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Abstract

Inhalt der vorliegenden Bachelor-Thesis ist die Identifikation von Social Software, die
von Social-Commerce-Plattformen eingesetzt werden kdénnen. Ziel des Einsatzes der
Social Software ist die Steigerung der Konversionsrate. Der Fokus liegt auf der sozia-
len Komponente des Onlineeinkaufs und dem damit verbundenen Empfehlungsmarke-
ting. Den Social-Software-Anwendungen werden populare Praxisbeispiele zugeordnet.
Diese werden nach den zuvor definierten Untersuchungskriterien auf deren soziale Ei-
genschaften hin untersucht. Unter Berlcksichtigung dieser Ergebnisse werden Mdg-
lichkeiten zur Kombination und Erweiterung bestehender Social-Commerce-Konzepte

aufgezeigt.
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1 Einleitung

1.1 Hilfe! Kaufentscheidung

,DU kennst dich doch mit Kameras aus! Kannst du mir eine gute empfehlen?“ Auf diese
Weise beginnen oft Fragen von Freunden und Verwandten, wenn sie ein Produkt su-
chen und sich dafir an eine vertraute Person wenden. In den vergangenen Jahrzehn-
ten spielten sich diese Szenarien im engen sozialen Umfeld jedes einzelnen Menschen
ab. Der Umfang dieser eher kleinen personlichen Netzwerke war uUberschaubar und
das Wissen uber Produkte und Dienstleitungen relativ gering. Informationen, welche in-
nerhalb dieser Gruppe nicht vorhanden waren, mussten zwangslaufig der Werbung
entnommen werden. Durch die starke Onlinevernetzung und das rasante Wachstum
von sozialen Netzwerken haben Kunden heutzutage viel mehr Moglichkeiten, vor einer
Kaufentscheidung, eine Vielzahl an Meinungen und Erfahrungen zu einzelnen Produk-
ten und Dienstleitungen zu recherchieren. Der Kunde ist nicht langer auf die Aussagen
aus der Werbung angewiesen und kann auf das Wissen der Massen zurlckgreifen.
Produktbewertungen und Meinungen werden auf Bewertungsportalen und in Onli-
neshops eingesetzt, um diesen globalen Wissensaustausch zu fordern. Auf diese Wei-
se werden erwartungsgemall Angebote hervorgehoben, die auch wirklich gut sind.
Doch stimmt das wirklich? Inzwischen gibt es Anbieter, die flr Hersteller moglichst po-
sitive und relevante Produktbewertungen und Nutzerkommentare verkaufen. Das Ver-
trauen in vom Nutzer generierte Bewertungen und Empfehlungen wird dabei erschiit-
tert. Empfehlungen verlieren aus Kundensicht ihren Informationswert. Die Anbieter ste-
hen vor der Herausforderung, den positiven Effekt von Kundenmeinungen weiterhin
nutzbringend einzusetzen. Verschiedene Studien zeigen deutlich, dass Empfehlungen
und Meinungen von personlich bekannten Personen eine viel hdhere Wertschatzung
genieRBen als Bewertungen und Einschatzungen von Unbekannten.” Eine Option dem
Vertrauensverlust entgegen zu wirken, ist die zunehmende soziale Vernetzung der
Kunden flir Empfehlungsmarketing zu nutzen. Hierlber lassen sich zusatzliche Emp-
fehlungen fur Produkte und Dienstleistungen anregen. Softwareentwickler und Handler
haben sich dieser Thematik angenommen und Lésungen entwickelt, um das soziale

Umfeld des Kunden starker in den Prozess der Kaufentscheidung mit einzubeziehen.

1 vgl. The Nielsen Company (2012), S. 7; vgl. The Nielsen Company (2009), S. 2; vgl. Hussein (2013), S. 1.
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1.2 Abgrenzung und Ziel der Arbeit

Die neuen technischen Losungen der Programmierer und die Konzepte der Handler
sowie Intermediare reichen von der Einbindung des Kunden als Produzenten wie bei
DaWanda, wo Kunden selbst Gemachtes verkaufen, bis hin zu interaktiven Editoren
mit welchen mehrere Kunden sich simultan Produkte zeigen oder gemeinsam zu einer
Kollektion zusammenstellen konnen. Die Entwicklungen gehen in eine kaum uber-
schaubare Vielfalt auf und standig kommen neue Konzepte und Technologien hinzu.
Diese Arbeit konzentriert sich auf Handler und Intermediare im Bereich Social Com-
merce?, deren Konzepte Empfehlungen zu ihrem Angebot und Portal anregen. Hierbei
sollen Techniken ermittelt werden die dazu beitragen, das soziale Umfeld des Kunden
in den Kaufprozess zu involvieren und damit die Besucherrate zu erhéhen. Hinzu
kommt die Erfassung von Lésungen, welche den Kunden bei der Kaufentscheidung un-
terstlitzen, um die durch Empfehlungen gesteigerte Besucherzahl in zusatzliche Kon-
versionen und damit gesteigerten Umsatz zu Uberfiihren. Es soll geeignete Social
Software identifiziert und hinsichtlich der Potentiale fiir Handler und Intermedi-
are analysiert werden. Technische sowie konzeptionelle Losungen wie Umfrage- oder
Rezensionssysteme und neuartige Verknlpfungen jener Techniken, werden umfas-

send recherchiert, vorgestellt, verglichen und bewertet.

1.3 Aufbau der Arbeit

Das folgende Kapitel der Arbeit beschaftigt sich mit der Einfihrung in das Thema. Hier
werden die Grundlagen zu Empfehlungsmarketing beschrieben und die Entwicklung
des Internets zu einem sozialen Medium, dem sogenannten Web 2.0, dargelegt. Dies
bildet fir die anschlieRend vorgestellte Social Software, welche soziale Interaktionen
zwischen Nutzern unterstitzt, den nétigen Rahmen. Des weiteren wird der Prozess
vom klassischen Onlinehandel (E-Commerce) hin zu Social Commerce, eine Form des
E-Commerce, betrachtet. Social Commerce, als wesentlicher Bestandteil dieser Arbeit,

wird genauer untersucht und erlautert.

Im dritten Kapitel wird ein Modell zur Klassifizierung von Social Software nach Hand-
lungskriterien vorgestellt. Fir weitere Analysen der Social Software werden Leistungs-
indikatoren, die sogenannten Key Performance Indikators (KPI), erlautert und aufge-
stellt. Hinzu kommt eine Beschreibung der Anwendungsfelder fur die Leistungsindika-

toren.

2  Social Commerce ist eine Form des E-Commerce
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Im darauf folgenden Teil werden ausgewahlte Onlinehandlerportale oder Intermediare
und die sie jeweils auszeichnende Social Software Losung umfassend recherchiert und
vorgestellt. AnschlieRend werden diese unter den zuvor aufgestellten KPI analysiert.
Die hier gewonnenen Ergebnisse werden in einer Tabelle zusammengetragen und ab-

schlieRend einander gegenlber gestellt.

Das abschlieRende Kapitel reflektiert die gewonnenen Ergebnisse und wertet Chancen
und Risiken durch Social Commerce in Bezug auf Kundenbindung, Neukundengewin-
nung und die erhéhte Transparenz aus. Ferner werden Impulse flir mdgliche Weiter-

entwicklungen von Social Software auf diesem Gebiet gegeben.

Aktuelle Quellen zu Social Commerce und im Bezug darauf zu Social Software sind vor
allem im Bereich gedruckter Literatur momentan wenig vorhanden. Dies liegt vor allem
an dem immer noch in der Entwicklung und Ausgestaltung befindlichen E-Commerce-
Bereich. Um auch aktuelle Entwicklungen in diese Arbeit einflielen zu lassen, wurden
verschiedene online verfugbare Quellen herangezogen. Hierzu zahlen neben Websei-
ten die Statistiken von Nielsen, von eResult und der ARD/ZDF-Onlinestudie und soge-

nannte ,Whitepapers* dazu.

In dieser Arbeit werden haufig die Wortkombinationen ,soziales Netzwerk® und ,Social
Network® verwendet. Mit soziales Netzwerk kann zum einen die Technologie bezie-
hungsweise die Plattform verstanden werden und andererseits das personliche soziale
Umfeld eines Menschen sowohl real als auch im Internet. Um Missverstandnissen ent-
gegenzuwirken, wird in dieser Arbeit der Begriff ,Social Network® fiir die Plattform ver-
wendet. Die Wortgruppe ,soziale Netzwerke® bezeichnet die zwischenmenschlichen

Netzwerke.

3  Sind Dokumente von Firmen oder Institutionen die meist als PDF zum Download zur Verfligung gestellt werden.
Diese kdnnen zusammenfassende Informationen lber Aspekte aus den Bereichen Marketing, IT-Technologie oder
auch Statistiken enthalten.
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2 Vernetzung | Interaktivitat | Dezentralisierung

2.1 Empfehlungsmarketing

Empfehlungsmarketing ist ein Marketinginstrument welches das Ziel hat, Kunden zu ei-
ner Weiterempfehlung eines materiellen oder immateriellen Angebotes im persdnlichen
sozialen Netzwerk zu bewegen und dadurch zur Neukundengewinnung beizutragen.*
Die Herausforderung besteht darin, den Empfehlungsgeber langfristig und tberdurch-
schnittlich zufrieden zu stellen und Vertrauen aufzubauen. Das ist die Grundlage dafr,
dass der Empfehlungsgeber den positiven Nutzen oder Mehrwert des Angebots als
Multiplikator in seinem Umfeld weiter gibt.” Die Empfehlung kann sowohl miindlich, als
auch schriftlich erfolgen und dies wiederum offline wie online. Im Marketingbereich wird
gelegentlich die Abkirzung WOM (Word Of Mouth) fir Mund zu Mund Propaganda ver-
wendet, die sich direkt auf Empfehlungen bezieht. Die Abkirzung eWOM (Electronic
Word Of Mouth) bezieht sich auf selbiges im Onlinebereich.

2.1.1 Chancen des klassischen Empfehlungsmarketings

Den Vorteil des Empfehlungsmarketings fir Unternehmen stellte Anne M. Schiller tref-
fend heraus: ,Von seinen Kunden empfohlen zu werden ist nicht nur die wirkungsvolls-
te, sondern auch die preisgiinstigste Form der Kundenneugewinnung [...]*® Empfeh-
lungsgeber sind kostenlose und effiziente Verkaufer. Dies beruht auf der Tatsache,
dass diese einen Vertrauensbonus in ihrem privaten Umfeld besitzen und dadurch ihr
Gegenuber auf einfache Weise von einem Produkt oder einer Dienstleistung Gberzeu-
gen konnen.” Dies ist besonders wichtig, da einzelne Kunden nur schwer die Fille an
Produkten, Dienstleistungen und Informationen Uberblicken und bewerten kénnen.® Vor
allem bei preisintensiven Angeboten mit einem hohen Risiko zum Fehlkauf oder wenn
es um die personliche Sicherheit geht, werden Empfehlungen dankend angenommen.®
Hinzu kommt die erdriickende Masse an taglichen Werbebotschaften, welcher sich die

Kunden erwehren mussen. Personlichen Empfehlungen wird ein viel hoheres Ver-

4 vgl. Zaun (2012), S. 3; vgl. Arlt (2013); vgl. Onpulson.de GbR (2013).
5 vgl. Hermann (2004), S. 13.

6  Schiller/Fuchs (2013), S. 240.

7  vgl. M. Schiiller/Fuchs (2013), S. 240.

8 vgl. Hermann (2004), S. 13.

9  vgl. M. Schiiller/Fuchs (2013), S. 239.

10 vgl. Hermann (2004), S. 13.
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trauen entgegen gebracht als von unbekannten Dritten. So vertrauen nach einer Studie
von Nielsen' 90 Prozent der Européaer einer personlichen Empfehlung von einem Be-
kannten und 68 Prozent den Empfehlungen von Unbekannten, wie dies bei Produktre-
zensionen der Fall ist. Lediglich 22 Prozent vertrauen nach dieser Studie Werbung in
Social Networks'? sowie zum gleichen Prozentsatz dieser innerhalb von Onlinevideos
und zu 29 Prozent der Suchmaschinen-Werbung. Menschen suchen Rat bei ihren Mit-
menschen, wenn sie sich unsicher sind und vertrauen dabei besonders auf die Mei-
nung aus ihrem sozialen Umfeld."® Bevor ein Angebot empfohlen wird, muss mindes-
tens ein Kunde von der Leistung und der Qualitat Gberzeugt sein, denn ,Empfohlen

wird nur, was wirklich gut und auBergewéhnlich ist.“™

Um einen Kunden zu begeistern,
langfristig an sich zu binden und damit einen Empfehlungsgeber zu gewinnen, bedarf
es verschiedener Faktoren. Allen voran sind die zwischenmenschlichen Faktoren zu
nennen wie ehrliche Freundlichkeit, die Hemmschwellen abbaut und die Wertschat-
zung gegenuber der Meinung, dem Lob oder der Kritik des Kunden, um ihm das Gefuhl
zu geben, ernst genommen zu werden. Zudem sollten (Werbe-)Versprechen eingehal-
ten werden, um das Vertrauen des Kunden zu gewinnen. Bei Problemen oder Unzu-
friedenheit des Kunden Uber ein Produkt oder einer Dienstleistung tragt Entgegenkom-
men zum Beispiel durch Kulanz, Entschuldigung oder Wiedergutmachung entschei-
dend zur Zufriedenheit bei oder mildert zumindest die negative Kritik ab.™ Als weiteren
Faktor kommen Informationen und Inhalte hinzu, die dem potentielle Empfehlungsge-
ber Uber das Produkt oder die Dienstleistung zur Verfugung gestellt werden. Diese In-
formationen und Inhalte sollten zu Gesprachen uber die Marke anregen und dazu ge-

eignet sind, weitergeleitet zu werden.®

2.1.2 Empfehlungsmarketing im Internet — eWOM

Empfehlungsmarketing verhalt sich online wie offline sehr ahnlich. Es gilt so viel Mund
zu Mund Propaganda in Form von Empfehlungen wie maoglich zu stimulieren. Marke-
tingverantwortliche verwenden haufig die Abkirzung eWOM (Electronic Word Of
Mouth) fiir online stattfindende Mundpropaganda. Der Unterschied zum klassischen
Empfehlungsmarketing (WOM) besteht in der potentiellen Reichweite, welche eine

Empfehlung generieren kann. Eine Empfehlung tber eWOM hat durch die Vernetzung

11 vgl. The Nielsen Company (2012), S. 7.

12 Englischer Sammelbegriff fur Plattformen, welche die Vernetzung von Nutzern im Internet erméglichen und abbil-
den.

13 vgl. Pilz (2012).

14 M. Schiller/Fuchs (2013), S. 240.

15 vgl. M. Schiiller/Fuchs (2013), S. 209 ff.

16 vgl. Zaun (2012), S. 10.
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der Nutzer eine potentiell groRere Reichweite als die Empfehlung ber WOM. Uber
Weblogs, welche unter Punkt 2.3.1 Seite 18 genauer vorgestellt werden, kénnen sol-
che Empfehlungen dauerhaft im Netz publiziert werden. Inhalte dieser kdnnen Uber die
Kommentarfunktion diskutiert und auf weiteren Plattformen geteilt werden. Neben We-
blogs fungieren Foren, Social Networks, Instant Communication, Communitys und So-
cial-Commerce-Seiten als von Anwendern genutzte Kanale fir Empfehlungen ver-
schiedener materieller und immaterieller Giter. Wahrend im direkten Gesprach die In-
formationen eher flichtig ausgetauscht werden, kénnen Empfehlungen im Netz lang-
fristig vorgehalten werden. Doch auch hier gilt, dass der Empfehlungsgeber sich zu-
nachst mit dem Angebot identifizieren und von der Qualitat Uberzeugen muss. Immer-

hin steht bei falscher Empfehlung sein Status als Meinungsgeber in Frage.

2.1.3 Empfehlungsmarketing — Aktiv oder Passiv

Unternehmen, die auf passives Empfehlungsmarketing setzen, richten ihre Anstren-
gungen darauf aus, dass Kunden aus Eigeninitiative eine Empfehlung aussprechen.
Hier muss das Angebot derart lGberzeugen, dass die Erwartungen des Kunden Uber-
troffen werden. Das Unternehmen muss aktiv Leistungen erbringen, die empfehlens-
wert sind.”” Auch wenn ein Kunde begeistert ist, heil3t dies nicht zwangslaufig, dass
dieser eine Empfehlung (6ffentlich) ausspricht. Um jene Kunden zu einer Empfehlung
behutsam zu motivieren, wird beim aktiven Empfehlungsmarketing nach Empfang
der Leistung die Zufriedenheit erfragt und im Anschluss die Empfehlung stimuliert.™
Dies kann tber Gewahren von Vorzlgen, durch Sonderbehandlung, durch Produktpro-
ben und dergleichen bewirkt werden.' Gerade das Internet bietet dafiir eine Vielzahl

an Mdglichkeiten.

Auch Kunden lassen sich in aktive und passive Empfehlungsgeber einteilen. Die akti-
ven Empfehlungsgeber berichten ohne Nachfrage anderer Kunden tber Erfahrungen
mit der empfangenen Leistung. Oft sind es Kunden mit einer hohen Expertise im ent-
sprechenden Feld. Deren Meinung ist meist sehr geschatzt. Im Idealfall handelt es sich
um Multiplikatoren, die aufgrund ihrer fachlichen Expertise in der Offentlichkeit agieren.
Dadurch kénnen sie wesentlich zur Verbreitung beitragen. Durch Bewunderung und
Anerkennung wird das Geltungsbedirfnis des Empfehlungsgebers bedient, jedoch

kénnen Hilfsbereitschaft oder Dankbarkeit ebenfalls zur MeinungsdulRerung motivie-

17 vgl. Zaun (2012), S. 6-7.
18 vgl. M. Schiiller/Fuchs (2013), S. 240.
19 vgl. Zaun (2012), S. 6.
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ren.®® Dem stehen passive Empfehlungsgeber gegeniiber, welche erst nach einer

Aufforderung zu einer Empfehlung aktiv werden.

