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AS EINKAUFEN in mobiloptimierten

Online-Shops oder tiber Apps ist bei vielen
Smartphone- und Tablet-Nutzern gleicher-
mabBen beliebt wie praktisch, befriedigt jedoch
den zunehmenden Wunsch der Kunden nach
sozialer Interaktion wédhrend des Einkaufens nicht
umfénglich. Genau diese Bedarfsliicke hat den jiingsten
Shopping-Trend - Social Commerce — hervorgebracht. Dieser
beschreibt die strategische Verbindung von E-Commerce und
Social Media. Denn soziale Netzwerke dienen nicht mehr ein-
zig der Kontaktpflege zu Freunden und Bekannten, langst tum-
meln sich dort Marken und Unternehmen mit dem Ziel, ihre
Produkte einer breiten Masse zu prasentieren und den Verkauf
bzw. die Weiterleitung auf den unternehmenseigenen Webs-
hop anzukurbeln.

Wenn es um den Erstzugang zu Angeboten und Dienstleistun-
gen geht, stellen soziale Netzwerke bereits eine hdufig genutzte
Alternative zur klassischen Internet-Suche dar. Die Generation
der Digital Natives wéchst mit und in Plattformen wie Face-
book, Twitter und Instagram auf. So kommt es, dass diese nicht
nur einen festen Platz als Inspirationsquelle innehaben, auch
als Ausléser fiir Kdufe gewinnen sie an Bedeutung, vor allem in
umsatzstarken Bereichen wie Mode und Fashion. Eine aktuelle
Studie von ECC Kéln und HSE24 fand heraus, dass sich rund
77 Prozent der befragten Frauen im Alter von 25 bis 40 Jahren
auf Facebook in Sachen Mode inspirieren lassen. Und fur 58
Prozent der Facebook-Nutzerinnen war dies schon einmal der

In Sachen Inspirationsquelle hat Facebook den meisten Einfluss,

vor Fashion-Blogs und der Fotoplattform Instagram.

Impuls fir einen Kauf. Fashion-Blogs und Insta-
gram runden die Top-3-Kaufausloser der Social-
Media-Kanéle ab und gewinnen damit an Rele-
vanz (siehe Grafik ,Mobile Fashion Shopping").

Bisher nur Nebenrolle

Derzeit spielen soziale Medien und die dariiber
generierten Einnahmen zwar noch eine Neben-
rolle fiir den Online-Einkauf, die Zuwachsra-
ten sind aber hoch. Marken und Handlern spielt
diese Entwicklung in die Karten. Um das Poten-
tial von Social Media vollstdndig nutzen zu kon-
nen, muss allerdings mehr getan werden, als
lediglich das Firmenprofil zu hinterlegen oder
gar die komplette Webseite zu kopieren. Auch
die Verlinkung zum allgemein zugdnglichen
Online-Shop ist hdufig nicht ausreichend. ,Sozi-
ale Medien inspirieren Menschen —und sie holen
sich dort Empfehlungen aus ihrer Peer Group.
Fiir Unternehmen eignet sich das Umfeld daher
sowohl fiir Brand Building als auch zum Abver-
kauf und sollte sinnvoll in die Customer Journey
integriert werden"”, rat Frank Rauchfu, CEO bei
Intelli Ad.

An dieser Stelle kommt also Social Commerce
ins Spiel: Zentraler Gedanke dabeiist die direkte
Kommunikation und Interaktion mit potentiellen
Kunden tiber soziale Kandle sowie eine aktive
Beteiligung der Konsumenten etwa als Entwick-
ler, Berater und Verk&ufer. Aber auch der rege
Austausch beispielsweise in Form von (Unter-
nehmens- oder Produkt-)Empfehlungen und

personliche Beziehungen unter den Usern sind
von Bedeutung - denn viele Shopper nutzen die
Méglichkeit, sowohl die Anschaffung als auch
erste Erfahrungsberichte iiber ein neues Produkt
mit virtuellen Freunden im Chat diskutieren zu
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Eine Studie von ECC Koln und HSE24 untersucht das maobile

Konsumverhalten von Fashion-Shopperinnen. Quelle: ECC Kaln

koénnen. ,Die Entwicklung der sozialen Medien

J Facebook 76.5% 575 % zur erganzenden Handelsplattform ist nur kon-
sequent”, beurteilt Oliver Kling, Digital-Evange-
) Blog 52% 524 % list und Blogger bei Dot.Source, den Trend.

