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Online-Shopping
steht vor einer Zasur

Instagram und Facebook gelten als Keimzelle des Social Commerce. Der Blick nach China zeigt:

Der Shopping-Bummel auf Social Media wird das nachste ganz grof3e Thema

er rither gab es noch so was wie ,Vorfreu-
F de. Man freute sich darauf, sich ir-
gendwann in den nidchsten Tagen oder
Wochen einen Wunsch erfiillen zu kénnen.
Doch das ist schon ldnger her. Heute geht es
um Instant Gratification, wie es die Psycho-
logen nennen. Ubertragen auf den Online-
Handel heifit das: User wollen vom ,,Das will
ich haben* unmittelbar zum ,,Ich hab’s ge-
kauft” gelangen. ,Wir leben heute in einer
Brand Now World®, sagt Bastian Schmitz,
Strategie Director der Agentur Boom. ,,Das
bedeutet, dass Marken die Kaufimpulse von
Kunden genau dann befriedigen miissen,
wenn sie auftreten.“ Die Sozialen Kanile ha-
ben frith erkannt, welch enormes Potenzial
darin steckt. Denn die User sind ohnehin auf
ihren Plattformen unterwegs. Wenn sie dort
Werbebotschaften sehen, die sie ansprechen,
und dann das Produkt gleich kaufen kénnen,
kommt dies ihrer Erwartungshaltung maxi-
mal entgegen.

Inhalte mit dem
grofBten Einfluss auf
Kaufentscheidungen

Bilder und Videos
mit Kaufoption

19 %

l

Werbevideos

15%

Posts von Marken,
denen ich folge

13%

. .
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Instagram Shopping
leitete 2018 den Boom ein

Das Startsignal zu dieser Entwicklung war
die Einfithrung von ,Instagram Shopping*
im Marz 2018. Unternehmen steht seitdem
eine Art digitales Schaufenster zur Verfii-
gung, in dem sie ihre Produkte prasentieren
konnen. Im September desselben Jahres
wurde dieses auch auf Instagram Stories aus-
geweitet. 2020 erhielt der Social Commerce
einen weiteren Schub: Im Mai wurde ,,Face-
book Shops* eingefiihrt, ebenfalls ein digita-
les Schaufenster fiir Produkte, die unmittel-
bar erworben werden kénnen. Im Juli kam
dann ,,Instagram Shop", womit auf der Platt-
form personalisierte Produktempfehlungen
erleichtert wurden, im Oktober wurde Shop-
ping auf IGTV eingefiihrt, im November

China: Social Commerce boomt

@ Anteil von Social Commerce am

Online-Handel in China (Prozent) 394,69

China, 2019~2023

in Mrd. US-Dollar 315,50

2022 2023
Quelle: eMarketer, Mai 2020
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wanderte der Shop in die Hauptnavigations-
leiste bei Instagram und seit Dezember ist
dort nun auch Shopping in Reels maglich.

Und damit ist nur die Welt der beiden
grofiten Plattformen — Facebook und Insta-
gram - beschrieben. Auch die anderen Ka-
nile - Youtube, Pinterest, Snapchat, TikTok
und WhatsApp - bringen derzeit im Mo-
natstakt neue Features an den Start, die den
Online-Handel auf ihren Kanilen vereinfa-
chen. ,,Social Commerce ist heute das, was
Online-Shopping vor 20 Jahren war®, sagt
Schmitz, ,vielleicht noch zu wenig beachtet,
aber definitiv die Zukunft.”

Untermauert wird diese These durch ak-
tuelle Studienergebnisse. Zusammen mit Ip-
sos fithrte Facebook im Spatsommer des ver-
gangenen Jahres eine internationale Umfra-
ge unter 12.500 Erwachsenen durch. Darin
gaben 73 Prozent an, sie wollten die neuen
Shopping-Maglichkeiten auf Social Media
ausprobieren. Der jahrlich erhobene Shop-
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per Experience Index von Bazaarvoice zeig-
te, dass im Jahr 2020 bereits jeder Dritte ein-
mal iiber Soziale Netzwerke geshoppt hat, je-
der Fiinfte sogar ein- bis zweimal pro Monat.
Facebook, Instagram und Youtube sind da-
bei die gefragtesten Plattformen fiir die deut-
schen Verbraucher. Zu einem édhnlichen Er-
gebnis kam eine bundesweite Online-Um-
frage von YouGov: Danach ist fiir den Social
Commerce bei Médnnern und Frauen Face-
book der gefragteste Kanal, gefolgt von Ins-
tagram, WhatsApp und Youtube.