2.1.4 Anreizsysteme fur Empfehlungsgeber

Es gibt vier verschiedene Motivationsmechanismen, die die Beteiligung aktiver Emp-

fehlungsgeber stimulieren. Diese sind?':

* Verantwortung: Kunden agieren zum Wohl der Community, indem sie durch ihre
Bewertung zur Transparenz der Angebote beitragen. Sie wollen anderen Helfen,
die richtige Entscheidung zu treffen, da sie selbst Bewertungen zur Entscheidungs-
findung heranziehen. Unternehmen mussen fir diese Art der Motivation sehr stark

in den Hintergrund treten.

* Status: Durch eine Bewertung erhalt der Empfehlungsgeber einen besonderen
Status oder profiliert sich als Experte. Er erhalt dadurch Selbstbestatigung und
kann auch durch Verginstigungen und andere Arten einer Aufwandsentschadi-
gung motiviert werden. Die Entschadigung sollte jedoch nicht die Qualitat der Be-

wertung beeinflussen, da sonst die Glaubwurdigkeit sinkt.

* Dankbarkeit: Der Kunde mochte seine positiven Erfahrungen zur Dienstleistung
oder mit einem Produkt mitteilen. Hierzu mussen die Erwartungen des Kunden

Ubertroffen werden, um eine Empfehlung anzuregen.

+  Unterhaltung/Kommunikation: Der Kunde mdchte sich in der Offentlichkeit pra-
sentieren. Am Beispiel stylefruits (Punkt 4.2.4 Seite 54) und dem Kollektionseditor
wird dies deutlich. Kunden erstellen eine Kollektion aus Kleidungsstiicken und

empfehlen diese Kombination

21.5 Glaubwirdigkeit im Empfehlungsmarketing

Ob eine Empfehlung als glaubwirdig und relevant eingestuft wird, hangt von verschie-
denen Faktoren ab. Allen voran der Expertise des Empfehlungsgebers. Kunden, wel-
che Informationen und Ratschlage zu einem Produkt oder einer Dienstleistung suchen,
wenden sich an jene, die sach- und fachkundige Informationen fir sie bereithalten. Ex-
pertenmeinungen werden sehr gerne in die Uberlegungen zur Kaufentscheidung einbe-

zogen.?? Werden jene Expertenmeinungen manipuliert oder gekauft, hat dies einen

20 vgl. Haug/Kuper (2010), S. 120-121.
21 vgl. Lis/Korchmar (2013), S. 8; vgl. Haug/Kuper (2010), S. 120-121.
22 vgl. Lis/Korchmar (2013), S. 35-36.
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Vertrauensbruch zur Folge und die Glaubwirdigkeit einer Empfehlung schwindet. Wird
an der Unabhangigkeit der Expertenmeinung gezweifelt, wie in dem Kommentar in Ab-
bildung 1 Seite 8, so muss schleunigst Klarheit Uber die wahren Beweggriinde zur
Empfehlung geschaffen werden. In der Regel Ubernehmen dies die Experten selbst,

um ihren Status nicht zu geféhrden.

RevolTee schrieb am

Der Unterschied ist auBerdem, dass Paddy fiir jeden User der/die tber
diesen Link geworben wird einen kleinen Rabatt bei Moo bekommt.

Trotzdem, danke fir den Tipp, nette Idee mit den Karten auf
Hochzeiten.

Abbildung 1: Kritik an einer Empfehlung?

Ein weiterer Punkt zur Steigerung der Glaubwurdigkeit ist die Vertrauenswurdigkeit
der Quelle. Der Einfluss der Informationen von als seriés und vertrauenswurdig bewer-
teten Quellen hat auf die Entscheidungsfindung und Meinungsbildung starken Ein-
fluss.?* Unternehmen konnen hier nur insofern Einfluss nehmen, indem sie Partner-
schaften mit unseridsen Portalen oder Empfehlern vermeiden. Die Glaubwirdigkeit ei-
ner Quelle steigt zudem, wenn sich der Empfehlungsgeber und der Empfehlungsemp-
fanger soziologisch und demografisch ahneln. Dies wird als Homophilie (bestimmte
Ahnlichkeiten zwischen zwei Individuen) bezeichnet. Hier spielt die Ubereinstimmung
der Ideen und Werte eine wichtige Rolle bei der Bewertung der Glaubwirdigkeit.®
Empfehlungen von einem Empfehlungsgeber in gleichem Alter, Geschlecht und sozia-
ler Position wie der Empfehlungsnehmer wird von diesem als glaubwirdiger erachtet.
Kaum eine Rolle bei der Glaubwiirdigkeit einer Empfehlung spielt dagegen die ausge-
wiesene ldentitat des Verfassers in Form eines Nutzernamens oder Nickname

(Pseudonym). Da auch Unternehmen Identitaten falschen kénnen, ist jene flr Rezipi-

23 Quelle: Marketing mit Moo Cards http://neunzehn72.de/marketing-mit-moo-cards/ abgerufen am 18.06.2013
24 vgl. Lis/Korchmar (2013), S. 36-38.
25 vgl. Lis/Korchmar (2013), S. 38-39.
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enten nicht ausschlaggebend bei der Bewertung der Glaubwiirdigkeit. Die hier recher-
chierten Untersuchungen beziehen sich auf Kundenrezensionen.® Bei der sozialen
Bindungsstarke muss zwischen online und offline differenziert werden. Wahrend offli-
ne mit der Starke der sozialen Bindung die Glaubwirdigkeit des Empfehlungsgebers
steigt, liegen online zwischen engen und weiten sozialen Bindungen keine relevanten
Unterschiede in der Bewertung der Glaubwirdigkeit der Informationen. Online liegen
demnach die Potentiale im Bereich Empfehlungsmarketing vor allem in der Breitenwir-

kung, da in Social Networks einzelne Nutzer sehr viele Kontakte besitzen.

Die Faktoren zu Steigerung der Glaubwirdigkeit erwecken den Anschein, dass es ein-
fach ist, mit den Mitteln des Internets schnell eine Vielzahl an Empfehlungen zu gene-
rieren. Schaut man sich jedoch eine Studie der trnd AG an, so stellt man fest, dass 79
Prozent der Empfehlungen immer noch von Angesicht zu Angesicht erfolgen und le-
diglich 6 Prozent Uber Social Networks, 3 Prozent uber Mail und 2 Prozent Uber We-
blogs.?” In den Nachfolgenden Kapiteln sollen Moglichkeiten untersucht werden, Emp-

fehlungen verstarkt Uber Social Software in Social Networks anzuregen.

Zusatzlich wird die Glaubwiirdigkeit durch gekaufte Empfehlungen und Kundenrezen-
sionen beeintrachtigt. Nach Einschatzung von Branchenkennern, innerhalb einer nicht
reprasentativen Studie, ist jede vierte Produktbewertung gekauft.?® Darliber hinaus
kann jede Art von Bewertung gekauft werden. Die so manipulierte Bewertung kann
dann den Anschein erwecken, dass es sich bei einem durch den Handler offerierten
Angebot um eine begehrte Marke, ein begehrtes Produkt oder Dienstleistung handelt.
In Abbildung 2 Seite 10 ist ein Auszug aus einem Screenshot eines Anbieters abgebil-
det. Dieser Anbieter bietet jegliche Art von Bewertung (Likes) oder Nutzerbeteiligung
(Fan einer Seite) an. Viele Freunde auf Facebook sollen den Anschein erwecken, die
Seite ware begehrt. Hier spielt der Social Proof eine entscheidende Rolle. Zum Ver-
stédndnis des Social Proof, der ein Begriff aus der Konsumpsychologie ist, stellt man
sich am besten zwei benachbarte Eisdielen vor. Bei einer Eisdiele steht eine lange
Schlange an und das Lokal ist gut gefullt. Bei der anderen Eisdiele herrscht das Ge-
genteil vor. Der Kunde orientiert sich in seiner Entscheidung am Vorbild anderer Kun-
den und entscheidet sich fur die Volle, da sie offenbar beliebter ist. Er nimmt daflr die
Wartezeit und die begrenzte Platzwahl in Kauf, obwohl die Situation im benachbarten

Betrieb deutlich angenehmer ware.?

26 vgl. Lis/Korchmar (2013), S. 39-41.
27 vgl. trnd AG (2012).

28 vgl. Jocker (2012); Glemnitz (2012).
29 vgl. Pilz (2012).



Kapitel 2.1: Empfehlungsmarketing 10

.-(P gocial-Sponsor

- Preise/Kaufen ~ Lesenswert ~ Support ~ Anmelden =
{4  Social Media Marketing Network
FACEBOOK MARKETING SPECIALS & SONSTIGES
Facebook Fanseiten Likes kaufen Amazon Produktlikes kaufen
AMAZON PRODUKTLIKES
Facebook Shares / Teilen kaufen Instagramm Followers kaufen
Facebook positive Kommentare kaufen 500px Fotolikes kaufen
Facebook Foto / Video Likes kaufen Ask fm Fragen Likes kaufen
AMAZON LIKE LITE Facebook Linkiikes / Gefallt mir-Button kaufen Amazon Rezension kaufen
Facebook Gruppen Mitglieder kaufen TWITTER MARKETING
Facebook Event Teilnahmen kaufen Twitter Tweets kaufen
Facebook Status Posts kaufen Twitter Follower kaufen
Facebook URL Kommentare kaufen YOUTUBE MARKETING
nur Deutsche Fans N
FUR DEN PRIVATEN FACEEOOK ACCOUNT Youtube Abonnenten
Anti-Dislike Check
Facebook Abonnenten kaufen Youtube Video-Kommentare
Facebook Freundschaftsanfragen kaufen Youtube positive Likes

Abbildung 2: Social-Sponsor®

Wahrend diese Tatsache ausgenutzt wird, um Kunden von der Qualitat eines Produkts
oder der Dienstleistung zu Uberzeugen, sinkt das Vertrauen und damit auch die Glaub-
wirdigkeit in jene Bewertungen. So ist belegt, dass 79 Prozent der Befragten einer
Studie annehmen, dass Mitmenschen fir Empfehlungen bezahlt werden. Mit 78 Pro-
zent glaubt eine grofle Mehrheit, dass Bewertungen und Meinungen im Internet ge-
falscht oder geléscht werden. Hinzu kommt, dass im Durchschnitt jeder Mensch 8
Empfehlungen pro Woche offline und 28 online erhalt. Diese Uberflutung mit Empfeh-
lungen finden 45 Prozent der Befragten verwirrend.*' Diese Arbeit soll (technische) L6-
sungen aufzeigen, mit deren Hilfe Kunden beim Kaufprozess auf eine direktere Weise
miteinander kommunizieren kdnnen und damit Manipulationsversuche deutlich er-
schwert werden. Damit soll Vertrauen und Glaubwurdigkeit zur Marke in einer neuen

Qualitat aufgebaut werden.

2.1.6 Erfolgsmessung von Empfehlungsmarketing

Im Social Web ist die Erfolgsmessung ein entscheidendes Kriterium fir die weitere Fi-

nanzplanung hinsichtlich der Marketingkanale. Wichtigstes Kriterium hierbei ist der Re-

30 Quelle: Navigation von Social-Sponsor http://social-sponsor.com/35_Amazon-Produktlikes-kaufen.html abgerufen
am 19.06.2013
31 vgl. Stefan/Panzer (2011), S. 2-3.
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turn on Investment (ROI). Hierbei geht es um die Frage, wie viel Geld in entsprechende
Aktionen investiert werden muss, um am Ende einen bestimmten Gewinn zu erzielen.*?
Im Bereich Empfehlungsmarketing im Social Web kann man die Effekte der einzelnen
Elemente einer Kampagne nur schwer messen. So gilt in Sozialen Netzwerken die An-

zahl der Fans und ,gefallt mir‘-Angaben als Performanceindikator.

Es existieren Studien die errechnet haben, wie viel ein Fan einer Facebookseite wert
ist. Auf derartige Studien wird im Zuge dieser Arbeit nicht nadher eingehen, da diese
einen Vergleich zwischen zwei Gruppen von Konsumenten ziehen, der ein verzerrtes
Bild liefert. So besteht eine Gruppe aus Fans eines Social Media Auftritts einer Marke
und die zweite aus Konsumenten ohne Verknlpfung mit einem derartigen Auftritt. Ver-
glichen wird, wie viel die Fans gegenuber den Nicht-Fans mehr ausgeben. Fir diese
Studien werden Auftritte groRer Firmen wie Coca Cola herangezogen und anschlie-
Rend ein Durchschnittswert berechnet. Dabei kommen je nach untersuchten Firmen
und Studien sehr unterschiedliche Werte heraus.** Zudem wird nicht ersichtlich, ob der
Kunde Fan einer Marke wird, weil er ohnehin von ihr begeistert ist und bereits zuvor
bereit war, mehr Geld fir jene auszugeben. Die Frage, ob dieser durch den Social Me-
dia Auftritt zu zusatzlichen Ausgaben motiviert wird, kbnnen die besagten Studien dem-
nach nicht allgemeingultig beantworten. Soziale Interaktionen der Nutzer mit einer Mar-

ke in Euro zu bewerten ist unter diesem Gesichtspunkt nicht moglich.

Ein Fan einer Marke kann Kontakten aus seinem sozialen Netzwerk den Kauf eines
Produktes dieser Marke empfehlen. Im Nachhinein I&sst sich jedoch nicht Gberprufen,
was die ausschlaggebende Motivation fur die Kontakte des Fans war das Produkt oder
die Dienstleistung zu kaufen. Um dennoch den Erfolg messen zu kénnen, mussen ne-
ben der Steigerung der Absatzrate weitere Ziele definiert werden. Felix und Klaus Holz-
apfel** haben mogliche messbare Ziele fiir Social Media zusammengetragen. Hierzu

gehoren beispielsweise:

*  ,Weiterempfehlungen anderer Nutzer
o [..]
* Anzahl und Qualitat der Bewertungen
* Anzahl und Qualitdt der Kommentare
o [..]

«  Steigerung Traffic auf Unternehmenswebseite

32 vgl. Holzapfel/Holzapfel (2010), S. 144.
33 vgl. Firsching (2013).
34 vgl. Holzapfel/Holzapfel (2010), S. 148.
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* Berichte in der Presse“®®

Diese Stichpunkte lassen sich zu Key Performance Indicators (KPI), zu deutsch
Schlisselkennzahlen, zusammenfassen. Mit Hilfe der KPI lassen sich nahezu alle Ab-
ldufe eines Unternehmens Darstellen, hinsichtlich der Zielvorgaben analysieren und
daraufhin bewerten. Ein Ziel kann sein innerhalb von sechs Monaten 5 Prozent mehr
Kommentare der User zu generieren. Dieses Ziel ist messbar und im Hinblick auf die
Zielvorgabe einfach zu bewerten. Werden jene Daten Uber einen langeren Zeitraum er-
fasst und miteinander verglichen, kénnen positive und negative Trends frihzeitig er-
kannt werden und gegebenenfalls GegenmaRnahmen getroffen werden.* Letztendlich
kann der ROI nur aus der Gesamtheit aller MaRnahmen ermittelt werden, die mit KPI
analysiert und bewertet wurden. Zur Bewertung der Social Software auf Social-Com-
merce-Plattformen werden unter Punkt 3.2 Seite 40 KPI aus dem Bereich Marketing

genauer vorgestellt.

2.2 Web 2.0 — Das Internet wird sozial

Der Erfinder des Internet, Tim Berners-Lee, wollte ein freies Netzwerk zum Austausch
von Wissen begrunden. Jeder sollte es frei nutzen kdnnen und ebenso Inhalte beisteu-
ern, was dem heutigen Verstandnis von einem sozialen Internet entspricht. Doch "Mitte
der neunziger Jahre zog dann das Business ins Web: die Nutzer wurden zu Surfern,
die vor allem konsumierten.*” und dies blieb bis zum platzen der Dotcom-Blase weit-

gehend so.®

,Der Begriff Dotcom-Blase ist ein durch die Medien geprdgter Kunstbe-
griff fiir eine im Mérz 2000 geplatzte Spekulationsblase, die insbesondere die
sogenannten Dotcom-Unternehmen betraf und vor allem in Industrieldndern

zu Vermégensverlusten fiir Kleinanleger fiihrte.**°

Zu den Dotcom-Unternehmen zahlten stark wachsende und als zukunftsweisend gel-
tende Technologieunternehmen.®® Im Zusammenhang mit dem Kollaps der Dot-
com-Blase, vor allem im Bezug auf Onlineunternehmen, ersannen Tim O'Reilly und
Dale Dougherty im Jahr 2004 den Begriff Web 2.0. Ihren Beobachtungen zufolge mar-

kiert der Zusammenbruch einen Wendepunkt in der Geschichte des Internets.*’ Nutzer

35 vgl. Holzapfel/Holzapfel (2010), S. 148.

36 vgl. reimus.NET GmbH (2013).

37 Lange (2007), S. 6.

38 vgl. O'Reilly/Deutsche Ubersetzung durch Holz (2005), S. 1.
39 Glebe (2008), S. 104.

40 vgl. Glebe (2008), S. 104.

41 vgl. O'Reilly/Deutsche Ubersetzung durch Holz (2005), S. 1.
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sind nicht Ianger auf den Konsum beschrankt, sondern haben nun die Mdglichkeit, sich
aktiv an der Entwicklung des Internets zu beteiligen. O'Reilly definiert den Begriff Web

2.0 folgendermalien:

"Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by
the move to the internet as platform, and an attempt to understand the rules
for success on that new platform. Chief among those rules is this: Build appli-
cations that harness network effects to get better the more people use them.

(This is what I've elsewhere called “harnessing collective intelligence.”) “?