) Instagram 40,7 % 42,8% Das bisherige Ziel von Retailern war es, kaufwil-
= e o lige Nutzer iber Werbe- und Marketing-MaB-
) Pinterest 39,6% 394 % nahmen in Social Media anzusprechen und im
L Anschluss auf den eigenien Online-Shop wei-

J Youtube 65.8% 334% terzuleiten. Mit der Einfiihrung der Buy Buttons
j“\v/.\.l‘lvlgts‘app o 60% : 75 9 " und der Entwicklung hin zu Social Stores wird
_____________________________________________________________ A dies nicht mehr ndtig sein, weil nicht mehr der
LN St 20,5% reine Informationsaustausch im Fokus steht, son-

214 %
B dern der direkte Verkauf.

Inspirationssuche hat schon
einmal zum Fashion-Kauf gefiihrt.

Social-Media-Nutzung
zur Fashion-Inspiration
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VOM SOZIALEN NETZWERK
ZUR SHOPPING-PLATTFORM

Die Integration der Kauf-Buttons in sozi-
ale Netzwerke bedeutet in erster Linie
ein ,Mehr" an Service und Komfort fiir
die Kunden. Vor allem in den USA tes-
ten und launchen die meisten der groBen
sozialen Medien - darunter Pinterest,
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter
und Snapchat - seit einiger Zeit verschie-
dene Funktionen auf ihren Plattformen,
um das E-Commerce-Potential auszu-
bauen und eigene Social-Commerce-
Modelle zur Monetarisierung zu entwi-
ckeln.

Bisher sind die Testphasen auf wenige
Marken und Handelspartner sowie ver-
einzelt auch auf Nutzergruppen (z.B.
i0S-Anwender) beschrankt. Doch es
scheint nur eine Frage der Zeit zu sein,
bis die folgenden Social-Commerce-
Funktionen auch in Deutschland verflig-
bar sein werden:

A PINTEREST

Hinter Pinterest steht die Idee, sich iiber
Hobbys, Interessen und Einkaufstipps
mithilfe virtueller Pinnwéande auszu-
tauschen. Im Sommer 2015 gab das
Netzwerk bekannt, dass es Unterneh-
men nun moglich sei, ,Buyable Pins" zu
erstellen. Vorldufig nur fir den US-ame-
rikanischen Markt gibt es neben dem
roten Pinnen-Button auch einen blauen
fiir Kaufen. Klickt der Nutzer auf die-
sen, 6ffnet sich der Check-out-Prozess,
in dem die Bezahlmethode ausgewahlt
werden kann. Dank der Anbindung an
verschiedene Shop-Systeme - darun-
ter Shopify und Demandware — ver-
schwindet der Kauf-Button, sobald das
Produkt, das ein Nutzer an seine Pinn-
wand gepinnt hat, ausverkauft ist. Bei
der Implementierung des Buttons sollen
keine Kosten oder Gebiihren anfallen,

Pinterest verdiene nach wie
vor nur an ,Promoted Pins”.
Diese Anzeigenform verhin-
dert beispielsweise, dass ein
Pin im Newsfeed zu schnell
untergeht.

A FACEBOOK

Neben dem , Gefallt mir“-
Button experimentiert Face-
book in den USA bereits seit
Juli 2014 mit einem ,Kauf"-
Button im Newsfeed. Zusam-
men mit dem Payment-Start-
up Stripe wurde die Funktion
entwickelt, mit der Nutzer
Artikel kaufen konnen, die
in Posts oder Anzeigen sicht-
bar sind. Fiir Unternehmen
ergibt sich somit die Mog-
lichkeit, das soziale Netz-
werk nicht nur als Marke-
ting-Kanal fiir die eigene
Fan-Page oder Webseite,
sondern als zusatzlichen
Verkaufskanal zu nutzen.

A INSTACRAM

Die Foto-Sharing-App hat
im vergangenen Novem-
ber einen neuen , Tap to
view"-Button eingefihrt.
Uber diesen erhalten Nutzer
weiterfiihrende Informatio-
nen von bis zu finf Produk-
ten im Bild. Ein Klick gentigt
und der Nutzer findet auf
einer Detailseite mehr Fotos
und Informationen zum Pro-
dukt der Wahl. Der ,Shop
now "-Link fiihrt direkt auf
die Webseite des Héandlers.
Diese Funktion folgt einigen
anderen Optionen, die Insta-
gram unternommen hat, um
die App fiir Unternehmen
interessanter zu machen.
Trotz der Testphase kann
liber den konkreten Zeit-

punkt einer breiten Einfithrung
nur spekuliert werden.

A TWITTER

Bereits im Oktober 2014 fiihrte der Kurznachrich-
tendienst den Kauf-Button ein und stellte dann im
Juni 2015 die ersten Produktseiten vor. Uber diese
konnten Twitter-Partner ihre Produkte bewerben
und interessierte Nutzer direkt zuschlagen, ohne
den Dienst zu verlassen. Getestet wurde zunéchst
mit einigen wenigen Partnern. Im letzten Frihjahr
wurde das fiir den E-Commerce zustdndige Team
aufgelost und damit auch der ,Kauf”-Button auf-
gegeben. Weitere Plane sind nicht bekannt.

