassische digitale Medien sind in der Nut-
zung konvergent.

Soziale Medien sind digitale Medien und Technologien, mit denen Nutzer
online Informationen untereinander austauschen sowie Medieninhalte in-
dividuell oder als Gruppe erstellen konnen. Unter digitalen Medien werden
elektronische Medien verstanden, welche mithilfe von digitalen Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien, wie z. B. Digitales Fernsehen,
Internet, Computer mit Speichermedien, Social-Media-Plattformen oder
Smartphone, funktionieren.*® Die Arbeitshypothese kann insofern bestitigt
werden, dass tiber 70 Prozent der Nutzer Social-Media-Plattformen fiir die-
selben Funktionen nutzen, wie klassische digitale Medien — dementspre-
chend besteht hier ein hoher Grad der Konvergenz.

Arbeitshypothese 7:

Unternehmen konnen insbesondere durch Social Media Commerce ihre
Marke starken.

Social Media Commerce hat einen positiven Einfluss auf die
Markenwahrnehmung. Obwohl ein Grofiteil der Befragten (94 Prozent) die
Produktmarkierung nicht nutzt, haben fast 50 Prozent der Befragten eine
neue Marke kennengelernt, da diese in einem Social-Media-Post markiert
war. Grundsétzlich sind 70 Prozent der Teilnehmer bereits einmal auf eine
neue Marke durch eine Social-Media-Plattform aufmerksam geworden.
Uber ein Viertel der Befragten lernt neue Marken durch seinen
Freundeskreis kennen. Wie bereits in 3.3.3 erwéhnt, stammen personliche
Empfehlungen meist aus dem privaten Netzwerk des Nutzers und kdnnen
einen grofen Einfluss auf die Produkt- und Markenwahrnehmung des
Nutzers haben. Zu diesem Schluss gelangt auch eine Studie von
Faktenkontor: 47 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen und 45 Prozent der 20-
bis 29-Jéhrigen sind eher bereit, einer Empfehlung aus ihrem privaten

46 Vgl. Lengsfeld, J., 0.J.
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Netzwerk zu folgen.*’ Dariiber hinaus finden 71 Prozent der Befragten, die
einer Marke aktiv auf Social Media folgen es gut, wenn das Unternehmen
die Marke in Form von Social-Media-Posts, -Stories oder -Videos
présentiert.

Arbeitshypothese 8:

Unternehmen konnen eine bessere Kundenbindung durch marktnahe Dis-
tributionsaktivitdten und Customer-Relationship-Management auf Social-
Media-Plattformen erméglichen.

Die Nutzer sind offen dafiir, Produktinformationen und -beratungen {iber
Social-Media-Plattformen zu erhalten. Dennoch sieht ein groBer Teil der
Teilnehmer es kritisch, bei beratungsintensiven Anliegen den Kundenser-
vice auf einer Social-Media-Plattform zu benutzen. Diese Arbeitshypo-
these kann daher insgesamt bestétigt werden.

6 Nutzenpotentiale und Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Durch die zunehmende Verbreitung von Social-Media-Plattformen haben
Verbraucher die Mdglichkeit, online Informationen auszutauschen und
ihre Meinungen sowie Erfahrungen mit anderen Nutzern, Bekannten oder
Freunden zu teilen. Personliche Empfehlungen haben sich als wichtiger
Faktor im Hinblick einer Vertrauensbildung in Werbeformen sowie auf die
Produkt- und Markenwahrnehmung herausgestellt. Fiir ein erfolgreiches
Empfehlungsmanagement sollte das Unternehmen eine klare Unterneh-
menskultur, ein positiv konnotiertes Unternehmensbild sowie eine gute
Kundenbindung besitzen. Unternehmen kénnen das Empfehlungsmanage-
ment fordern, indem sie beispielsweise emotionale Kundenbindung auf-
bauen, indem sie Kunden mit Namen ansprechen, durch Aufmerksamkeit
und Freundlichkeit ein positives Unternehmensbild hinterlassen oder
Dankbarkeit durch Gratisgeschenke bei der nichsten Bestellung zeigen.*®

Dariiber hinaus lernen Nutzer neue Unternehmen, Marken, Produkte oder
Dienstleistungen kennen, wenn diese in einem Social-Media-Post darge-
stellt wurden, jemand aus dem privaten Netzwerk des Nutzers dem Unter-
nehmen auf einer Social-Media-Plattform folgt oder ein Social-Media-Post

47 Vgl. Faktenkontor, 2017.
B Vgl. Zywietz, A., 2019.
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mit ,,Gefdllt mir markiert hat. Das heilt, wenn ein Unternechmen mehr
Inhalte durch Social-Media-Posts generiert, aber auch Social-Media-Com-
merce-Funktionen, wie CTA-Buttons oder Carousel-Posts verwendet, stei-
gert sich die Interaktion der Nutzer mit anderen Nutzern sowie dem Unter-
nehmen. Durch soziale Medien kdnnen starke Gruppen und Gemeinschaf-
ten mit geteilten Interessen an Produkten, Dienstleistungen und Marken
entstehen. Wenn Unternehmen eine Bindung zu diesen Gruppen und Ge-
meinschaften aufbauen, kann dies zu einer langfristigen Markentreue und
-bindung fiihren. Folglich gilt: Je mehr Bewertungen, Empfehlungen, eine
bestimmte Wahrnehmung usw. fiir ein Unternehmen existieren, desto mehr
Verkéufe oder Umsitze konnen erzielt werden.