Web 2.0 beschreibt also keine spezielle Software, Technologie oder ein Geschaftskon-
zept, es ist viel mehr eine Umschreibung eines ganzen Feldes an Errungenschaften
rund um den vernetzten Nutzer und Technologien, die zur Vernetzung und dem er-
leichterten Wissensaustausch beitragen. So lassen Techniken wie Ajax und RSS das

Web dynamischer werden und steigern die Benutzerfreundlichkeit.*?
Web 2.0 ist nach A. Richter und M. Koch eine Kombination aus:

» ,neuen Techniken (Web Services, Ajax, RSS, XSLT, ..),
*  neuen Anwendungstypen (Weblogs, Wikis, Mashups, Social Bookmarking, ...),
* einer sozialen Bewegung (Mitwirkung und Selbstdarstellung der Endbenutzer)

« und neuen Geschéftsmodellen (Software als Service, The Long Tail, Webtop)“*

Durch die Vielzahl an benutzerfreundlichen Schnittstellen ist es fiir die Nutzer sehr viel
einfacher geworden, selber Texte, Fotos, Videos, Musik und andere Inhalte zu verof-
fentlichen und bereits publizierte Inhalte zu kommentieren, bewerten und weiter zu tei-
len. Dies war zuvor nur technisch versierten Nutzern vorbehalten. Nun kann jeder
einen eigenen Blog betreiben, wo er Texte und Bildmaterial verdffentlichen, mit Hilfe
von Videoportalen Videos online stellen und im eigenen Blog integrieren kann. Andere
Nutzer wiederum kdnnen diese Inhalte kommentieren, bewerten und in ihren eigenen
sozialen Netzwerken weiter reichen. Das Web 2.0 ist ein Netzwerk von Menschen, das
durch Technologie geférdert und unterstitzt wird. Die folgende Tabelle 1 Seite 14 ver-
deutlicht den Unterschied zwischen dem Web aus der Zeit vor dem platzen der Speku-
lationsblase im Jahr 2000, nachfolgend Web 1.0 genannt, und dem Web 2.0.

42 O'Reilly (2006).
43 vgl. Richter/Koch (2007), S. 5.
44 Richter/Koch (2007), S. 6.



Kapitel 2.2: Web 2.0 — Das Internet wird sozial 14

Web 1.0 Web 2.0
Bereitstellung der Inhalte statisch dynamisch
Trennung zwischen Anbieter und Nutzer stark ausgepragt kaum ausgepragt
Méglichkeiten Inhalte beizusteuern eingeschrankt stark ausgepragt
Interaktivitat kaum ausgepragt stark ausgepragt
Soziale Vernetzung kaum ausgepragt stark ausgepragt

Tabelle 1: Gegeniiberstellung der Eigenschaften des Web 1.0 und 2.0%

Anwendungen aus dem Web 2.0 regen zur Mitgestaltung durch ihre Nutzer an und si-
chern ihre Existenz durch grof3e Nutzerbeteiligung. Doch auch passive Nutzer helfen in
den verschiedenen Anwendungen, die Motivation der aktiv gestaltenden Nutzern durch
ihre Aufmerksamekeit zu steigern.*® In einer Studie von eResult liegt der Beweggrund
zur Nutzung von Social Networks bei den 35- bis 45-Jahrigen im Bereich ,Mitlesen®
und ,auf dem Laufenden bleiben® bei 87 Prozent und bei den 12- bis 25-Jahrigen bei
73 Prozent.*” Web 2.0 Anwendungen, wie Social Networks profitieren von aktiven wie
passiven Nutzern. Einzelne Anwendungen werden Social Software genannt. Im allge-
meinen Sprachgebrauch wird Social Media als Sammelbegriff fur alle Social-Software-
Anwendungen gebraucht. Die fur den elektronischen Handel relevanten Lésungen und
Konzepte werden in den nachfolgenden Kapiteln ermittelt und anschlieRend genauer

betrachtet.

2.3 Die Instrumente — Social Software

Die im vorangegangenen Abschnitt besprochene zwischenmenschliche Kommunikati-
on im Web 2.0, wird durch Social Software geférdert. Ebenso liefert Social Software die
Grundlage fir Nutzer, einerseits mit Inhalten und andererseits mit anderen Nutzern in-
teragieren zu kénnen. Im Rahmen der Interaktion der Nutzer untereinander, unterstitzt
Social Software die Zusammenarbeit zwischen ihnen.*® Die Software selber ist dem-
nach nicht sozial, sondern wird erst durch die Art und Weise, wie die Nutzer mit ihr um-
gehen, sozial.* Der Begriff Social Software wird im Rahmen dieser Arbeit im Sinne der

Definition von A. Richter und M. Koch folgendermalien verstanden:

45 vgl. Zaun (2012), S. 18.

46 vgl. Richter/Koch (2007), S. 7.
47 vgl. eResult GmbH (2011), S. 44.
48 vgl. Sixtus (2005).

49 vgl. Schmidt (2006), S. 4.
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LAnwendungssysteme, die auf Basis neuer Entwicklungen im Bereich
der Internettechnologien und unter Ausnutzung von Netzwerk- und Skalenef-
fekten, indirekte und direkte zwischenmenschliche Interaktion (Koexistenz,
Kommunikation, Koordination, Kooperation) auf breiter Basis ermdglichen
und die Beziehungen ihrer Nutzer im World Wide Web abbilden und unter-

stiitzen. “*°

Diese Definition beschreibt ein breites Spektrum an Softwareapplikationen, welche sich
auf unterschiedliche Weise klassifizieren lassen. Eine Mdglichkeit hierzu ist die Unter-

scheidung nach Handlungskomponenten®':

* Informationsmanagement dient dem Auffinden, Auswahlen, Beurteilen und Ma-

nagen von Informationen im Internet.

* Identititsmanagement dient vorwiegend der Selbstdarstellung und Prasentation

der eigenen Personlichkeit im Internet.

* Beziehungsmanagement dient dem Aufbau, Management und der Abbildung von

Beziehungen im Internet.

In der Praxis jedoch ist diese Trennung nicht so deutlich, da manche Anwendungen
verschiedene oder alle Handlungskomponenten anteilig ermdglichen. Welche der vie-
len Handlungsspielrdume von der Software letztendlich genutzt werden, legt der Nutzer
durch Interpretation der gegebenen Mdéglichkeiten und aus seiner Erfahrung aus ande-
ren Medien fest.®? Das Social Network Facebook bietet Moglichkeiten fir umfassendes
Beziehungsmanagement durch Freundeslisten und Chat sowie Identitdtsmanagement
durch Statusmeldungen oder eigener Facebook-Seite. Doch auch Informationsmana-
gement ist durch Abonnieren von Seiten im eigenen Interessengebiet und damit ein-
hergehende regelmaflige Information Uber aktuelle Geschehnisse mdglich. Hier ent-
scheidet der Nutzer den Hauptnutzen. Vermutlich wird fir die meisten Mitglieder auf
Facebook das Beziehungsmanagement im Mittelpunkt stehen. Inwiefern Informations-,
Beziehungs- oder Identitdtsmanagement eine Rolle spielen, hangt stark von den Vor-
lieben des einzelnen Nutzers ab. Die Nutzung von Social Software ist einer starken
Selbstorganisation der Nutzer Uberlassen. Die Software bietet diverse Mdoglichkeiten
zum Gebrauch. Der Nutzer allein entscheidet, in welchen Anwendungsbereichen von

Social Software er sich engagiert.>®

50 Richter/Koch (2007), S. 8.
51 vgl. Schmidt (2006), S. 5.
52 vgl. Schmidt (2006), S. 6.
53 vgl. Richter/Koch (2007), S. 11.
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Abbildung 3: Social Media Prisma V/5.0%

In den nachfolgenden Unterpunkten werden verschiedene Anwendungen aus dem Be-

reich Social Software, respektive Social-Media-Instrumente, vorgestellt. Der Onlinehan-

del kann diese Instrumente als Marketingkanale nutzen. Eine kategorisierte Ubersicht

Uber die aktuell auf dem deutschen Markt befindlichen und relevanten Social-Media-In-

strumenten liefert das Social-Media-Prisma von ethority.>® Die Grafik, Abbildung 3 Seite

16, verdeutlicht die grof3e Vielfalt an Social-Software-Kategorien. Den einzelnen Kate-

gorien sind Portale nach Relevanz zugeordnet. Je weiter ein Portal in Richtung Aul3en-

rand positioniert ist, desto bedeutender ist dieses fir die jeweilige Kategorie. Fir den

Onlinehandel ist jedoch nur eine Auswahl an Kategorien von Bedeutung. Lésungen

zum Dokumententausch oder zur reinen Wissensanhdufung sind fur Handler relativ ir-

relevant. Flr diese Arbeit soll eine Auswahl an sechs, fiir Handler als relevant zu be-

trachtende Social-Software-Kategorien in den folgenden Unterkapiteln genauer be-

54 Bildquelle: http://www.ethority.de/weblog/social-media-prisma/ abgerufen am 01.06.2013
55 vgl. ethority (2012).
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leuchtet werden. Als relevant gelten Kategorien, die derzeit haufig von Handlern sowie
Intermediaren auf ihrer Plattform direkt eingesetzt werden oder deren Nutzung geplant
ist. Zudem sind Kategorien relevant, deren Anwendungen als vom Portal unabhangige

Verbreitungskanale flir Empfehlungen eingesetzt werden. Hierzu zéhlen:

1. Blog Platform & Communities — nachfolgend Weblog genannt
Social Networks

Social Bookmarks — nachfolgend Social Tagging genannt

2
3
4. SMS/Voice Instant Messaging — nachfolgend Instant Communication genannt
5. Reviews/Ratings — nachfolgend Bewertungssysteme genannt

6

Social Shopping/Social Commerce

Bevor jene Social-Software-Anwendungen genauer betrachtet werden, werden sie an
dieser Stelle nach den bereits behandelten Handlungskomponenten (Seite 15) klassifi-
ziert und in einer systematischen Ubersicht angeordnet. Die folgende Darstellung er-
folgt in Anlehnung an das ,Social Software Dreieck“*® von Richter/Koch. Social Softwa-
re kann mehreren Handlungskomponenten zugeordnet werden und die Ubergénge
zwischen den Komponenten sind flieRend. Im Dreieck stellt die Position der jeweiligen

Anwendung die relative Zuordnung zu den Handlungskomponenten dar.

Informations-

management
1) Weblogs 4) Instant Communication
2
2) Social Networks 3 5) Bewertungssysteme
3) Social Tagging 6) Social Commerce
6
1
2
4
Identitats- Beziehungs-
management management

Abbildung 4: Das "Social Software Dreieck™’

56 vgl. Ibid., 12.
57 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Richter/Koch (2007), S. 12.
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2.3.1 Weblogs

Weblog wird zusammengesetzt aus den englischen Waértern Web und Log(buch) und
stellt ein Online-Journal oder Onlinetagebuch dar. Die Kurzform fir Weblog ist Blog
und der Autor eines solchen Weblogs ist der Blogger. Um einen Beitrag (Post) zu ver-
fassen bendtigt der Autor keine Kenntnisse (ber Script- oder Programmiersprachen.
Das Verfassen verlauft ahnlich einer Textverarbeitungssoftware. In einem WYSIWYG-
Editor®® erfolgen Auszeichnungen im Text wie Fett oder Unterstreichung mit einfachen
Schaltflachen. Der Umgang ist so einfach, dass es mdglich ist, einen Weblog via Mail
mit Inhalten zu flllen. Inhalte werden regelmaRig veréffentlicht (geposted), wobei die
Regelmafigkeit vom Blogautor abhangt. Diese Posts werden von der Software auto-
matisch chronologisch riickwarts geordnet, sodass immer der aktuellste Beitrag an al-
lererster Stelle steht. Die Inhalte in Blogs sind verschiedener Natur. So finden sich in
den meisten Weblogs sehr spezifische persénliche Themen, welche in den meisten
Fallen online ohne Beschrankungen zuganglich sind. Unter der Vielzahl privater Blog-
betreiber, gibt es professionelle Blogger. Sie berichten ber bestimmte Themen, die
beispielsweise spezifische Fachthemen oder eine Unternehmensprasentation als Inhalt
haben kénnen. Auch wenn es mdglich ist, einen Weblog kollaborativ zu betreiben, wird

die Mehrzahl von einer einzigen Person gefiihrt.® Ein Weblog ist ein:

... regelmanig aktualisierter Nachrichtendienst, dessen Informationen in
umgekehrter chronologischer Reihenfolge, also in Form eines Tagebuchs

(Web-Logbuch) oder eines Journals présentiert werden.“®°

Blogs ermdglichen es, auf einfache Weise Inhalte und Gedanken zu verbreiten. In Ab-
bildung 5 Seite 19 sieht man unter Ziffer 1 einen klassischen Weblogbeitrag, welchen
die Nutzer mit Hilfe der Kommentarfunktion, Ziffer 4, kommentieren und mit weiteren
Nutzern diskutieren kénnen. Ein Blog ist somit eine Diskussionsplattform. Zusatzlich
sind Blogbeitrage jeweils mit Schlagwortern versehen, die eine Suche nach Beitragen
aus dem gleichen Themenfeld ermdglicht. Hier kénnen Schlagworter vergeben werden
die im Text nicht vorhanden sind, jedoch den Gesamtinhalt umschreiben. Suchalgorith-
men kénnen nicht den Inhalt der Texte erfassen. Durch die Schlagwérter wird ein alter-
natives, dem menschlichen Denkmuster entsprechendes Abbild der Inhalte bereitge-
stellt. Die Schlagwoérter kdnnen in einer Themenwolke wie in Abbildung 5 Seite 19 un-

ter Ziffer 3 zu sehen, dargestellt werden. Mehr dazu im Abschnitt 2.3.3 Seite 27 Social

58 What You See Is What You Get Editor
59 vgl. Zaun (2012), S. 21-22.
60 Richter/Koch (2007), S. 13.
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Tagging. Des weiteren wird jedem Beitrag ein permanenter Verweis zugeordnet, ein
sogenannter Permalink. Uber diesen Link kénnen einzelne Beitrdge des Ursprungs-
blogs von externen Blogs direkt verlinkt werden. Eine solche Verlinkung durch einen
externen Blog wird Trackbacklink genannt. Der externe Blog teilt dem Ursprungsblog
den entsprechenden Verweis Uber einen Ping mit. Im Ursprungsblog erscheint optional
im Kommentarbereich ein Hinweis in Form eines Links (Pingback) auf den Verweis des
externen Blog und den entsprechenden Artikel, in welchem der Verweis gesetzt wurde.
Auf diese Weise kdnnen thematische Bezlge zwischen den Blogs dargestellt werden.
In Abbildung 5 Seite 19 befindet sich unter Ziffer 4 ein solcher Pingback. Neben den
Funktionen zur Mitwirkung und Vernetzung integrieren immer mehr Blogger ein Infor-
mationsfeld tUber den Autor. Eine Mdglichkeit ist die Integration der Information in der
Seitenleiste wie in der Folgenden Abbildung 5 unter Ziffer 2 oder bei mehreren Blogau-
toren im Anschluss an einen Artikel. Leser erhalten so ein Bild vom Autor und der Auf-
tritt wirkt authentischer und persoénlicher.

o

In Gesprachen iber mein Lieblingsthema Social Media werde ich oft gefragt, ob und was ein Engagement

Christa Goede bloggt.

in Social Media einem Unternehmen Gberhaupt bringt — schlieflich istzum Beispiel Social Commerce auf
Seit 2003 arbeite ich als

=] freiberufliche Texterin

Facebook bis heute nicht richtig angelaufen. Manche Unternehmer/Unternehmen sehen einen

Facebookauftritt oder einen Twitterkanal deshalb als Spielerei, die "nebenher” von der Marketing- oder der X
und Konzeptionerin

PR-Abteilung erledigt wird. Eine Strategie oder Ziele des Engagements sind nicht festgelegt worden.

Meiner Meinung nach ist das ein Fehler: Denn bereits jetzt ist ein Viertel aller Mitglieder eines sozialen
Metzwerks Fan einer Marke - das sind allein in Deutschland mehr als 13 Millionen Menschen. Diese

Zielgruppe *nebenher” und ohne strategische Herangehensweise nachhaltig bedienen zu wollen, kann auf

Dauer nicht funktionieren. 1
Privat- oder Arbeitsleben?

Die Zahl der Markenfans wird in den kommenden Monaten
und Jahren weiter wachsen: Denn mit den steigenden
Mitgliederzahlen in den sozialen Netzwerken vermischen
und vernetzen sich Arbeits- und Privatleben intensiver.
Schlieflich sind die meisten von uns zum Beispiel auf
Facebook sowohl mit Freunden und der Familie als auch
mit Arbeitskollegen verbandelt — unsere Timeline

besteht schon jetzt aus einer kunterbunten Mischung aus
privaten Katzen- und Spafbildern, Informationen, die von Kollegen weiterverbreitet werden und

aus Beitrdgen von Fanpages, die oft einen Bezug zu unserem Job haben. Da bleibt es nicht aus, dass wir

y Alexander Graf
= Montag, 21. Juni 2010 6:18
100 Ausdruckspunkte an @derploss

Was ist denn mit Thermounterhosen in Sibierien? Die kiénnten ja modisch =sein und trotzdem den Bedarf

decken

This comment was originally posted onkKassenzone - Commerce, Mobile, Technologie

[.--] Social Commerce Definition - Ein Update [...]

M COMMERCE BLOG ||| E-Commerce goes St il

Meine Texte ziehen Leser
in den Bann und sportieren
Botschaften - adt Wullsch sogar mitten
ins Herz. Mit mei Social-Media-
Konzepten sor afiir, dass
Unternehmen nachhaltig ins Gesprach
kommen und authentisch bleiben.