N SNAPCHAT

In einem Testballon konnten iiber zehnsekiin-
dige Video-Ads Produkte von Target und Lancéme
direkt erworben werden. Eine Ausweitung des
Angebotes ist derzeit nicht bekannt.

Abgesehen von sozialen Netzwerken verlassen
aber auch zunehmend Unternehmen wie Google ihr
Kerngeschéft und mischen somit den Online-Han-
del auf. So kiindigte der Suchmaschinenbetreiber
im Sommer 2015 an, bezahlte Suchergebnisse mit
einem Buy Button zu erweitern — zumindest in der
mobilen Version auf dem US-Markt. Uber den But-
ton sollen Nutzer den Einkauf zunéchst spezifizie-
ren konnen, z.B. Gréfie und Farbe festlegen, und die
Transaktion auf Google abschliefen.

Die Zukunft der Online-Shops

In Deutschland sind Tests mit entsprechenden Kauf-
Buttons noch selten zu finden. Dies ldsst sich auf ver-
braucherschutzrechtliche Vorgaben zurtickfiithren,
die das Prinzip eines einfachen Einkaufs per ein-
maligem Knopfdruck konterkarieren. Wie schon bei
der Einflihrung von Amazons Dash-Button, der die
Bestellung von Verbrauchsgtitern auf Knopfdruck
ermoglicht, wird vor allem die fehlende Preistrans-
parenz sowie der nicht vorhandene ,Kostenpflich-
tig bestellen”-Knopf bemaéngelt. Seit August 2012
ist die ,Button-Lésung"” wirksam, die eine eindeu-
tige Beschriftung vorschreibt und damit ungewollte
Kéaufe oder Aboabschliisse verhindern soll.

ﬂFFENHE" F“R suclnl Bl.w BUTTUNS Stellen Sie sich vor, Sie sind in Ihrem bevorzugten sozialen Netzwerk unterwegs und stoBen

dabei auf Beitrage, Posts, Fotos etc. eines fur Sie interessanten, neuen Produktes lhrer Lieblingsmarke. Wie attraktiv ware es fur Sie, direkt
Quelle: Digital Research

innerhalb des sozialen Netzwerkes per einfachem Klick (,Buy Button®) dieses Produkt kaufen zu kénnen?

8 % 8 % 12%
duBerst attraktiv
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DISTRIBUTED COMMERCE

,Die Verkiirzung und Vereinfachung
des Kaufprozesses beobachten wir in

allen Online-Shops. Wenn sich der

_ Kunde entschieden hat, erwartet er einen
_schnellen Kaufabschluss. Das erfiillen un so or au en
Buy Buttons. Pauschal kann man Buy

Buttons dennoch nicht bewerten. Investi- i
tionsintensive Giiter wird man kaum ,mal FUR 2017 HAT SICH EIN NEUER TREND IM E-COMMERCE AUS
DEN USA ANGEKUNDIGT: DISTRIBUTED COMMERCE KONNTE

eben’ kaufen. Aufierdem fehlen im But- DEN MULTI-CHANNEL-VERTRIEB REVOLUTIONIEREN.

ton Infos zu Lieferzeit und Retoure, was
Kunden ftir gewohnlich wissen wollen”,

: : FS L-MEDIA-P ,
fasst Oliver Kling zusammen. u T e LATTEORMER

Webseiten oder Apps - Distributed
Commerce ermdglicht Shopping auf allen
Doch welche Auswirkungen miissen Kanalen. In Zukunft konnen Kunden Produkte direkt
Online-Shop-Betreiber fiirchten, wenn dort kaufen, wo sie sie entdecken. Denn beim e e
. . Distributed Commerce integrieren Handlern den £ mamimTe

soziale Netzwerke den kompletten Kauf- K L - : 5

) . aufprozess vollstandig in fremde Webseiten, ohne
prozess innerhalb der eigenen Plattform dass Kaufer zum Bezahlen zu Online-Shaops
auf Produktseiten oder Shops maglich weitergeleitet werden miissen.
machen? Positiv durfte sich sicherlich