7 Kritische Wiirdigung und Fazit

Im Allgemeinen stellt Social Media Commerce eine Verschmelzung von
E-Commerce und Social Media dar und lésst sich als eine Teilmenge des
elektronischen Handels betrachten, die den Einsatz von sozialen Medien
zur Unterstiitzung von E-Commerce-Transaktionen und -Aktivititen bein-
haltet.

Soziale Medien konnen verschiedene Darstellungsformen der Online-PR,
wie z. B. Wikis, Blogs oder Internetforen, annehmen und ermoglichen die
Erstellung und den Austausch von gemeinsamen Inhalten, wie Texte oder
Bilder. Durch soziale Medien konnen sich starke Gruppen und Gemein-
schaften mit denselben Interessen an Produkten, Dienstleistungen und
Marken bilden.

Fiir Unternechmen existieren zahlreiche Mdglichkeiten hinsichtlich der
Nutzung von Social-Media-Commerce-Funktionen. Die rasante Fortent-
wicklung von den Social-Media-Plattformen Facebook, Instagram oder
Pinterest brachte bereits Funktionen wie z. B. das Social Shopping, CTA-
Button oder Social Advertising im Carousel-Format mit sich. Die durch-
gefiihrte Umfrage fiihrte vor allem zu einigen Ergebnissen im Hinblick auf
die Frage nach der Akzeptanz von diesen Funktionen aus Sicht der Nutzer.
Dieser Aspekt konnte fiir Unternehmen hinsichtlich der Umsetzung noch
eine grofle Herausforderung darstellen. Ein Drittel der Befragten kann sich
vorstellen, innerhalb einer Social-Media-App Produkte oder Dienstleistun-
gen zu kaufen bzw. nutzt bereits die CTA-Funktion. Begriindet werden
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kann diese Neigung zum einem durch den beispielsweise noch recht unbe-
kannten Einsatz der In-App-Kassen-Funktion in Deutschland. Zum ande-
ren aber auch, da ein groBer Teil der Umfrageteilnehmer Angst vor einem
Datenmissbrauch hat oder das Einkaufen {iber einen offiziellen Onlineshop
vertrauenswiirdiger findet als innerhalb einer Social-Media-App.

Nutzer kaufen Produkte oder Dienstleistungen, welche sie auf Social Me-
dia gesehen haben, eher in einem Onlineshop als im stationdren Handel
ein. Somit hat Social Media Commerce eher auf den Online-Handel einen
positiven Einfluss als auf den stationdren Handel. Verbraucher schétzen
vor allem die Nutzung von Rabattcodes und wiirden diese Moglichkeit der
Nutzung den jeweils anderen Vertriebskanilen vorziehen. Mithilfe von so-
zialen Medien konnen Unternehmen dariiber hinaus Beziehungen zu den
Kunden pflegen und enger gestalten. Social Media Commerce verwendet
soziale und interaktive Vorgehensweisen, die es den Verbrauchern erlau-
ben, Inhalte zu generieren und ihre Erlebnisse und Meinungen mit anderen
Verbrauchern und Unternehmen zu teilen.

Da soziale Medien leicht zugénglich sind, nutzen Verbraucher diese hdufig
als Informationsquelle iiber Unternehmen und Marken. Mithilfe von
Social-Media-Plattformen konnen Unternehmen mit ihren Kunden in Kon-
takt treten sowie das Bewusstsein fiir die eigenen Marken stirken. Social
Media Commerce hat einen stirkeren Einfluss auf die Markenwahrneh-
mung der Verbraucher, besonders wenn Unternehmen ihre Marken in
Form von Social-Media-Posts,- Stories oder -Videos prasentieren. Geeig-
net fiir eine Steigerung der Markenbekanntheit sind vor allem die Plattform
TikTok, mit seinen TopView-Videos, die fiir eine groere Markenbekannt-
heit und Interaktionsrate sorgen sowie Pinterest, wo Verbraucher an den
ehesten neuen Produkten oder Marken finden.

Als zukiinftiger Trend zeichnet sich ab, dass sich die Nutzung und
Entwicklung von Social-Media-Plattformen sowie Social Media
Commerce weiter fortschreiten werden. Im Zuge der Digitalisierung und
infolge der zunehmenden Vernetzung der Verbraucher, sollten
Unternehmen unterschiedlicher Groen und Ausrichtungen die Nutzung
von Social Media Commerce in Erwédgung ziehen. Die Anzahl der
Internetnutzer wichst stetig an und auch die Bevolkerungsgruppe der
Digital Natives wird zukiinftig immer grofer. Durch die bereits
vorhandenen Social-Media-Commerce-Funktionen und -Dimensionen
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besitzt der Verbraucher heutzutage viel mehr Informationen, die einer
einfacheren Kaufentscheidung zutrdglich sind. Fiir Unternehmen bietet
Social Media Commerce je mehr Informationen iiber ihre Kunden und
Produkte, groBere Markenbekanntheit sowie Kundenbindung und -
loyalitdt, desto mehr Bewertungen, Empfehlungen und Reputation das
Unternehmen besitzt. Es bleibt abzuwarten, inwiefern dieser
vergleichsweise neue Vertriebskanal andere Online-Verkaufsplattformen
ersetzen kann oder lediglich als ein ergédnzendes Mittel von Unternehmen
eingesetzt wird.
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