F IR v

3 Stichwortwolke

Analyse B|Og Char'rtyCOntent
Datenschutz Entwicklung

Facebook
Fachbegnffe fanpage Fehler

Abbildung 5: Zusammenstellung verschiedener Funktionen eines Weblog®'

Screenshots aufgenommen am 01.06.2013 Quellen: http://www.christagoede.de/social-media-wirkt/ &

http://www.kassenzone.de/2010/06/16/social-commerce-definition/
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Potentieller Nutzen von Weblogs fiir Onlinehandler

Die Vielzahl an Mdglichkeiten, welche ein Blog fiir die Kommunikation, Diskussion und
Vernetzung bietet, eréffnet dem Empfehlungsmarketing eine wichtige Plattform. Uber
Blogs kann viel Mundpropaganda generiert werden und durch ihre persodnliche Note er-
scheinen Botschaften fiir den Leser authentischer.®> Der Grad der Authentizitat eines
Weblogs hangt jedoch stark vom Betreiber ab. Er kann privat oder mit kommerziellen
Interessen einen Blog fuhren. Nutzer sind mit den kommerziellen Vertretern kritischer,
da hier naturgemall die Firmenphilosophie und die Werbebotschaft im Vordergrund
stehen. Unter den privaten Blogs gibt es wiederum andere Differenzierungen hinsicht-
lich der Popularitat. Jeder Blogbetreiber ist Spezialist auf seinem Gebiet und hat die
Méoglichkeit, zur Meinungsbildung Uber Empfehlungen beizusteuern und Erfahrungen
mit seinen Lesern zu teilen. Je nach dem wie authentisch die Prasentation zu einem
Thema gestaltet ist und wie von den Lesern die Qualitat eingeschatzt wird, besitzt jeder
Blog eine unterschiedlich hohe Leserzahl. Nur wenige erfolgreiche Blogger besitzen
die Masse an Publikum, um eine Position als Meinungsfuhrer in ihrem Themenbereich
inne zu haben. Diese Meinungsfihrer spielen fir das Empfehlungsmarketing eine
wichtige Rolle. Die Blogger kdnnen, wenn von Unternehmen gezielt angesprochen und
zum eigenen Themengebiet passend, Produkte oder Dienstleistungen bewerten und
an ihr Stammpublikum weiterempfehlen. Dies hat den Vorteil, dass die gewinschte
Zielgruppe direkt angesprochen werden kann und dabei ein dezentraler authentischer

Kommunikationskanal genutzt wird.

Die Zahl aktiver Blognutzer ist laut ARD/ZDF Studie von 2012 in Deutschland in den
vergangenen Jahren bei 7 Prozent der Internetnutzer konstant geblieben. Das macht
bei 53,4 Mio. Internetnutzern etwa 3,7 Mio. Nutzer aus. Von diesen gehdren 53 Pro-
zent zur Leserschaft, 15 Prozent sind aktive Blogautoren und 32 Prozent praktizieren
beides.®® Blogs werden demnach vorwiegend rezipiert, was fir das Marketing als
Chance genutzt werden kann. Gleichzeitig bedeutet dies, dass die Zahl der entschei-
denden Blogs begrenzt ist und jene mit Breitenwirkung bereits durch die Konkurrenz
gebunden sein konnen. Bei der geringen Autorenschaft und dem hohen Anteil an Leser
von Blogs bietet sich fur Handler die Moglichkeit selber publizierend aktiv zu werden.
Dem kritischen Leser muss hier jedoch Mehrwert geboten werden, um Empfehlungen
zu stimulieren. Hier kdnnen spezielle Informationen, Ratschldge und interessante Hin-

tergriinde einem kommerziell gefiihrten Blog zum Erfolg verhelfen. Bloginhalte sind

62 vgl. Schmidt (2006), S. 7.
63 vgl. Busemann/Gscheidle (2012), S. 386-387.
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dazu pradestiniert in Social Networks weiter verteilt zu werden. Auf diese Weise kon-

nen dort zusétzliche Rezipienten gefunden und Neukunden gewonnen werden.5

2.3.2 Social Networking und Social Login

Social Networks, zu deutsch soziale Netzwerke, sind Plattformen im Internet, auf wel-
chen ein registrierter Nutzer eigene Profildaten hinterlegen kann. Die Profildaten ent-
halten neben dem (Phantasie-)Namen, Kontaktdaten und den Geburtstag. Weitere An-
gaben kdnnen Informationen Gber Vorlieben, Interessen und teilweise dem schulischen
und beruflichen Werdegang sein. Die Verknipfungen mit anderen Nutzern gibt indirekt
Informationen Uber das soziale Umfeld des registrierten Nutzers preis. Jeder Nutzer er-
halt so eine Onlineprasenz, die es ihm ermdglicht Kontakte mit anderen Nutzern zu
halten und neue zu knupfen. Der grofe Vorteil von Social Networks ist, dass jeder Nut-
zer seine eigenen Daten verwaltet und die Ubrigen Kontakte in seinem Netzwerk Uber
Anderungen in Kenntnis gesetzt werden. Dies geschieht landeriibergreifend. In den
weit verzweigten sozialen Netzen spiegelt sich das real existierende soziale Umfeld
des Nutzers wieder. Dies flihrt zu einem starken Vertrauen des Nutzers in sein jeweili-
ges Netzwerk. So beraten sich Nutzer gegenseitig, sprechen Empfehlungen aus und
teilen Meinungen. Den Grad des Austausches bestimmt der Nutzer selbst. Jeder legt
fur sich fest, welche Informationen er preis gibt und in manchen Anwendungen auch
wem er welche Informationen preis gibt. So ist es zum Beispiel moglich, Informationen
nur dem engen Freundeskreis oder 6ffentlich zur Verfligung zu stellen. Neben dem
ausgepragten Beziehungsmanagement spielt das Identitdtsmanagement eine wichtige
Rolle. Dadurch, dass jeder Nutzer festlegt, welche Informationen er preis gibt, gestaltet
er seine Selbstdarstellung.®® Auf der Empfangerseite konnen Profilinhaber einstellen,
von welchen Nutzern oder Nutzergruppen sie Statusnachrichten erhalten wollen. Sie
kénnen jene Statusnachrichten dementsprechend filtern oder auf der Startseite an
oberster Position anzeigen und sich in einem separaten Hinweisfeld darliiber benach-
richtigen lassen. Integrierte personliche Nachrichtendienste, welche eine Kombination
aus Sofortnachrichtendienst (Chat) und E-Mail darstellen, ermoglichen eine direkte
Kommunikation. Die Anzeige der Kontakte wird durch die oben genannte Filtermdglich-
keit beeinflusst. Eine allgegenwartige Funktion, beispielsweise bei Facebook, ist die
,gefallt mir*®“-Schaltflache, welche in anderen Social Networks unterschiedliche Be-

zeichnungen inne hat. Die Funktionsweise ist jedoch die gleiche. Sie wird dazu ver-

64 vgl. Zaun (2012), S. 26.
65 vgl. Zaun (2012), S. 33; Richter/Koch (2007), S. 27.
66 im englischen Sprachraum ,like*
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wendet, wie es der Name impliziert, Inhalte die gefallen mit dem eigenen Namen zu
verknipfen. Dies wird zugleich dem eigenen Netzwerk mitgeteilt, sodass flr jeden er-
sichtlich ist, welche Inhalte dem ,gefallt mir*-Anwender gefallen. Jedoch ist das Ver-
standnis fir ,gefallt mir* leicht differenziert. Bei tragischen Ereignissen steht dies fir
Anteilnahme. In einem Auszug aus einem Kommentar zum Hochwasser in Sachsen
2013 in der nachfolgenden Abbildung 6 Seite 22 empdrt sich ein Nutzer dariber, dass
ein ,gefallt mir‘ bei einem Foto zu einem Ereignis, wie einer Uberschwemmung, nicht
angebracht sei. Ein anderer Nutzer merkt dazu indirekt an, dass er die Bedeutung des
Jikes® in diesem Fall als Mittel zur Anteilnahme verstehen misse. Dass die Interpretati-
on einer solchen zentralen Funktion, wie ,gefallt mir auf Facebook, von den jeweiligen
Nutzer abhangt, wurde bereits im Kapitel 2.2 Web 2.0 auf Seite 12 beschrieben. Daher
wird an dieser Stelle nicht genauer auf weitere Interpretationsmaoglichkeiten eingegan-

gen.

Bl Selssssieeey |Infassbar traurig fiir zlle

.' betroffenen Menschen , wie man in diesem
Zusammenhang den ~ geféllt mir™ Button dricken kann,

ist mir ein Ratsel

Gefallt mir * Antworten = vor 2 Stunden via Handy

W | e sag mal, wie oft soll hier %
eigentlich noch die bedeutung des likes
aufgeldart werden!?

Gefallt mir * vor 7 Stunden

Abbildung 6: "geféllt mir" als Zeichen der Anteilnahme®”

67 Zusammenschnitt eines Screenshots einer Statusmeldung; Quelle: Statusmeldung auf
https://www.facebook.com/szonline vom 03.06.2013, abgerufen am 04.06.2013
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Fakt ist, dass nach einer Studie®® 42 Prozent der Nutzer einer Empfehlung durch ein
»gefallt mir* keine Beachtung schenken und 70 Prozent halten die Nutzung der ,gefallt
mir“-Funktion flr Ubermafig und inflationar genutzt. Dennoch geben 75 Prozent der
Befragten an, dass sie durch ein ,gefallt mir zumindest neugierig geworden sind. Au-
thentisch werden Empfehlungen nur, wenn kritische Elemente enthalten sind. Diese
fehlen bei einem ,gefallt mir genau so wie die Option, Erfahrungen oder Meinungen in
diese Art von Empfehlung einflieBen zu lassen. Doch gerade Erfahrungen und Meinun-

gen erhéhen die Glaubwiirdigkeit einer Empfehlung bei 95 Prozent der Befragten.®

Die ,share®- bzw. ,Teilen“-Funktion hat gegentber dem ,gefallt mir‘ den Vorteil, dass
der vollstandige Ursprungsinhalt mit Verweis auf die Quelle im Profilbereich des Teilen-
den dargestellt wird. Wie auch beim ,gefallt mir‘ wird beim ,Teilen ein positiver Ver-
merk am Ursprungsinhalt und eine Mitteilung Gber den Vorgang an das soziale Netz
des Teilenden weitergegeben. Alle freigegebenen persdnlichen Kontakte erhalten auf
diese Weise den geteilten vollstandigen Inhalt auf ihrer Startseite angezeigt. Ein Vorteil
der ,Teilen“-Funktion ist ein Kommentar, welcher zusammen mit dem geteilten Inhalt
dargestellt wird. Hier lassen sich Meinungen und kritische Elemente einbauen. Darin
besteht der klare Vorteil gegenlber einem kritiklosen ,gefallt mir‘. Bei Facebook wird in
der Bewertung der Wichtigkeit eine geteilte Nachricht starker bewertet als ein ,gefallt
mir. Dies wirkt sich auf die Rangfolge der Statusmeldungen auf der Startseite der
Abonnenten und personlichen Kontakte aus.” Durch die Hervorhebung der geteilten
Inhalte wird den Nutzern signalisiert, dass sie relevant, interessant, unterhaltsam oder
informativ sind. Dies fuhrt zur viralen Verbreitung der geteilten Inhalte im Netz. Das
Beispiel mit dem Hochwasserfoto aus Abbildung 6 Seite 22 wurde zum Zeitpunkt des
Abrufs am 4. Juni 2013, wie in der folgenden Abbildung 7 zu sehen, tber 3.000 mal ge-

teilt und 238 Nutzer haben ihre Anteilnahme durch ein ,gefallt mir“ geaulert.

= Eo g i & e s T

5 238 Personen gefillt das.
E7 3.119 mal geteilt
Abbildung 7: Méglichkeiten des Dialogs und des (Mit) Teilens™

Neben ,gefallt mir und ,Teilen“ kdnnen Inhalte kommentiert werden. In Abbildung 6
Seite 22 ist ein Ausschnitt aus solch einem Fenster flir Kommentare abgebildet. Hier

kdnnen Nutzer Meinungen, Bemerkungen und andere Dinge miteinander zum Ur-

68 vgl. Stefan/Panzer (2011), S. 19.

69 vgl. Stefan/Panzer (2011), S. 19-20.

70 vgl. Appelles (2013); vgl. Heine (2013).

71 Quelle: Statusmeldung auf https://www.facebook.com/szonline vom 03.06.2013, abgerufen am 04.06.2013
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sprungsinhalt austauschen. Die Sprache innerhalb der Kommentare ist im Normalfall
positiv gehalten und kritische Stimmen sind eher selten. Fast jegliche Aktivitaten eines
Nutzers im Zusammenhang mit Social Networks werden seinem gesamten sozialen
Netzwerk mitgeteilt. So kénnen alle Kontakte im Normalfall sehen, wann etwas geteilt,
ein Kommentar geschrieben, neue Kontakte hinzugeflgt oder jemand auf einem Foto
markiert wurde. Die Aufzahlung lasst sich weiter fortsetzen. Fortlaufend werden Nutzer
uber die Aktivitaten in ihrem Kontaktumfeld informiert. Ausgenommen ist der direkte

Kontakt Uber private Kommunikationsdienste.

Laut ARD/ZDF-Onlinestudie von 201272 nutzen 34 Prozent der in Social Networks an-
gemeldeten Nutzer den Chat taglich und zumindest 24 Prozent wochentlich. Personli-
che Nachrichten verschicken fast ein Drittel der Nutzer taglich beziehungsweise wo-
chentlich. Der persdnliche Kontakt und die Informationen aus dem eigenen Netzwerk
stehen im Vordergrund. So informieren sich 36 Prozent der Social-Network-Nutzer tag-
lich Uber Aktualisierungen aus dem eigenen Netzwerk. Erstellen von eigenen Beitragen
und Kommentieren von Inhalten im eigenen Kontaktkreis praktiziert die Halfte der Be-
fragten wdchentlich. Ein Drittel der Befragten sucht mindestens einmal wdchentlich
nach verschiedenen Informationen innerhalb sozialer Netzwerke.” Im nachfolgenden
Ausschnitt der Tabelle von K. Busemann und C. Gscheidle werden die Daten dieser
ARD/ZDF-Onlinestudie Ubersichtlich dargestellt.

() Nutzungshiufigkeit von Anwendungen innerhalb privater Communitys/Netzwerke unter eigenem Profil 2012

in %

|tiglich  |wichentlich |monatlich  |selten  |nie
informieren, was im eigenen Netzwerk
oder Freundeskreis passiert ist 36 30 11 7 16
chatten 34 24 10 9 23
Persinliche Nachrichten an
Communitymitglieder verschicken 32 29 14 10 17
Schreiben von Beitrdgen und
Kommentaren innerhalb der Community 25 27 11 12 24
Fotoalben ansehen 19 28 24 15 15
Videos ansehen 16 19 19 14 Az
Suche nach Informationen 16 17 14 13 40

Abbildung 8: Nutzungshéaufigkeit von Anwendungen innerhalb von sozialen Netzwerken™

72 vgl. Busemann/Gscheidle (2012), S. 383.
73 vgl. Busemann/Gscheidle (2012), S. 383.
74 Quelle: Ausschnitt der Tabelle Busemann/Gscheidle (2012), S. 383.
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Fir Unternehmen, Vereine oder sonstiger nicht privater Teilnehmer bieten manche
Netzwerkdienste zusatzlich zum privaten Profil die Mdglichkeit, ein offentliches Profil
einzurichten. Ein solches Profil wird auf Facebook als ,Seite“ bezeichnet. Private Nut-
zer kdnnen eine Seite mit ,gefallt mir‘ bewerten und folgen daraufhin zusatzlich, zu den
Inhalten aus dem privaten Netzwerk, jenen der Seitenbetreiber. Als Inhalt dienen Tex-
te, Fotos, Videos und Links zu weiteren Themen. Diese Inhalte kdnnen wie private
kommentiert, geteilt und mit ,gefallt mir* bewertet werden. Da Seiten o6ffentlich sind,
kénnen sie auch von Nutzern, die nicht Mitglieder der jeweiligen Plattform sind, abgeru-
fen werden. Innerhalb der Social Networks kdnnen Nutzer durch die Wahl der Seiten
bestimmen, welche Informationen sie abonnieren mochten. In Netzwerkanwendungen
kénnen Nutzer (unterschiedlich stark ausgepragt) die gewiinschten Informationen Uber
verschiedene Einstellungen selektieren und filtern. Unter dem Gesichtspunkt der Hand-
lungskomponenten aus Kapitel 2.3 Seite 14 handelt es sich hierbei um Informations-

management.

Potentieller Nutzen von Social Networks fiir Onlinehandler: Social Networks wer-
den intensiv genutzt. Laut einer ARD/ZDF Onlinestudie von 2012 haben 43% aller
Deutschen Internetnutzer, das heif’t rund 23 Millionen Nutzer ab 14 Jahren, ein Profil in
einem Social Network. Die Plattform Facebook konnte vom Jahr 2011 zu 2012 einen
Zuwachs von 3,58 Millionen neuen deutschen Profilen verzeichnen. Damit hat das So-
cial Network eine Gesamtzahl von rund 19,77 Mio. registrierter Nutzer in Deutschland.
Die groften deutschen Netzwerke wie ,wer-kennt-wen®, ,SchilerVZ*, ,MeinVZ* und

,StudiVZ* kommen zusammen auf rund 9 Millionen registrierter Nutzer.”

In der aktuellen Entwicklung erleben die Nutzerzahlen von Facebook, gerade bei den
jungen Nutzern, einen Rickgang. In Deutschland haben 81.780 Menschen Facebook
verlassen, ein Minus von 0.33%. Jedoch sind diese Zahlen mit Vorsicht zu geniefen,
da sie laut Thomas Hutter auf Daten aus dem ,AdManager” beruhen. Diese Daten ge-
ben Aufschluss Uber die Nutzer, die Uber ,Facebook-Ads® erreichbar sind. Sie stellen
keine Nutzerstatistik dar. In Anbetracht der aktuell 24,95 Millionen monatlich aktiven
deutschen Nutzer ist trotz geringem Ruckgang eine beachtliche Anzahl an Menschen

Uber Facebook erreichbar.”