Am besten funktionieren zur Anbahnung
eines Kaufs die ,,Shoppable Images und Vi-
deos®, also Bilderwelten, die nicht die iibliche
Optik von Anzeigen haben, sondern Pro-
dukte anschaulich und ansprechend prisen-
tieren. Wer dann mit der Maus auf die Hand-
tasche oder die Armbanduhr geht, wird di-
rekt zum Kauf weitergeleitet.

»Die User Experience dndert sich dadurch
enorm', sagt Bastian Schmitz. ,,Es gibt keine

Foto: Minimallista, Cienpies Design / Shutterstock
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20 Klicks mehr iiber fiinf unterschiedliche
Kandle, keinen Warenkorb, kein zusitzliches
Kundenkonto und somit auch weniger Po-
tenzial fiir Kaufabbriiche.*

Die klassische Customer Journey dndert
sich damit gravierend. Denn bislang muss-
ten fir den Markenaufbau, die Kauf-
anbahnung und den abschlieenden Call-
to-Action unterschiedliche Kanile beriick-
sichtigt werden. Auf eine Anzeige folgte die
Suche auf Google, dann der Besuch verschie-
dener Webseiten und irgendwann der Kauf.
Beim Social Commerce wird diese Reise ex-
trem verkiirzt. Anzeige auf Instagram, Klick
und Kauf: alles auf einem Kanal (siche Gra-
fik rechts) ohne miihsames Suchen. Nur fiir
den Check-out-Prozess wird der User aktu-
ell iiber den In- App-Browser auf die externe
Website des Unternehmens weitergeleitet.
Zumindest noch.

Bei Facebook spricht man deshalb auch
nicht von Social Commerce, sondern will
den Begriff ,,Discovery Commerce” beset-
zen. Damit bezeichnet man die Tatsache,
dass User auf den Social Networks nicht un-
bedingt mit einer festen Kaufabsicht unter-
wegs sind. Es ist vielmehr wie ein digitaler
Shopping-Bummel mit Freunden. Plétzlich
sieht man ein Produkt, das einem geféllt und
das man gern haben mochte, und zwar ohne
groflere Umstinde. ,,Wir wollen, dass Pro-
dukte die Menschen finden, bevor diese da-
nach gesucht haben’, sagt Kai Herzberger,
E-Commerce-Manager bei Facebook, ,,und
dass die Menschen ihre Entdeckungen rei-
bungslos dort kaufen kénnen, wo sie sie ent-
deckt haben - ohne dafiir jedes Mal die App

verlassen zu miissen.”

Facebook wird sein ,,Checkout® deshalb so
schnell wie méglich in Deutschland einfiih-
ren. In den USA wird das Feature seit August
vergangenen Jahres flichendeckend ausge-
rollt. Es gibt nicht wenige Branchenexper-
ten, die davon ausgehen, dass dies dem So-
cial Commerce hierzulande einen weiteren
Schub verleihen wird. ,,Kunden - insbeson-
dere jene aus der Generation Z - wollen
intuitive Erlebnisse®, betont Schmitz. ,Dabei

Customer Journey Map

Beispielhafte Journey
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Klassischer Sales Funnel
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Social Commerce Funnel

Awareness
Consideration
Purchase

Quelle: Boom

Mit Social Commerce andert sich die klassische Customer Journey. Der Sales-
Prozess verkiirzt sich auf den Dreiklang Awareness, Consideration, Purchase

kann ein Wechsel von Instagram zur Web-
site, verbunden mit vielen Klicks und einer
unnétig langen Customer Journey, leicht zur
Frustration fithren.“ Checkout ist demnach
nicht nur eine Weiterentwicklung der Social
Networks. Er ist vielmehr eine logische
Reaktion auf die verdnderten Bediirfnisse
der meisten Nutzer.

Die User lassen sich auf den Sozialen Me-
dien gern durch schéne Dinge inspirieren
und kaufen diese auch gern, wenn ihnen das
moglichst leicht gemacht wird. Die Unter-
nehmen stehen damit vor der Aufgabe, ih-
nen entgegenzukommen. Damit stellen sich
allerdings neue Anforderungen an den Mar-
kenauftritt, denn der Content muss ,,shopp-
able” gestaltet und die KPIs an Social Media
angepasst werden.