die unterbrechungsfreie Customer Jour-

Hinter dieser Integration stehen Technologiepartner

San Diego Brew Fest

- wie Shopify, Salesforce Commerce Cloud und 2
b kb hen: Kauffreud
Deysbemernsydn ma(? en: rauiireudige Bigcommerce. Fiir E-Commerce-Unternehmen (R R
Nutzer springen so nicht auf dem weiter- eroffnet sich so ein neues Vertriebsnetzwerk, das St
fithrenden Weg in den jeweiligen Web- Vorteile fur Verbraucher und Unternehmer mit sich R ioay, o
1 shop ab. Zudem dringt der Wettbewer- BRIFgT- PPt
I ber {ncht n‘lehr ins 'I_BHCkfelﬁl des Kuflde_n' Statt Konsumenten auf Online-Shops umzuleiten, e Tete Ooons
Dariiber hinaus missen Héndler kiinftig integriert Distributed Commerce die Kaufmaéglich- 2
T ‘ nicht mehr nach passenden Verkaufspor- keit direkt in den jeweiligen Kanal. Wer z.B. auf
it talen oder Handelsplattformen fiir ihre Faceboqk von einem Konzert erfahrt, das Uber
Branche suchen. sondern willles ani Eventbrite Tickets verkauft, kann ohne Umwege S A aer
s ' U Wes direkt in der Facebook-App sein Ticket kaufen
; ; P—
2 fach das zu Produkt und Dienstleistung (momentan nur in den USA). Das Ticket wird sogar e eyt
3 passende Medium bzw. die gewlinschte in der App gespeichert. conmrcmisionomoiom @ 1 ©
e Zielgruppe aus. Tou $43.20
Distributed Commerce spart Zeit. Der Weg von der
. . : . Entdeckung des Produkts bis zum Kaufabschluss -
Allerdings entsteht auf diese Weise eine _wird fir Kunden kirzer. Ein weiterer Vorteil ist, =
unerwiinschte Einkaufssingularitat - dass der Einkauf am Smartphane komfortabler ist, I
die Méglichkeit des Cross-Sellings ver- da der standige Webseitenwechsel und das Scrollen gz
f- schwindet, sprich Zusatzverkdufe wer- durch die Produkte erspart bleiben. it it e
- defl tber di? Plattiorm nic.ht generiert. Sicherlich ist es notwendig zu hinterfragen, welche
I, Wahrend die Netzwerke immer mehr Auswirkungen diese Verkaufsmethode auf beste-
n- ; Informationen Uber die Nutzer erhalten, hende Betriebswege haben wird. Da zusatzliche
el ‘ verlieren Héndler ihre Kunden aus den Hlnddernlssi a#f dem r\‘/\/ggl.z“ms';a”f eI}mlnllJert Uber Eventbrite
lie Augen. Auch mit Traffic-Einbriichen ist Wenden, SENDemEiah Olne=Shopseine _in=aka, kénnen Nuizer in den
; steigerung durch eine héhere Conversion Rate. Die USA Tickets seit
ck auf lange Sicht zu rechnen. Kaufoption tber Buy Buttons in Anzeigen, Apps und Neiiestetn nichtaur-iber
15- Sociall—Media-Kapéler\ Wil"'d den Traffic auf Webﬁhups die Webseite erwerben,
- Bisdie Grenze zwischen Social Mediaund freduz‘le'“:ﬂ”- Eanl“t W"“déj“; Plattform |E_195 Ver(‘jkau— sondern iiber die
. . 11s : ers als Marktplatz an Bedeutung verlieren, die zu Facebook-App kaufen
12 O.nhne Slgpping 'vc?lhg vgrschwunmt, erwartende Umsatzsteigerung sollte diesen Verlust und dort ablrjlll)fenAob
- wird Wohl nohch e1mge Zeit v@geher}. iedoch mehr als kompensieren. diese Option auctinadh
Ite Schon jetzt zeichnet sich aber ein deutli- . Deutschland kommt,
cher Wandel vom bedarfsgerechten Ein- E-Commerce-Experten betonen seit Jahren, dass ist noch unklar.

: . ; Unternehmen neue Wege finden missen, um
kauf hin zum impulsgetriebenen Shop- 2
W 4 puisgetn 5 P Produktentdeckungen in die tagliche Online-Nutzung

ping ab, der durch die Kauf-Buttons ihrer Kunden zu integrieren. Verbraucher wiinschen
noch vorangetrieben wird. Deshalb wer- sich einfache und zeitsparende Shopping-Erlebnisse,
den samtliche soziale Medien mittel- bis fiir die sie vor allem an mobilen Gerédten nicht erst
langfristig direkte Einkaufsmoglichkei- die Webseite wechseln missen. Verbesserte

" it d T — bi Zahlungsmethoden haben Verbrauchern bereits
en mit der sozlalen Interaxtlon verbim- einen Vorgeschmack auf vereinfachte User

den. @ Experience und schnelle Kaufoptionen gegeben. &
KATHRIN ZIEBLO Sandro Spiess
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