Sich in Social Networks betéatigen heil’t vorerst vor allem, sich auf Facebook zu betati-
gen.”” Aus diesem Grund liegt der Fokus des Engagements von Marketingabteilungen

bei den Social Networks grofdtenteils auf Facebook. Sie verwenden die bereits be-

75 vgl. Busemann/Gscheidle (2012), S. 380.
76 vgl. Frickel (2013).
77 vgl. Busemann/Gscheidle (2012), S. 380.
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schriebenen o6ffentlichen Seiten in Facebook, um ihre Prasenz aufzubauen. Unterneh-
men konnen diese Prasenz nutzen, um sich eine Fanbasis aufzubauen, die sie flr
Empfehlungsmarketing nutzen kdnnen. Der Aufbau von Publikum gestaltet sich ahnlich
schwierig wie bei einem kommerziell gefihrten Weblog, da die Kunden Werbemalinah-
men erwarten. Hier missen die Inhalte des Auftritts flr die Nutzer informativ, unterhalt-
sam, wichtig und relevant gestaltet werden, um langfristig im Gesprach zu bleiben und
weiter empfohlen zu werden. Die Reichweite, welche Empfehlungen in Social Networks

durch die starke Vernetzung der Nutzer untereinander erreichen kénnen, ist enorm.

Es mussen nicht zwangslaufig Seiten innerhalb verschiedener Social Networks unter-
halten werden, um deren Reichweite zu nutzen. Fans einer Seite sind im Normalfall
schon mit der Marke oder dem Produkt vertraut und erhoffen sich exklusive Inhalte und
Angebote. Durch den aktuellen Verlust an Nutzern von Facebook und dem Wachstum
anderer Social Networks kann eine starkere Verteilung der Konsumenten auf verschie-
dene Plattformen die Folge sein.”® Es ist davon auszugehen, dass in einem solchen
Fall die Unterhaltung mehrerer Auftritte auf mehreren Plattformen friher oder spater zu
aufwandig und damit fur Unternehmen zu kostenintensiv wird. Hier sind L6sungen und
Strategien angebracht, welche die Kunden dazu motivieren, Empfehlungen zu Produk-
ten oder Marken in dem fir sie relevanten Social Network auszusprechen. Groflze Un-
ternehmen wie Amazon haben den Nutzen der vernetzten Welt erkannt. Sie integrieren
Social Buttons (Empfehlungsschaltflachen zu Social-Media-Plattformen) zu Facebook,
Twitter und Pinterest in ihren Produktseiten. Die Vernetzung findet also nicht nur inner-
halb von Social Networks statt, sondern plattformtbergreifend. ,Mérkte sind Gespré-
che“™ und die Gesprache finden im sozialen Netzwerk der Kunden statt, sowohl offline
wie online. Die Grolie des Netzwerkes eines Kunden ist online um ein vielfaches gro-
Rer und die Botschaft, dank der oben beschriebenen Kommunikations- und Aus-
tauschmaoglichkeiten, sehr schnell verbreitet. Nutzer missen ,nur® zur Empfehlung an-

geregt werden und dies sowohl innerhalb als au3erhalb der Social Networks.

Social Login ist ein Identifikationsverfahren basierend auf dem Prinzipien von OpenlD.
OpenlD erlaubt es, sich Uber ein zentrales Konto, zum Beispiel einem Facebook-Kon-
to, auf einer Vielzahl von Webseiten zu authentifizieren. Hierbei werden nur die nétigen
Informationen fiir das jeweilige Portal vom Nutzer freigegeben.® Fir den Nutzer ergibt
dies mehrere Vorteile. Zum einen muss er sich nur die Anmeldedaten fur einen Ac-

count merken und der Registrierungsprozess wird vereinfacht. Bei der Registrierung

78 vgl. Frickel (2013).
79 Levine et. al. (1999).
80 vgl. Foundation (2013).
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werden alle Formulardaten automatisch ausgeflillt und zudem kann er die Profildaten
an einer zentralen Stelle fur alle verbundenen Accounts aktualisieren. Der Seitenbetrei-
ber hat den Vorteil, keine aufwandige Authentifizierung betreiben zu missen und gera-
de bei kleineren Anbietern senkt das die Hemmschwelle fur Nutzer sich zu registrieren.
Etwa 2 von 5 Nutzern bevorzugen daher eine Anmeldung Uber Social Login.?' Ein wei-
terer Vorteil dieser Methode ist, dass zugleich Kommunikationsangebote aus Social
Networks in der jeweiligen Angebotsseite integriert werden kdnnen. Handlerportale
kdénnen ein Instant Messaging Dienst (Chat) einrichten, Gber den, der in seinem Social
Network angemeldete Kunde die Liste seiner Kontakte sehen kann. Wahrend der Pro-
duktwahl und Alternativenbewertung ist es fir ihn mdéglich, mit seinen Kontakten zu

kommunizieren, ohne den Shop verlassen zu missen.

2.3.3 Social Tagging

Der englische Begriff ,tag“ heit zu deutsch Etikett beziehungsweise Kennzeichnung
und gibt so bereits Aufschluss Uber die Hauptfunktion. Im realen Leben ist es beispiels-
weise ein Klebezettel, welcher mit Stichpunkten an einer wichtigen Seite im Buch haf-
tet. Er liefert (iber Schlagworte erste Informationen Uber den Seiteninhalt. Ahnlich ist
dieses System im Internet aufgebaut. Hier wird von Nutzern ein Verweis auf eine online
abrufbare Ressource mit Schlagwortern zu dieser versehen. Dieser Vorgang wird Ver-
schlagwortung (Tagging) genannt. Die Schlagwdrter kdnnen sich nach S. Carlin auf die
folgenden sieben verschiedenen Aspekte beziehen, die jeweils mit einem Beispiel ver-

sehen sind®:

* den Inhalt — Social Shopping

* Artdes Inhaltes — Bachelorarbeit

* dem Herausgeber oder Autor — Marcus Niesel

+  verfeinernde Angaben — Uberblick (iber Social Software

* Qualitdt und Charakteristik des Dokumentinhalts — sachlich, pragnant

*  Personliche Bezilige — flir meine Bachelorarbeit, von Kommilitonin empfohlen

* Aufgabenorganisation — Quellen prifen, Textstellen kopieren

Schlagworte oder Deskriptoren beschreiben tber den Inhalt einer Quelle hinaus weite-
re Aspekte mit teilweise personlichen Bezug. Jene Quellen kénnen in Social-Tagging-

Diensten meist mit mehreren Tags simultan verschlagwortet werden. Fir den einzel-

81 vgl. (2013).
82 vgl. Carlin (2006), S. 15ff.
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nen Nutzer dient dies der Selbstorganisation der eigenen Sammlung an Verweisen auf
Inhalte und Seiten aus dem Internet. Damit einhergehend wird die Organisation und
Wiederauffindbarkeit der Ressourcen verbessert. Durch die Vernetzung der Tags von
einer Vielzahl an Nutzern entsteht eine groRe Sammlung an Tags, welche als Folkso-
nomie bezeichnet wird. Folksonomie ist ein Kunstwort aus dem Englischen bestehend
aus den Begriffen folks und taxonomy. In einer solchen Verknlpfung der Schlagworter
und Deskriptoren lassen sich Bezlige zu Schlagwdértern anderer Nutzer herstellen und
so hinweise auf themenverwandte Inhalte geben. Zusatzlich vereinfacht sich die Suche
nach Ressourcen, da deren Inhalte durch Tags beschrieben werden. Eine Suche ist
her zielfGhrender, da die Tags von Menschen nach menschlichen Gedankenmustern

angelegt und beschrieben wurden.®

Typische hierarchische Systeme mit fester Zuordnung von Inhalten zu einer bestimm-
ten Kategorie stof3en schnell an ihre Grenzen. Die nachfolgende Abbildung 9 Seite 28
stellt die Unterschiede der Struktur zwischen hierarchischen und der Schlagwort Struk-

tur dar.

Hierarchische Struktur Schlagwort Struktur

I |

I —

X X

Abbildung 9: Schematische Gegentiberstellung von Navigationsstrukturen®

Folgende Frage kdnnte gestellt werden: Sollen Babywindeln in die Kategorie Familie
unter Baby, in Drogerie unter Hygieneartikel oder unter Marken in Markennamen ein-
gepflegt werden? Sicher kann dies in alle drei genannten Kategorien eingepflegt wer-
den. Bei mehreren Uberschneidungen wird eine solche Navigation schnell uniibersicht-
lich. Der umgekehrte Fall ist, dass die Babywindel nur einem Unterpunkt von Marken
zugeordnet ist. Kennt der Kunde die Marke der Babywindel nicht, so findet er das Pro-

dukt nicht Uber die Navigation. Dieser Fall ist in Abbildung 9 Seite 28 unter ,Hierarchi-

83 vgl. Richter/Koch (2007), S. 23.
84 Grafik in Anlehnung an vgl. Carlin (2006), S. 9-10.
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sche Struktur” dargestellt. Die offene Verschlagwortung hat den Vorteil, dass mehrere
Schlagworter wie Windel, Babywindel, Hygiene, Markenname auf ein Produkt verwei-
sen. Die Summe der von Nutzern vergebenen Schlagwdrter &8sst sich als Schlagwort-
wolke (tag cloud) darstellen. Die Darstellung Schlagwort Struktur in Abbildung 9 Seite
28 entspricht einer solchen Wolke. Zwischen allen Schlagwdrtern befinden sich jene,
die einen thematischen Bezug zum Produkt Windel (X) haben. Durch die Nutzung ein-
zelner Tags oder der Kombination verschiedener, wird die Suche nach der Windel ein-
gegrenzt. Je nach Qualitat der vergebenen Schlagwérter, kdnnen Produkte und Inhalte
besser oder schlechter gefunden werden.®® Probleme beim Taggen sind beispielsweise
Synonyme wie Bank. Ist hier das Geldinstitut oder die Parkbank gemeint? Ebenso Ver-
wendet ein Laie schnell den Begriff Vogel, wahrend der Experte Turmfalke als Be-
schreibung wahlt. Hinzu kommen Rechtschreibfehler, welche sich beim Nutzer ein-
schleichen, Sprachbarrieren oder Anglizismen, Sonderzeichen und Zusammensetzun-
gen von Wortern.® Diesen Problemen wird beispielsweise durch Vorschlage von weite-

ren Tags basierend auf den bereits vergebenen entgegen gewirkt.

Potentieller Nutzen von Social Tagging fiir Onlinehandler: An dieser Stelle soll
speziell auf die Plattform Pinterest®” eingehen, da diese hohen Referral Traffic er-
zeugt.®® Als Referral Traffic werden Nutzerstrome bezeichnet, welche von einer exter-
nen Plattform auf die eigene Plattform gelangen. Pinterest ist kein klassisches Tagging
System. Hier werden Bilder und Videos von allen Seiten aus dem Netz gesammelt (ge-
pinnt), geteilt (repinned), Kategorisiert, mit Beschreibungen und mit Hashtags verse-
hen. Hashtags funktionieren auf die gleiche Art und Weise, wie die bereits beschriebe-
nen Tags. Sie unterscheiden sich nur dahingehend, dass sie in normalen Beschrei-
bungstexten mit einer Raute vor dem jeweiligen Schlagwort versehen werden. Ein Be-
schreibungstext kann so aussehen: Das #Sommerkleid von #Xanaka in #rot muss ich
haben! Zusatzlich werden auch normale Beschreibungen ohne Raute nach Schlagwor-
tern hin untersucht. Nutzer tragen durch die Beschreibung von Bildern und Videos
dazu bei, jene fir Suchmaschinen auffindbar zu machen. Da Suchalgorithmen keine
Bild- und Videoinhalte erfassen kénnen und oftmals entsprechende Schlagworter oder
Deskriptoren zu den Bildern und Videos fehlen, gestaltet sich die Suche nach diesen
Medien schwer. Dieser Missstand wird durch die Zuarbeit der Masse an Nutzern aus-

geglichen. Sie vergeben beim sammeln der Medieninhalte die fir sie relevanten

85 vgl. Carlin (2006), S. 9-10.
86 vgl. Carlin (2006), S. 19-27.
87 htitps://pinterest.com

88 vgl. Perez (2012).
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Schlagworter oder Deskriptoren. Auf diese Weise sind Fotos und Videos zu bestimm-

ten Themen relativ leicht auffindbar.

2.3.4 Instant Communication

Instant Communication (IC) ist ein System, welches einen Kommunikationsdienst Uber
einen Server bereitstellt. Uber eine Nutzersoftware kénnen mehrere Teilnehmer gleich-
zeitig Uber jenen Server in Echtzeit miteinander kommunizieren. Erfolgt diese Kommu-
nikation schriftlich Uber Tastatureingabe, so nennt man diese Form Instant Messaging,
kurz IM. Die Client-Software zeigt den Status aller mit den eigenen Benutzerkonto ver-
netzten Teilnehmer an. So kann der jeweilige Nutzer erkennen, ob der potentielle Ge-
sprachspartner gerade erreichbar ist (Status online oder offline) oder inwiefern dieser
in Gesprachsbereitschaft ist (Status verfugbar, beschéaftigt oder nicht verfligbar). Um-
gangssprachlich wird das Gesprach uber einen solchen Dienst als Chat (engl. sich mit-
einander unterhalten) bezeichnet. Auf dem Markt gibt es verschiedene IC-Dienste mit
ihren eigenen Protokollen und Anwendungen. Sie sind untereinander oft inkompatibel.
Diese Problematik wird durch Anwendungen gelost, welche mehrere Protokolle beherr-
schen. Fir eine dauerhafte Vernetzung mit Gesprachspartnern, benétigen die Teilneh-
mer jeweils ein Benutzerkonto. Auf Webseiten gibt es jedoch auch offene Chats oder
halb offene wie auf SWYF®. Hier werden die Teilnehmer via Link eingeladen und kon-
nen ohne Anmeldung miteinander kommunizieren. Zusatzlich zu den auf Text basie-
renden Diensten, verbreiten sich, dank immer schneller werdender DatenUbertragungs-
raten, Dienste fur die direkte Bildkommunikation. Alle Gesprachsteilnehmer kénnen
miteinander sprechen, schreiben und sich dabei Uiber Video sehen.?® Beispielsweise
bietet Google fir registrierte Nutzer von ,Google+“ den sogenannten ,Hangout® als I1C-
Dienst an. Hierliber kénnen mehrere Nutzer gleichzeitig in einem Gruppenchat und bis

zu 10 Teilnehmer Uber Videoanrufe kostenlos miteinander kommunizieren.®"

Potentieller Nutzen von Instant Communication fiir Onlinehindler: Uber IC findet
ein Groliteil des Austausches in sozialen Netzwerken statt. So chatten 34 Prozent tag-
lich und 24 Prozent der Befragten der ARD/ZDF-Onlinestudie zumindest wochentlich.%
Die Technik fir IC lasst sich in Onlinehandelsportalen oder Partner-Plattformen inte-

grieren. Beste Beispiele hierzu sind die Plattformen SWYF und Motilo®®, wovon Motilo

89 www.swyf.com

90 vgl. Richter/Koch (2007), S. 30.

91 vgl. Google Inc. (2013).
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spater genauer vorgestellt und untersucht wird. ,Mérkte sind Gesprédche** und diese
kénnen mittels der Integration von IC in Handelsportalen oder Intermediaren gefdrdert
werden. Wenn diese Gesprache im Handelsportal stattfinden, kénnen sich die Konsu-
menten gegenseitig zu Produkten beraten und Informationen zu diesen austauschen.
Zu einem Gesprach gehdren mindestens zwei Teilnehmer. Befindet sich Gesprachs-
partner A auf einem Portal mit IC Funktionalitat, kann er bei Bedarf nach Ricksprache
oder zur Einholung einer zweiten Meinung einen beliebigen Gesprachspartner B hinzu-
ziehen. Auf diese Weise wird der Gesprachspartner B auf die Plattform aufmerksam
gemacht. Der Hilfe- oder Kontaktsuchende (A) wird sich vorrangig an jemanden wen-
den, der mit den Produkten oder der Dienstleistung vertraut ist oder dessen Meinung
geschatzt ist. In Modefragen ziehen Frauen selten ihren Lebenspartner zur Beratung
heran. Sie fragen ihre modebewusste Freundin, die somit auf das Portal aufmerksam

gemacht wird.

2.3.5 Bewertungssysteme

Bewertungssysteme sind Anwendungen, mit deren Hilfe Kunden eine Einschatzung zu
Produkten oder Dienstleistungen abgeben konnen. Die Einschatzung kann in Form ei-
ner Vergabe von Sternen, Herzen oder ahnlichen Symbolen erfolgen. Zudem ist eine
Bewertung Uber umfangreiche Texte moglich. Bewertungssysteme werden beispiels-
weise von Amazon eingesetzt, um Kunden direkt auf der Handelsplattform Empfehlun-
gen und Meinungen anderer Nutzer zu den Angeboten bereit zu stellen. Um die Quali-
tat zu sichern, kdnnen Kunden die Bewertungen anderer Kunden wiederum beurteilen.
Auf diese Weise ist es moglich, jene als besonders hilfreich erachteten Bewertungen
hervorzuheben. Neben den Bewertungssystemen, die direkt in Handelsplattformen in-
tegriert sind, haben sich inzwischen unabhangige Dienstleister etabliert. Sie stellen
eine Plattform fir Produktbewertungen, die von Nutzern verfasst wurden, aus einer
Vielzahl an Handelsportalen zur Verfigung. Zugleich kdnnen hier neben den Produk-
ten auch die Handler selbst bewertet werden. Dadurch wird der Kunde bei der Produkt-
wahl und der anschlieBenden Handlerwahl unterstitzt. Auf manchen Plattformen die-
ser Art kdnnen zudem Offline-Anbieter und deren Produkte oder Dienstleistungen be-

wertet werden.

Potentieller Nutzen von Bewertungssystemen fiir Onlinehdndler: Die hohe Rele-
vanz von Bewertungen fiir die Kaufentscheidung kann man Anhand einer Studie von

BITKOM deutlich erkennen. Vor einer Kaufentscheidung lesen 73 Prozent der Internet-

94 vgl. Levine et. al. (1999).
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nutzer die Bewertungen anderer Kunden. 35 Prozent der Kunden verfassen selbst Be-
wertungen und 32 Prozent lassen sich von Bewertungen anderer bei der Kaufentschei-
dung beeinflussen.® Ein &hnliches Bild liefert eine Studie von eResult. Kundenbewer-
tung lesen 79 Prozent und eine Bewertung schreiben 34 Prozent.® Laut einer Studie
von Nielsen vertrauen zwei Drittel der Europder den online verdffentlichten Produkt-
empfehlungen und Meinungen. Nur Empfehlungen von Bekannten erreichen ein héhe-

res Vertrauen mit 90 Prozent.”’