Und die Verkaufsgespréche finden direkt
auf den Sozialen Kandlen statt, auch das er-

Top 5 der Social-Media-Kanile, die von den Deutschen zum

Einkaufen genutzt werden

=
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18 % Facebook
13% Instagram

10 % WhatsApp
a 9% Youtube

2% TikTok
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DER MANNER
Facebook 15%
WhatsApp 14 %
Youtube 12%
Instagram 10%
Twitter 4%
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Bundesweite, reprasentative Online-Umfrage mit 2.015 Personen ab 18 Jahren im November 2020

fordert ein Umdenken. ,,Man kénnte anneh-
men, der Aufwand fiir Vertrieb und Marke-
ting sinkt®, meint Bastian Schmitz, ,,aber wie
bei der Katalogbestellung zum Online-Shop-
ping vor 20 Jahren entstehen auch jetzt wie-
der neue Anforderungen.”

Die Netzwerke bemiihen sich deshalb inten-
siv, den Unternehmen den Einstieg in den
Social Commerce zu erleichtern, und
optimieren‘kontinuierlich ihre Tools. Neben
der Einfithrung eines Check-out-Prozesses
sind deshalb zahlreiche weitere Innovatio-
nen in der Pipeline.

Dazu zdhlt Dbeispielsweise ,Facebook
Shop® (nicht zu verwechseln mit ,,Facebook
Shops®). Dabei handelt es sich um eine neue
Plattform auf Facebook, auf der Nutzer sto-
bern und shoppen konnen - dhnlich wie
beim Instagram Shop. Das neue Angebot ist
aktuell in Deutschland noch nicht verfiigbar,
in den USA wird aber bereits damit experi-
mentiert.

Ein weiterer Meilenstein diirfte das immer
populdrere Live-Shopping-Feature werden,
das derzeit fiir Facebook und Instagram ge-
testet und demnidchst weltweit ausgerollt
wird. In den USA konnen bereits alle
Unternehmen das Tool verwenden, die auch
Checkout nutzen. Mit dem Live-Shopping-
Tool sollen Unternehmen Produkte aus ih-
ren Shops direkt in den Livestream einbin-
den und verkaufen kénnen.

Dass dies sehr gut ankommt, zeigt ein
Blick nach China: Live-Shopping ist dort ex-
trem angesagt, wie iiberhaupt der gesamte
Social Commerce. Uber 13 Prozent des On-
line-Handels werden im Reich der Mitte be-
reits iiber Soziale Netzwerke abgewickelt.
Tendenz steigend. =}

Helmut van Rinsum

Kai Herzberger

Group Director

DACH & EMEA, eCommerce,
Government & Politics

bei Facebook

Herr Herzberger, wie wiirden Sie
,Social Commerce’ definieren?

Kai Herzberger: Wir sprechen bei
Facebook und Instagram von Disco-
very Commerce. Unser Ansatz unter-
scheidet sich von Plattformen, auf
denen sich die Menschen schon mit
einer konkreten Kaufvorstellung be-
wegen. Auf einen einfachen Nenner
gebracht: Wir wollen, dass Produkte
die Menschen finden, bevor diese da-
nach gesucht haben, und dass die
Menschen ihre Entdeckungen rei-
bungslos dort kaufen konnen, wo sie
sie entdeckt haben - ohne dafiir jedes
Mal die App verlassen zu miissen.

Ist das der Grund, warum Marken
und Handler Social Commerce ernst
nehmen sollten?

Herzberger: Digitale Technologien
vereinfachen das Einkaufserlebnis in
den Geschaften mit kontaktloser Be-
zahlung und Click-and-Collect.
Online-Ressourcen helfen den K&u-
fern, ihre Einkaufe im Voraus zu pla-
nen. Selbst wenn jemand seine Karte
in einem Geschaft ziickt, ist es wahr-
scheinlich, dass der Kauf online be-
gann. 80 Prozent aller Einkdufe - ob
offline oder online - haben einen di-
gitalen Impuls, viele davon iiber mo-
bile Gerate. Soziale Medien spielen
dabei eine grofie Rolle. Wahrend der
Corona-Pandemie suchten die Men-
schen mehr als sonst auf Facebook,
Instagram und WhatsApp nach Un-
ternehmen und Dienstleistungen.

Welche Entwicklungen zeichnen sich
sonst noch ab?

Herzberger: Der Aufbau eines Dia-
logs mit den Verbrauchern wird im-
mer wichtiger: 77 Prozent der Ver-
braucher weltweit sagen, dass sie
sich einer Marke starker verbunden
fihlen, wenn sie die Mdglichkeit ha-
ben, sie direkt zu kontaktieren, um
Fragen zu stellen oder Feedback zu
geben. Marken kdnnen also Kunden
beim Einkaufen ein positives Gefiihl
geben, indem sie ihnen einen direk-
ten Draht zu Produktexperten bieten,
die Fragen per Messaging beantwor-
ten kdnnen.