Laut diesen Statistiken herrscht demnach ein grolter Bedarf an Meinungen anderer
Kunden. Die Vorteile bestehen hierbei sowohl auf Seiten der Kunden als auch auf Sei-
ten der Unternehmen. Die Inhalte der Bewertungssysteme sind jederzeit und von je-
dem Ort abrufbar, werden von Suchmaschinen leicht gefunden und sind fur eine lange
Zeit im Internet verfugbar. Kunden haben einerseits den Vorteil die Daten der Bewer-
tungssysteme jederzeit abrufen zu kénnen. Andererseits haben sie die Mdglichkeit zur
Ausubung positiver sowie negativer Kritik. Unternehmen erhalten hierbei kostenlos
Feedback zu ihren Angeboten und kdnnen bei negativer Kritik schnell reagieren. Auf
manchen Plattformen haben sie sogar die Moglichkeit, auf Bewertungen direkt zu ant-
worten. Die angesprochenen Kritikpunkte kdnnen auf diese Weise relativiert oder Lo-
sungsvorschldge angeboten werden. Negative Kritik aus dem Internet zu entfernen
durfte in Anbetracht der vielen Moglichkeiten zur Meinungsauferung kaum mdglich
sein. Zumal der Kunde auf solche Praktiken erbost reagieren kann, was er wiederum
im Internet kund tun kénnte. Ein offener Dialog mit dem Kunden kann zu mehr Ver-
standnis fihren. Stetige Verbesserung des Angebots unter Beriicksichtigung der Kun-
denmeinungen kann flr die gewtinschten positiven Bewertungen férderlich sein. Regis-
trieren Kunden, dass ihre Kritik ernst genommen wird, kann sich negative Kritik ins Po-
sitive umwandeln. Aufmerksamkeit gegeniber dem Kunden ist ein weiterer Beitrag
zum Empfehlungsmarketing. Unternehmen kénnen dariber hinaus ihre Kunden freund-
lich bitten, Bewertungen zum eigenen Angebot auf ihrer eigenen Seite oder auf Bewer-
tungsportalen zu verfassen. Hier muss vor allem verstandlich kommuniziert werden,
dass die personliche und subjektive Meinung des Kunden gewiinscht und respektiert

wird.%®

95 vgl. BITKOM (2013), S. 39.

96 vgl. eResult GmbH (2010), S. 5.
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98 vgl. Zaun (2012), S. 61 ff.
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2.3.6 Social Commerce als Teil von Social Software

Bei Social Commerce kann es sich um vollstdndige Onlinehandelsplattformen handeln,
welche nach den Prinzipien des Web 2.0 aufgebaut sind oder Teile davon integriert ha-
ben. So kénnen Kunden mit DaWanda® ihre eigenen handgemachten Produkte ver-
kaufen oder auf Spreadshirt'® einen eigenen T-Shirt-Laden mit selbst entworfenen Mo-
tiven eroffnen. Nutzer werden in verschiedenen Punkten der Wertschopfungskette inte-
griert. Social Commerce bedient sich verschiedener Social Software und schafft so
eine neue Welt des Onlinehandels. Unter Punkt 2.5 Seite 34 wird Social Commerce

genauer betrachtet.

2.4 Wandel im Onlinehandel

Mit den Entwicklungen im Internet, welche unter dem Begriff Web 2.0 zusammenge-
fasst werden, fand auch ein Wandel im Onlinehandel (E-Commerce) statt. Dieser bildet
die Grundlage fur Social Commerce (S-Commerce). In den Anfangen des E-Commer-
ce wurden die analogen Strukturen wie Laden und Produktkataloge ins Internet tber-
nommen. Der Kaufprozess erfolgte weiterhin in der gleichen Abfolge von Problemer-
kennung, Informationssuche, Alternativenbewertung, Kaufentscheidung und der Nach-
kaufphase.’" In Abbildung 10 Seite 33 wird diese klassische Abfolge in ,Phase 1“ dar-

gestellt, wobei die Darstellung der Nachkaufphase nicht aufgefiihrt ist.

Phase 1: die ersten Jahre

Anbieterauswahl >> Produktauswahl >> Kaufentscheidung >

Produkt- Produkt- Alternativen-
tibersicht informationen bewertung

Phase 2: die Gegenwart

Produktauswahl >> Anbieterauswahl >> Kaufentscheidung >

Produkt- Produkt- Alternativen-
tibersicht /7 informationen bewertung

Abbildung 10: Kaufprozess im Wandel'%

99 www.dawanda.com

100 www.spreadshirt.de

101 Kaotler et. al. (2007), S. 296.

102 Bildquelle: Schéfers (2010), S. 313.
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Zur Verdeutlichung von ,Phase 1“ ein Beispiel: Als Konsument geht man in ein Fach-
geschaft des Vertrauens und fallt dort, anhand der bereitgestellten Informationen sowie
Beratung, seine Kaufentscheidung. Analog hierzu der Onlinenutzer, welcher in den An-
fangen des E-Commerce auf gleiche Weise nur online zu seiner Kaufentscheidung ge-
langte. In den ersten Jahren unterschied sich somit der Handel online wie offline kaum
voneinander. Dies anderte sich durch die Einfuhrung des Web 2.0 und der damit ein-
hergehenden sozialen Interaktionsmaoglichkeiten fur die Nutzer. Die Rezensionsfunkti-
on ermdglicht den Nutzern in Onlineshops eigene Produkterfahrungen anderen mitzu-
teilen. Dass diese Mdoglichkeit der Kundenbeteiligung im Hinblick auf E-Commerce

rege genutzt wird, kann man sehr gut am Branchenprimus Amazon erkennen.

Empfehlungsdienste, auf Basis des Monitorings der Kunden, erzeugen Empfehlungen,
die zum Stdérbern anregen sollen. Das Monitoring zeichnet dafur beispielsweise Klick-
verhalten und getétigte Einkaufe auf und generiert daraus weitere Produktvorschlage.
Automatische Empfehlungsdienste haben fir den Kunden den entscheidenden Nach-
teil, dass nur Angebote des Onlinehdndlers erfasst werden. Logische Konsequenz ist
die Entstehung unabhéangiger Dienstleister, welche die Empfehlungen der Nutzer zu
Angeboten verschiedener Handler zentral speichern. Inzwischen haben sich die Porta-
le von reinen Such- und Preisvergleichsseiten zu umfangreichen Dienstleistern entwi-
ckelt. Sie vereinen alle der in Abbildung 10 Seite 33 unter dem Punkt ,Produktauswahl*
zusammengefassten Bereiche. Produktibersicht, Produktinformation und Alternativen-
bewertung finden losgeldst von den einzelnen Handelsportalen statt. Durch die dezen-
tralen und transparenten Portale zur Informationsbeschaffung werden diese zuneh-
mend vor dem Besuch eines Handelsportals aufgesucht. Die Informationsbeschaffung
findet verstarkt vor der Wahl des Handlers und der Marke statt. In Abbildung 10 Seite
33 ist dies mit ,Phase 2 dargestellt. Ein kurzes Beispiel: Die Suche nach Produktinfor-
mationen findet seinen Einstieg Uber eine Suchmaschine. AnschlieRend werden Inter-
medidre oder soziale Netzwerke zur Entscheidungsfindung herangezogen. Abschlie-
Rend wird der Handler aufgrund der Faktoren Preis, Verfligbarkeit der gewiinschten
Ware und Reputation gewahlt. Auch bei dieser Wahl werden Nutzer von verschiedenen

Dienstleistern unterstitzt."*?

2.5 Social Commerce

Der Wandel im Onlinehandel, die immer starkere Integration von Social Software in

Handelsplattformen und die Entwicklung vollstandiger Konzepte solcher Plattformen,

103 vgl. Peters et. al. (2008), S. 17-19.
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erfordern einen genaueren Blick auf dieses Thema. Marketingverantwortliche verwen-
den Social Commerce als Schlagwort, wie einst Web 2.0, fir ihre Strategien. Doch
worum geht es hier? Ist es nur die Integration einer ,gefallt mir“-Schaltflache oder an-
derer Anwendungen dieser Art? Es gibt verschiedene Ansichten dariber, was genau

unter Social Commerce zu verstehen ist und eine kurze Definition ist nicht moglich.

2.5.1 Begriffsabgrenzung

Social Commerce ist ein Wortmix aus E-Commerce und Social Media. Es ist eine Form
des E-Commerce in dessen Kontext der Kunde als Entwickler, Berater und Verkaufer
in den Marketingprozess eingebunden wird."® Da das Phanomen relativ neu ist, gibt es
verschiedene Interpretationen zu dessen genauer Definition. Marketingstrategen haben
Definitionen hierfir entwickelt, um sie an ihre Produkte anzupassen.'® Paul Marsden
hat die verschiedenen Definitionen zusammen getragen, die Texte nach Schlagwoértern

hin untersucht und daraus eine eine neue Definition geformt:

»~Social Commerce: A subset of electronic commerce that involves using
social media, online media that supports social interaction and user contributi-

ons, to assist in the online buying and selling of products and services. "%

Diese Definition betrachtet Social Commerce nach der Auffassung von Jochen Krisch

eher technisch und 6konomisch.'” Er erweitert sie um

... Sdmtliche nutzergetriebenen Geschéftsmodelle im E-Commerce. We-
sentliches Merkmal dieser E-Commerce-Modelle ist es, dass die Nutzerinnen

aktiv in die Geschéftsprozesse eingebunden werden.“'%
Dies deckt sich mit dem Verstandnis von Alexander Graf zu diesem Thema:

LAuch beim Social Commerce geht es noch um das Thema verkaufen,
allerdings steht nun nicht mehr das Produkt am Anfang, sondern der Mensch.
[...] Fir Amazon bin ich ein Kéaufer — fiir Etsy’® und Polyvore’® ein Produ-

zent. “1"

104 vgl. Krisch/Haderlein (2008), S. 14; Holsing (2013); IBM Corporation (2009), S. 2 ff; Neue Mediengesellschaft Uim
mbH (2013).

105 vgl. Marsden (2009).
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Sowohl Krisch als auch Graf sehen ihr Verstandnis von Social Commerce als Ausbau-
stufe der Interpretation von Marsden an. Um die Verhaltnisse besser darzustellen, hat
Graf anhand des Kaufprozesses passende Grafiken entworfen. Abbildung 11 Seite 36
stellt nach seiner Auffassung das Verstandnis von Marsden dar. Nutzer werden nur am
Rande in den Kaufprozess eingebunden. Mittels Social Media wird der Kaufimpuls ver-
starkt. Der Fokus liegt hier bei den Produkten. Fiur Unternehmen, die Produkte verkau-
fen wollen, ist dieses Vorgehen jedoch véllig legitim."'? An dieser Stelle fallt auf, dass
Reviews (Kundenrezensionen) als oberflachliche Kundeneinbindung dargestellt wer-
den. Diese sind jedoch Teil der gegenseitigen Beratungsfunktion der Kunden und somit

ein Bestandteil von Social Commerce.

Social Media & E-Commerce
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Abbildung 11: Social Media & E-Commerce Kaufprozess'

In der zweiten Grafik (Abbildung 12 Seite 37) ist Social Commerce dargestellt. Hier ist
der Nutzer viel starker in den Produktionsprozess eingebunden, zum Beispiel durch ei-
gene Designs oder Selbstgemachtes. Die zweite Grafik ist als Erweiterung der ersten
(Abbildung 11 Seite 36) zu verstehen. Wenn ein Kunde bei DaWanda als Produzent
auftritt, verfolgt er immer noch einen bedarfsdeckenden Ansatz. Hier kann der Bedarf
nach Individualitat erfillt werden und zusatzlich Gber Vernetzung und Empfehlungen
durch die Konsumenten geweckt werden. Ohne Fokus auf seine Produkte und dessen
Einzigartigkeit oder Qualitat, finden keine Vernetzungen oder Weiterempfehlungen

(Teilen oder Pin in Sozialen Netzwerken) durch die Kunden statt.

112 vgl. Graf (2010).
113 Bildquelle: http://www.kassenzone.de/2010/06/16/social-commerce-definition/ abgerufen am 21.05.2013
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Social Commerce
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Abbildung 12: Social Commerce'™*

Marsden hat bis zur letzten Aktualisierung (2011) in seinem Blog 24 verschiedene Defi-
nitionen von verschiedenen Autoren zusammengetragen, welche sich entweder vor-
wiegend auf die Technik oder den Menschen als Kernelement beziehen.'® Die Fiille an
Definitionen zeigt deutlich wie schwer es ist, dieses umfassende Thema kurz zu defi-

nieren. Fur diese Arbeit soll die folgende Umschreibung als Grundlage dienen.

Bei Social Commerce, einer Form des E-Commerce, werden auf der Unternehmens-
seite die essentiellen Charakteristika des Web 2.0 (technologische Grundlagen) wie In-
teraktivitat, Dezentralisation und Vernetzung flr neue Konzepte genutzt. Auf der
menschlichen Seite werden Kunden intensiv in Produktions-, Kauf- und Nachkaufpro-
zesse eingebunden. Die Rollen von Konsumenten, Mediatoren und Unternehmen wer-
den neu definiert. Dies geschieht Uber den Einsatz der Social-Media-Mechanismen,
welche die Vernetzung sowie die Kommunikation férdern.''® Im Kern geht es bei Social
Commerce darum, dass Kunden in das E-Commerce Umfeld einbezogen werden und
sich hier aktiv beteiligen kdnnen. Diese Einbindung der Kunden wird durch Social Soft-
ware intensiv unterstitzt. Kunden werden zu Verkaufern, Beratern und Empfehlungs-
gebern und helfen sich so gegenseitig. Dem Unternehmen geht es um den Dialog Uber

seine Produkte und der daraus resultierenden Steigerung der Konversionsrate.

2.5.2 Hauptfiguren des Social Commerce

Die in der Begriffsabgrenzung genannten Hauptfiguren sollen nachfolgend Charakteri-

siert werden.

114 Bildquelle: http://www.kassenzone.de/2010/06/16/social-commerce-definition/ abgerufen am 21.05.2013
115 vgl. Marsden (2009).
116 vgl. Holsing (2013).
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Kunden im Herstellungsprozess: Kunden werden direkt als Produzenten eingebun-
den. Am Beispiel von DaWanda wird dies besonders ersichtlich. Die Plattform bietet
das technische Grundgerust in Form einer Verkaufsplattform. Innerhalb dieser Platt-
form treten Nutzer als Hersteller und Verkaufer von Selbstgemachtem auf. So werden
von ihnen Produktnischen bedient, wozu groRe Onlinehandler nicht in der Lage wa-
ren."” Der Versand erfolgt bei DaWanda durch die Nutzer an deren Kunden und Da-
Wanda erhdlt als Vermittler einen Anteil vom Erlés. Ein weiteres Beispiel bietet
Spreadshirt, welches durch Kunden personalisierte Produkte anbietet. Kunden von
Spreadshirt gestalten grafische Motive fur Kleidung und konnen die eigenen Entwurfe
in Form eines eigenen Onlinehandelsportals wiederum ihren Kunden anbieten. Die
Herstellung und der Versand erfolgt jedoch, im Gegensatz zu DaWanda, zentral Gber
den Dienst von Spreadshirt. So schaffen Kunden von Spreadshirt ein grol3es Angebot
an Motiven, ohne dabei mit den Problemen der Logistik und des Zahlungsverkehrs be-

lastet zu werden.

Kunden im Kaufprozess: Hier spielt die gegenseitige Beratung eine wichtige Rolle.
Hier sei Polyvore als Beispiel genannt. Dieses Portal stellt Techniken zur Verfligung,
mit welchen die Nutzer eigene Kollektionen von Produkten verschiedener Onlinehand-
ler erstellen kénnen. Diese Kollektionen werden auf der Seite ausgestellt. Andere Nut-
zer konnen sich hiervon inspirieren lassen und einzelne Teile oder die gesamte Kollek-
tion bei den jeweiligen, den Produkten zugehdrigen, Onlinehandlern erwerben. Zudem
kénnen die Kollektionen an das eigene Netzwerk weiter gereicht werden, um sich dort
Feedback einzuholen. Hier nehmen die Kunden Einfluss auf die Art der Produktprasen-
tation. Die Masse an Nutzern entscheidet mittels Bewertungssystem dartber, was dem
aktuellen Geschmack entspricht und damit auf der Einstiegsseite (Landingpage) pra-

sentiert wird.

Kunden in der Nachkaufphase: Hier kdnnen sich Kunden durch die Bewertung und
Kundenrezension beteiligen. Dass auch hier kritische Diskussionen entstehen kbnnen,
kann man gut am Beispiel von Amazon sehen. Es gibt Falle bei negativen Bewertun-
gen, wo Kunden uber die Kommentarfunktion innerhalb der Kundenrezension die kor-
rekte Handhabung erklaren konnen. Dies fuhrt zur Beseitigung des Problems und stellt

somit eine Beteiligung am Support in der Nachkaufphase dar.

Um als Unternehmen im Onlinehandel weiterhin erfolgreich zu agieren, missen neue
Strategien entwickelt werden Daflir werden vormals unternehmenseigene Geschafts-

felder an den Kunden gezielt abgegeben. Dazu gehéren die Gestaltung (Spreadshirt)

117 vgl. Krisch/Haderlein (2008), S. 17.
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und die Herstellung (DaWanda) der Produkte sowie die Aufbereitung deren Prasentati-
on (stylefruits'®) und Produktinformation (Kundenrezensionen)."® Bei Spreadshirt wird
beispielsweise die Kontrolle Uber die Produktgestaltung bewusst den Kunden Uberlas-
sen. Der Kunde schafft mit diesem Konzept einen Mehrwert, der den Bedarf nach Indi-
vidualitat deckt. Die Designer der Motive sind Uber Social Media mit ihrem Freundes-
und Bekanntenkreis vernetzt und betreiben dariber Marketing fur ihre Motive. Dies

steigert die Bekanntheit und (Werbe-)Reichweite der Marke Spreadshirt enorm.

Intermediare sind Plattformen, welche sich zwischen Konsumenten und Handler
schalten und als Dienstleister auftreten. Hierzu zahlen Taggingdienste, auf denen die
Kunden eigene Produktzusammenstellungen aus dem Sortiment verschiedener Han-
delsportale erstellen kdnnen. So bietet das Portal Kaboodle' einen solchen Service
an. Nutzer kénnen Kollektionen zusammenstellen und weiteren Nutzern prasentieren
und von ihnen bewerten lassen. Diese Plattformen regen zum Stdbern an. Hat ein Kun-
de dabei ein passendes Produkt gefunden, so flihrt ihn ein Link direkt zum Handelspor-
tal. Eine Vielzahl von intermedidren Plattformen hat sich im Sektor Beratung und Infor-
mationsvermittlung etabliert. Sie stellen dezentrale Bewertungs- und Informationssyste-
me zur Verfligung, welche Kunden nutzen um sich gegenseitig bei der Produktbera-

tung und der Wahl des Handlerportals zu unterstitzen.

2.5.3 Social Shopping

In einschlagiger Literatur wird teilweise Social Commerce mit Social Shopping gleich-
gesetzt. Social Shopping umschreibt jedoch das Konsumentenverhalten in Form des
gemeinschaftlichen Einkaufens.'?' Marcus Breuer formuliert eine sehr zutreffende Um-

schreibung zu diesem Thema:

~Shopping ist nicht mdglichst effizientes Einkaufen sondern eine erleb-
nisbetonte, oft stark sozial gepréagte Beschéftigung, die man am besten zu-

sammen mit einer oder mehreren guten Freund/innen geniel3t.“'#

118 www.stylefruits.de

119 vgl. Krisch/Haderlein (2008), S. 58-63.
120 http://www.kaboodle.com/

121 vgl. Krisch/Haderlein (2008), S. 14.
122 (Breuer 2006) abgerufen am:
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3 Untersuchungskriterien fur Social Software

3.1 Klassifizierung der Werkzeuge

Die im Social Commerce eingesetzten Anwendungen entstammen der Social Software
und lassen sich durch das bereits unter Punkt 2.3 vorgestellte Softwaredreieck (Abbil-
dung 4 Seite 17) den Handlungskomponenten zuordnen. Im Bezug auf das Social Me-
dia Prisma Abbildung 3 Seite 16 ist die nachfolgend vorgestellte Social Software als in-
tegrierter Bestandteil von Social Commerce zu verstehen. Diese Abgrenzung ist not-
wendig um Verwirrung zum vorangegangenen Softwaredreieck (Abbildung 4 Seite 17)
zu vermeiden. Beispielsweise kann Social Tagging einerseits eigenstandig, anderer-
seits als integrierter Bestandteil von Social Commerce fungieren. Nachfolgend sind die
Anwendungen im Kontext von Social Commerce zu verstehen. Durch die Zuordnung
der Handlungskomponenten kann verdeutlicht werden, welche Bedurfnisse die jeweili-
ge Social Software beim Kunden decken kann. Die Kategorisierung der Social-Softwa-
re-Anwendungen im Rahmen von Social Commerce werden unter Punkt 4.4 ,Kategori-

sierung nach Handlungskomponenten, Seite 64 naher behandelt.

3.2 Key Performance Indicators (KPI)

Jede Anwendung einer Social Commerce Plattform flr sich betrachtet kann zur Errei-
chung verschiedener Ziele beitragen. Um die Wirksamkeit von Social-Media-MafRnah-
men zu messen, sollten Leistungskennzahlen bestimmt, gemessen und anschliefsend
ausgewertet werden. Diese Leistungskennzahlen werden auch Key Performance Indi-
cators, kurz KPI genannt. Nach der SMART-Methode aus dem Bereich Projektmana-
gement sollten Ziele definiert werden, um nach Auswertung der KPI Aussagen Uber die
Wirksamkeit der MaBnahmen treffen zu kénnen.'> SMART ist die Abklrzung dafir, wie
ein Ziel definiert werden soll. Das Ziel soll ,Spezifisch, Messbar, Akzeptiert, Realistisch
und Terminierbar sein.“'** Die im nachfolgenden Kapitel vorgestellten Plattformen, wer-
den mit den folgenden sechs Leistungskennzahlen analysiert. Diese Kennzahlen stel-

len einen Auszug an definierbaren KPI dar.'®

123 vgl. Wiese (2012), S. 362.
124 Wiese (2012), S. 362.
125 vgl. Wiese (2012), S. 370.



Kapitel 3.2: Key Performance Indicators (KPI) 41

« zusatzlicher Traffic — Mehr potentielle Kunden durch den Einsatz einer Applikati-
on. Im Marketingbereich wird hier von Leads in Form von Kundenkontakten ge-

sprochen.

* Verweildauer steigern — Je langer ein Kunde auf einem Portal verweilt, desto gro-
Ber die Chance, dass dieser auch etwas kauft. Als zusatzlicher Effekt kommt hinzu,
dass Suchmaschinen die Verweildauer eines Besuchers messen. Je langer ein

Kunde auf der Seite verbleibt, um so besser.

*  Supportkosten senken — Kdénnen sich Kunden Uber die Anwendung gegenseitig
beraten oder Probleme klaren, so finden weniger Supportanfragen beim Unterneh-
men statt. Die Kosten die durch den Support flir das Unternehmen entstehen, kén-

nen so gesenkt werden.'?

+ Zusatzliche Empfehlungen — kdnnen Uber die Social Software angeregt werden.
Uber Empfehlungen wird mehr Traffic generiert. Es sollte geprift werden ob Inhalte
verfigbar sind oder geschaffen werden, die sich fir eine Weiterempfehlung eig-
nen. So kdnnen vor allem Bilder und Videos weitergereicht werden, wodurch eine
Empfehlung generiert wird. Eine enge Einbindung von Social Networks und die

Nutzung von Social Login beglinstigen zusatzliche Empfehlungen.’’

. Interaktion steigern — Hierzu zahlt sowohl die Interaktion mit der Seite, als auch
jene der Konsumenten untereinander. Mehr Interaktion steigert die Verweildauer.
Interaktion der Kunden untereinander kann Uber Instant Messaging, die Einbin-
dung von Social Networks oder den Aufbau eines Netzwerks der Kunden unterein-
ander erfolgen. Moglichkeiten mit Inhalten zu arbeiten, neu zu kombinieren oder ei-

genstandig hinzufigen zu konnen, steigern die Interaktion mit der Seite.

+ Spezielle Reichweite steigern — Bei der Untersuchung der Reichweite wird die
Anzahl an Konsumenten ermittelt, welche mit einer Kampagne oder MaRnahme er-
reicht werden kénnen. Bezlglich der unter Punkt 2.1.5 ,Glaubwirdigkeit im Emp-
fehlungsmarketing“ Seite 7 besprochenen Probleme hinsichtlich der Uberflutung
durch Empfehlungen, soll hier geprift werden, inwiefern Kunden zur selektiven
Weiterempfehlung angeregt werden konnen. So kann die gewunschte Zielgruppe
zielgerecht angesprochen werden. Empfehlungen zu Produkten eines Handelspor-
tals Uber Designermode in das gesamte soziale Netzwerk des Kunden durfte in der
Masse an taglichen Empfehlungen untergehen. Hier sind Lésungen interessant,
welche es dem Kunden ermdéglichen, gezielt ,Experten® oder Personen einzuladen,

denen sie im Punkt Designermode vertrauen. Diese Vorauswahl an Kontakten

126 vgl. Wiese (2012), S. 370.
127 vgl. Wiese (2012), S. 364.
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durch den Kunden fiihrt zu einer genaueren Ansprache der Zielgruppe des Unter-
nehmens. Dadurch sind verstarkt Reaktionen und Aufmerksamkeit von den priva-
ten Kontakten des Kunden zu erwarten. Allgemeine Empfehlungen werden unter

dem KPI ,Empfehlungen steigern® bertcksichtigt.

Bei den obigen Punkten handelt es sich um messbare Grofien, welche mit Analyse-
tools erfasst werden kdnnen. Sie lassen Rickschlisse auf die nicht direkt messbaren
Faktoren wie Return on Investment, gesteigertes Vertrauen oder Loyalitdt zu. Darlber
hinaus kdnnen weitere messbare Ziele definiert werden, um zusatzliche KPI zu analy-
sieren. Eine Uberpriifung der Zielerreichung kann im Rahmen dieser Arbeit nicht erfol-
gen. Hierzu missen in der Praxis die Ziele nach der SMART-Methode weiter spezifi-
ziert werden. Eine klare Zielformulierung wurde fur eine Steigerung der Verweildauer
folgendermalen lauten: Die Verweildauer von Kunden auf Produktseiten soll innerhalb
von 2 Monaten um 5 Prozent erhéht werden. Uber firmeninterne Metriken lieRen sich
die Zeiten der Verweildauer messen und anschliefiend auswerten. Da derartige Analy-
sen im Rahmen dieser Arbeit nicht moglich sind, sollen nachfolgend zu erwartende

Tendenzen analysiert werden.

Anwendungsfelder der KPI: Im Kapitel 2.5.2 ,Hauptfiguren des Social Commer-
ce, Seite 37 wurden Unternehmen, respektive Onlinehandler und Intermediare als
wichtige Figuren des Social Commerce herausgestellt. Intermediare vermitteln zwi-
schen Kunden und Onlinehandlern. Sie sind als eigenstandige Einheit zu betrachten.
Fir die nachfolgende Betrachtung der KPI soll zwischen Onlinehandlern und Intermedi-
aren unterschieden werden und die Bewertung dieser getrennt erfolgen. Der KPI Sup-
portkosten wird fir die Intermediare nicht untersucht, da beim Intermediar kein Ver-

sand, keine Retoure der Waren und keine Zahlungsabwicklung anfallt.
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4 Soziale Beratungs- und Entscheidungshilfe

4.1 Umfassende Recherche der Social Commerce Beispiele

Allein durch die Tatsache, dass fir Social Commerce noch keine allgemeingultige Defi-
nition gefunden wurde und Marketingverantwortliche den Begriff unterschiedlich ver-
wenden, siehe dazu Punkt 2.5.1 Seite 35, fallt es schwer, systematisch nach auszeich-
nenden Social-Commerce-Beispielen zu suchen. So ergibt eine allgemeine Suche mit
den Suchbegriffen Social Commerce oder Social Shopping in Goggle eine erwartungs-
gemal unuberschaubare Trefferliste. Hierlber werden vor allem Werbeagenturen ge-
funden, die fur ihre Kompetenz im Bereich Social Commerce werben. Werden zu der
Suchphrase Social Commerce respektive Social Shopping Begriffe wie Handler, Unter-
nehmen, Beispiel**'?8, Fallbeispiel*, Example*, Startup oder Griindung hinzugefligt, so
erscheinen in der Ergebnisliste von Google vor allem Leitfaden oder umfassende Texte
von Werbefirmen. Bekanntere Beispiele der Social-Commerce-Plattformen kénnen aus
den gefundenen Leitfaden entnommen werden. Auf direktem Weg sind derartige Porta-
le schwer auffindbar, da diese nicht explizit ihren Social-Commerce-Charakter anprei-
sen. Auch eine Suche Uber die verwendete Social Software ist nicht moglich, da die
Marketingverantwortlichen verschiedene Begriffe und teilweise auch Phantasiebegriffe
fur ein und die selbe Technologie entwickelt haben. Hier sei das Beispiel Motilo ge-
nannt. Motilo bezeichnet den eingesetzte Editor, der die gemeinsame Erstellung von
Kollektionen ermdoglicht. Mit der Aufforderung ,let's motilo* wird der Kunde zur Nutzung
dieses Editors aufgefordert. Gemeint ist der Kollektionseditor, der auch Styleeditor,

Umkleide oder eben Motilo genannt werden kann.

Neben der Problematik der Synonymverwendung fir die gleiche Kategorie von Social
Software liefert die Suche Uber Google vorwiegend Zufallstreffer. Anhand der Treffer
konnen Uber Google ahnliche Seiten mit der Angabe related:, nach dem Doppelpunkt
erfolgt die Angabe der URL der ermittelten Social-Commcer-Seite, detektiert werden.

Uber die Webseiten excitingcommerce'?, socialcommerce'®, slideshare'' Mashable '

128 Die Sterne stehen in Suchmaschinen fir um weitere Buchstaben ersetzbare Zeichen. So werden neben dem Such-
begriff ,Beispiel“ auch die Varianten ,Beispiele” und ,Beispielen” beriicksichtigt

129 www.excitingcommerce.de/

130 www.socialcommerce.de/

131 http://de.slideshare.net

132 http://mashable.com
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und SimilarSitesearch'? kdnnen Uber die oben bereits genannten Suchbegriffe und de-
ren Kombinationen in Inhalten wie Blogbeitragen, Prasentationen und Whitepapers
weitere Beispiele zu Social-Commerce-Portalen ermittelt werden. Oft werden Hinweise
zu weiteren Quellen angegeben, die ihrerseits weitere Beispiele enthalten. Durch das
Folgen derartiger Ketten an Verweisen wird die Suche erweitert. Die Plattform Motilo
beispielsweise wurde durch eine Kette von Quellverweisen Uber verschiedene Portale

hinweg gefunden.

Die Funde von Social-Commerce-Beispielen im Buch von J. Krisch und A. Haderlein ',
dem Sammelwerk von G.Heinemann und A. Haug™® sowie Nennungen von Social-
Commerce-Beispielen in Prasentationen (auf slideshare™® veroffentlicht) bildeten die
Grundlage fir die Aufstellung einer Kategorisierung von Social Software. Zu den Kate-
gorien gehdéren Kundenrezension, soziale Produktumfrage, Produkttagging, Kollekti-
onseditor, Instant Communication and Interaction (ICl) und Mischform™’. Fiir diese Ar-
beit unrelevante Beispiele wie Shopping-Clubs werden nicht berlcksichtigt, da sie kei-
ne Beratungsleistung erbringen. Uber die geschilderten Methoden sowie Suchphrasen
konnten folgende Plattformen ermittelt und in die jeweilige Kategorie eingeordnet wer-

den:

« Kundenrezension: Amazon, Ciao!'™, Computeruniverse'®, idealo.de', note-

141

booksbilliger.de

« Soziale Produktumfrage: Voycer'# (smatch'?, LIEBESKIND Berlin'*), Kaboodle,
edelight*

*  Produkttagging: moodyo'®, Kaboodle, edelight, ThisNext'’, Wanelo'#
* Kollektionseditor: stylefruits, Polyvore, STYLIGHT™®, dressile'*, ThisNext
. ICI: Motilo, SWYF

* Mischform: Kaboodle, edelight

133 www.similarsitesearch.com
134 vgl. Krisch/Haderlein (2008).
135 vgl. Heinemann/Haug (2010).
136 http://de.slideshare.net

137 Anmerkung: Einsatz mehrerer Social-Software-Kategorien auf einer Plattform
138 www.ciao.de/

139 www.computeruniverse.net
140 www.idealo.de

141 www.notebooksbilliger.de
142 www.voycer.biz

143 www.smatch.com/

144 www.liebeskind-berlin.com
145 www.edelight.de

146 www.moodyo.com

147 www.thisnext.com

148 http://wanelo.com

149 www.stylight.de/

150 http://dressile.com
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Der Ubersichtlichkeit wegen werden an dieser Stelle maximal fiinf Beispiele je Katego-
rie angefuhrt. Im Fall ICI, Produktumfragen und Mischformen, konnte die Suche keine
zusatzlichen Ergebnisse erbringen. Inzwischen inaktive Portale, die wahrend der Re-
cherchearbeiten gefunden wurden, sind in der Auflistung nicht bertcksichtigt. Ebenso
finden Portale keine Bertcksichtigung, deren urspringlich eingesetzte Social Software

nicht mehr Bestandteil des Portals ist.

Bei der Auswahl der folgenden Social-Commerce-Anwendungen dient die momentane
Anzahl der Fans auf Facebook als Grundlage fir die Wahl der aktuell popularsten
deutschsprachigen Vertreter. Bei Konzepten ohne deutschsprachige Beispiele wird die

Originalseite herangezogen.

4.2 Social-Commerce-Losungen im Portrat

4.2.1 Kundenrezensionen und Bewertungen — Amazon

Die wohl bekannteste Funktion zur gegenseitigen Hilfestellung und Beratung der Nut-
zer untereinander ist die Kundenrezension und dazugehdrige Bewertungsfunktionen.
Unter Punkt 2.3.5 wurden bereits Funktionsweise, Vorteile und Relevanz dargelegt. Als
bekanntester Onlinehandler setzt Amazon seit Jahren auf Kundenrezensionen und ist
mit dieser Strategie sehr erfolgreich. Rezensions- und Bewertungssysteme werden auf
einer Vielzahl von Onlinehandelsportalen und Intermediaren eingesetzt. Bei den inter-
medidren Meinungsportalen ist Ciao derzeit weit verbreitet und bietet tber die Produki-
bewertung hinaus die Bewertung von Onlinehandelsportalen, Online- und Offlinedienst-
seiltern, lokalen Geschaften und Restaurants an. Hieran wird der universelle Einsatz-
bereich dieser Social Software sichtbar. Da Kundenrezension sowohl von Handlern als
von Intermediaren gleichermalien eingesetzt werden kann, sollen diese flir die nachfol-

gende Untersuchung gemeinsam betrachtet werden.

Untersuchung nach KPI: Da Kunden die Rezensionen und Bewertungen in ihre Uber-
legungen zur Kaufentscheidung einbeziehen, kann die Verweildauer auf den entspre-
chenden Produkt- und Empfehlungsseiten erhéht werden. Mittels Rezensionen kénnen
sich Kunden vorab tber mégliche Risiken informieren, die mit dem Kauf eines Produk-
tes oder der Nutzung einer Dienstleistung verbunden sind. Durch das besser schatzba-
re Risiko werden die Supportkosten gesenkt, da der Beratungs- und Retoureaufwand
reduziert wird. FUr Intermediare ist die Relevanz geringer, da der Versand oder die Be-

reitstellung der Dienstleistung Uber den Partner abgewickelt wird. Die Beratungsleis-
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tung durch Rezensionen ist jedoch Kernleistung, was den Partnern durch geringeren
Beratungsaufwand unterstitzend zugute kommt. Allerdings entstehen dem Intermedi-
are dadurch Kosten, dass die Kunden zu einer Beratungsleistung motiviert werden
missen. Rezensionen und Bewertungen stellen keine Inhalte dar, die zum Teilen anre-
gen. Eine Wertung beeinflusst die Wahrnehmung eines Produktes positiv oder negativ.
Je nach Wertung werden die Produkte geteilt und nicht die Bewertungen respektive
Rezensionen. Bewertungen erfolgen meist im finf Sterne System, wobei funf Sterne
eine besonders gute und ein Stern eine besonders schlechte Bewertung darstellt. Ein
Produkt erhalt meist unterschiedlich gute Bewertungen. Hier muss der Kunde das Ver-
haltnis zwischen positiven und negativen Wertungen abwagen. Besonders viele positi-
ve Wertungen filhren, dank Social Proof'!, zu einer naheren Betrachtung des Pro-
dukts. Der Social Proof wird zur Steigerung der Glaubwurdigkeit genutzt. Dem unter
Punkt 2.1.5 Seite 7 beleuchteten Problem der Glaubwirdigkeit begegnet beispielswei-
se Amazon mit Bewertungen fur Rezensionen. Hier kdnnen Kunden angeben, inwie-
fern ihnen die Informationen in Betracht auf die Kaufentscheidung geholfen haben. So
werden von vielen Nutzern (Social Proof) als hilfreich bewertete Rezensionen promi-
nenter positioniert, da sie offensichtlich von hoher Qualitat ist. Schlecht bewertete fal-
len in der Rangliste nach unten und werden erst nach Aufruf sichtbar. Gerade bei Pro-
dukten mit sehr vielen Wertungen verschafft eine solche Rangordnung einen schnelle-
ren Uberblick Uber relevante Informationen. Zuséatzlich kénnen zu Rezensionen Kom-
mentare verfasst und Fragen gestellt werden. Hierdurch kénnen kleine Diskussionen
entstehen. Die Interaktion der Nutzer untereinander ist auf die Kommentarfunktion be-
grenzt. Uber diese Social Software werden keine Experten aktiv hinzu gezogen, um bei
der Kaufentscheidung unterstiitzend mitzuwirken. Daflir missen andere Wege genutzt

werden. Die spezielle Reichweite wird somit nicht erhéht.

151 Siehe Beispiel: Eisdiele Kapitel 2.1.5
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Handler Intermediare
Traffic erhéht erhoht
Verweildauer erhoéht erhéht
Supportkosten gesenkt -
Zusatzliche Empfehlungen erhoéht erhoht
Interaktion kaum erhoht kaum erhdht
Spezielle Reichweite nicht erhoht nicht erhoht

Tabelle 2: Zusammenfassung der Auswertung der KPIl von Kundenrezensionen

4.2.2 Soziale Produktumfragen — LIEBESKIND Berlin

Die Affiliate-Marketing-Plattform LIEBESKIND Berlin ist klassisch wie ein Onlinehandel-
sportal mit kategorisierter Navigation und einer Produktsuche ausgestattet. LIEBES-
KIND Berlin setzt eine Anwendung fir Umfragen der Firma Voycer ein. Diese Social
Software kann von jeglichen Handelsportalen eingesetzt werden. Da sich die Funkti-
onsweise zwischen den Portalen nicht unterscheidet, soll hier am Beispiel LIEBES-
KIND Berlin, als derzeit popularste deutschsprachige Plattform'™? mit Einsatz dieser
Software, die Integration und Funktionsweise erldutert werden. Wahrend der Navigati-
on durch die Produkte kdnnen diese durch die Schaltflache ,Freunde fragen® der Um-
frage hinzugefugt werden. Zudem kann im Umfragefenster Uber ein Symbol das zuletzt
aufgerufene Produkt hinzugeflgt werden, indem der Mauszeiger Uber das Symbol
fahrt. Ist eine Umfrage zusammengestellt, wird diese vom Nutzer gespeichert und kann
seinem sozialen Netzwerk gezeigt werden. In der nachfolgenden Grafik ist ein solches

Umfragefenster der Firma Voycer dargestellit.

152 Anzahl der ,geféllt mir-Angaben auf Facebook abgerufen am 18.07.2013:
smatch 6.402, https://www.facebook.com/mode.wohnen.lifestyle?fref=ts
LIEBESKIND Berlin 107.457, https://www.facebook.com/liebeskindberlin?fref=ts
edelight 3.267, https://www.facebook.com/edelight.Shopping?fref=ts
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Abbildung 13: Das Umfragefenster nach erstellen einer Umfrage™?

Untersuchung nach KPI: Da die soziale Produktumfrage von einem Drittanbieter be-
reitgestellt wird, fir Handler und Intermedidre gleichermalen Vorteile bietet und bei
beiden sinnvoll eingesetzt werden kann, beziehen sich die nachfolgenden Untersu-
chungen der KPI auf beide Anwendungsfelder. In erster Linie werden durch soziale
Produktumfrage Empfehlungen generiert. Hat ein Konsument eine Vorauswahl an Pro-
dukten getroffen, kann er diese in Form einer Umfrage an ausgewahlte Kontakte sen-
den. Der Sender geht davon aus, dass die ausgewahlten Kontakte eine hohe Expertise
in Bezug auf die entsprechenden Produkte aufweisen. Auf diese Weise werden speziell
Kontakte angesprochen, die bereits mit der Materie vertraut sind und sich fiir das The-
ma interessieren. Folgen sie der Aufforderung bei der Auswahl zu helfen, gelangen sie
auf die Seite von LIEBESKIND Berlin. Hier haben angesprochenen Kontakte die Még-
lichkeit, genauere Produktinformationen abzurufen. Uber die Schaltflache ,Vote* fiir
Wahlen kénnen sie an der Abstimmung, wie in Abbildung 13 Seite 48 zu sehen, teil-
nehmen. Jene Kontakte werden auf diese Weise auf neue Plattformen aufmerksam ge-

macht. Da es sich bei der vorgestellten Lésung um eine externe Anwendung handelt,

153 Bildquelle: http://www.smatch.com/2024543-Amon-Amarth-Baby-Shirt-Logo-Thorhammer#BCHVTNGDd6Fx abge-
rufen am 29.06.2013
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welche lediglich in das bestehende Portal integriert wird, 1&sst sie nur Interaktion zwi-
schen Kunden in Form des Votes zu. Nur der Ersteller der Umfrage kann Produkte hin-
zufiigen und entfernen. Vorschlage anderer Nutzer zu Alternativen sind nicht méglich.
Ein Dialog um die Produkte herum kann nicht Gber die soziale Produktumfragen entste-
hen und muss Uber andere Kandle stattfinden. Die Interaktion mit Produkten be-
schrankt sich auf das Hinzufligen der Produkte zur Umfrage. Aus Mangel an Interakti-
onsmaoglichkeiten durfte diese Social Software die Verweildauer auf der Seite kaum be-
einflussen. Wie Produktumfragen dennoch zu mehr Interaktion beitragen kénnen, wird

unter Punkt 4.2.6 Seite 61 aufgezeigt.

Wie bereits geschildert erfolgt die Verbreitung der Umfrage Uber einen Link. Auf diese
Weise kann die Umfrage in allen Sozialen Netzwerken, Webseiten und Weblogs verof-
fentlicht werden. Dadurch kénnen aus einer Vielzahl an Quellen neue Nutzer generiert
werden. Die Art der personlich zusammengestellten Inhalte hat subjektiv eine hdhere
Relevanz fur die Kontakte im sozialen Netzwerk des Konsumenten als ein herkdmmli-
ches Produktfoto. Kontakte nehmen aus Hilfsbereitschaft oder um sich zu profilieren,

an der Umfrage teil.

Da im Vorhinein die Beratung durch das Vote stattfindet, kbnnen Fehlkaufe und somit
Retouren vermieden werden. Es ist zu vermuten, dass sich die Anwendung dabei posi-
tiv, in Form der Senkung der Supportkosten, fur Handler auswirkt. Die Software hat ins-
gesamt gesehen das Potential, den Traffic zu erhéhen. Die Nachfolgende Tabelle gibt

einen Uberblick Gber die gewonnenen Erkenntnisse.

Handler Intermediare
Traffic erhoht erhoht
Verweildauer Kaum Einfluss Kaum Einfluss
Support-kosten gesenkt -
Zusatzliche Empfehlungen erhoht erhoht
Interaktion kaum erhoht kaum erhdht
Spezielle Reichweite Erhoht erhoht

Tabelle 3: Zusammenfassung der Auswertung der KPI von Produktumfragen
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4.2.3 Produkt-Tagging — Moodyo

Die Plattform Moodyo ist im weitesten Sinne eine Social-Tagging-Anwendung, dessen
Grundfunktionen bereits unter Punkt 2.3.3 Seite 27 dargestellt wurden. Die Plattform
Moodyo arbeitet auf eine ahnliche Art und Weise wie Pinterest, jedoch mit einer fir On-
linehandler vorteilhaften breiterem Funktionsspektrum. Fir den deutschsprachigen
Raum konnte edelight als entsprechende Plattform gefunden werden. Edelight ist je-
doch eine Mischung aus verschiedenen Social-Software-Anwendungen, sodass sich
die Eigenschaften von Tagging mit den weiteren Anwendungen vermischen und die
Untersuchung erschwert. In dem englischsprachigen Beispiel Kaboodle ist dies ebenso
der Fall. Die Plattform Moodyo hat keine Facebookseite, was den Vergleich der Fans
auf Facebook erschwert. Gegenliber Wanelo und ThisNext setzt die Plattform Moodyo
zusatzliche Tags (,| want it*, ,| have it*, ,| love it) ein. Diese erweitern das grundlegen-

de Produkt-Tagging und schaffen so neue Aspekte der sozialen Interaktion.

Kunden konnen auf Moodyo mittels einer Anwendung, welche als Lesezeichen im
Browser in Form eines Javascript hinterlegt wird, hinzufligen. Jene Produkte missen
nicht zwangslaufig von Handlerportalen stammen. Die Anwendung durchsucht die Sei-
te nach Bildmaterial und stellt von den Suchergebnissen eine Ubersicht dar. Nach der
Auswahl eines Bildes durch einen Kilick, folgt ein weiteres Fenster, in welchem speziel-
lere Informationen abgefragt werden. Zur besseren Wiederauffindung kann der Pro-
duktname, die Produktkategorie, der Preis, der Link zur Quellwebseite, der Link zum
Handlerportal und der Link zur Herstellerwebseite angegeben werden. Darliber hinaus
koénnen die Produkte in Listen eingepflegt und mit einem Kommentar versehen werden.
Neben diesen Produktangaben kann der Nutzer zusatzlich angegeben, ob er das Pro-
dukt haben will (,| want it), es bereits besitzt (,| have it“) oder es mag (,! love it“). Uber
Social Networks kann er die Produkttags seinen Kontakten mitteilen. Die Status (!
want it*, ,| have it, ,| love it“) sind von der Plattform vorgegebene Schlagworter. Gleich-
wohl die Status nicht an die Social Networks weitergeleitet werden, sind sie innerhalb
der Plattform standig fir jeden abrufbar. Auf diese Weise kénnen die Bildertags als
Wunschzettel (,| want it“) fungieren, den Freunde durchsuchen kdnnen. Produkte, wel-
che mit einem ,| have it gekennzeichnet sind, kdnnen Besucher der Seite ebenfalls
aufrufen. Falls sie an dem getaggten Produkt interessiert sind, kbnnen sie den Besitzer

des Produktes Uber ein Kontaktformular Fragen stellen.
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Zu jedem Produkt lassen sich Kommentare und Kundenrezensionen verfassen. Falls
ein Kunde ein Produkt auf einer anderen Seite zu einem glinstigeren Preis findet, kann
dieser als zusatzlicher Tag zum Produkt hinzugefligt werden. So kdnnen sich Konsu-
menten gegenseitig bei der Preissuche unterstutzen, den gunstigsten Preis ermitteln
oder falls kein Handler bekannt ist, einen mit Preisangabe vorschlagen. Moodyo fligt
selbst Produkte hinzu, was die Vermutung nahe legt, dass es sich um eine Affiliate-
Marketing-Plattform handelt. Es ist demnach eine intermediare Plattform, welche zwi-
schen Handlern und Kunden steht und Gewinne durch Vermittlungen erzielt. Auf der
Startseite werden Affiliate-Links dargestellt, welche die Gewinne generieren. Durch
Analyse der Kundenaktivitdten werden ihm im Bereich ,Discover” Vorschlage zu des-
sen moglichen Produktpraferenzen gemacht. Hier sind Affiliate-Links und Links anderer

Kunden gemischt dargestellt.

Reine Onlinehandelsportale kdnnten ebenfalls auf Tagging setzen, haben hier aller-
dings den Nachteil, dass sie sich dadurch Links zur Konkurrenz auf das eigene Portal
holen. Werden nur Tags von Produkten der eigenen Plattform zugelassen, sind Konsu-
menten in ihrer Handlungsfreiheit eingeschrankt und missten je nach Sortiment ver-
schiedene Portale aufsuchen. Ein solches Angebot mag fur GroRen wie Amazon, mit
einem breiten Angebot und einer Vielzahl an Partnern Uber ,Amazon.de Marketplace®,
was dem reinen Affiliate-System sehr nahe kommt, noch praktikabel erscheinen. Je-
doch dirfte es flr die meisten Handler mit spezialisierterem Sortiment sehr unattraktiv

sein. Auf Amazon kdnnen Konsumenten Lieblingslisten anlegen und damit Anregungen

154 Bildquelle: https://www.moodyo.com/users/maszie abgerufen am 27.06.2013
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zu weiteren Produkten geben. Allerdings entfallen Schlagworter und andere Mdglich-
keiten zur Kategorisierung fur die Kunden, sodass es sich vorrangig um eine Liste an
Produkten handelt. Aufgrund dieser Problematik fur Handler konnte sich Produkt-Tag-
ging auf Onlinehandelsplattformen bisher nicht etablieren. Wahrend der Recherchen
konnte kein Handlerportal ausfindig gemacht werden, welches Produkt-Tagging konse-
quent einsetzt. Die nachfolgenden Betrachtungen beziehen sich daher auf Social Tag-

ging im Bereich der Intermedidren und deren Nutzen fur Handler.

Untersuchung nach KPIl: Handelsportale welche am Affiliate-Programm beteiligt
sind, erhalten Uber diese Plattform zusatzlichen Traffic und bezahlen pro Besucher
einen kleinen Betrag. Kunden fligen Produkte von Handler ohne Affiliate-Vertrag hinzu.
Dadurch fallt fir deren Portale zusatzlicher Traffic an. Der Effekt des zusatzlichen Traf-
fics ist eher zufallig, da der Kunde von der Qualitat des Produkts Uberzeugt sein muss,
um eine Empfehlung Uber einen Produkttag auszusprechen. Die Produkte der Handler,
welche am Affiliate-Programm beteiligt sind, sind Bestandteil des Sortiments des Inter-
mediaren. Nutzer kénnen direkt auf der Tagging-Plattform die Produkte der Affiliate-
Partner durchstébern und zu den eigenen Tags hinzufligen. Der Zufallsfaktor wird so

verringert.

Durch die Verbindung von Produkt-Tagging mit Kommunikationsmdglichkeiten wie Be-
wertungen, Kommentare, persoénliche Nachrichten und die Mdglichkeit direkt Rickspra-
che mit den Kontakten aus den Social Networks zu halten, konnen im Vorfeld zur Kauf-
entscheidung viele Fragen zum Produkt geklart werden. Hinzu kommt, dass durch den
Wunschzettelcharakter die Netzwerkkontakte eine Fehlentscheidung beispielsweise
bei der Geschenkauswahl vermeiden kénnen. Dadurch kénnen Retourenkosten ver-

mieden und somit mdglicherweise Supportkosten gesenkt werden.

Die Plattform kann nicht die Verweildauer der Kunden beim Handler erhéhen, wodurch
dieser KPI fir Handler nicht anwendbar ist. Zusatzliche Empfehlungen zu Produkten
des Handlers und Interaktionen mit diesen werden von Moodyo nicht auf dem Online-
handelsportal erméglicht. Die zusatzlichen Empfehlungen und die Erhéhung der Reich-

weite werden Uber den Intermedidren bewerkstelligt.

Intermedidre wie Moodyo haben die Aufgabe, so viele Kunden wie mdglich an die
Partnerseiten zu vermitteln. Um Kunden zur Mitwirkung zu motivieren, midssen ihnen
Vorteile gegenuber den Einzelhandelsportalen geboten werden. Der grofite Vorteil von
Produkt-Tagging-Plattformen ist das breite Spekirum an Produkten, welche sich auf
der Seite abbilden lassen. Ein weiterer Vorteil ist die Freiheit der Konsumenten von

jeglichen Portalen Produkte zusammenzutragen und diese als Merk- oder Wunschzet-
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tel zu speichern. Kunden kénnen auf diese Weise mit den Inhalten interagieren, selbst
nach Wichtigkeit und Relevanz sortieren und diese wiederum in Social Networks mittei-
len. Neben der Interaktion mit den Inhalten, respektive Produkten, finden um Produkt-
Tagging und Produkten herum Interaktionen der Konsumenten untereinander statt. Die
Interaktionen der Nutzer wird nicht durch Product-Tagging initiiert oder getragen, son-
dern durch weitere Social-Software-Anwedungen erzeugt. Jene Anwendungen stehen
im Kontext mit Produkt-Tagging. Auf Moodyo kénnen Produkt-Tags kommentiert, wei-
teren Mitgliedern vorgeschlagen, mit Hilfe von Kommentaren diskutiert und bewertet
werden. Zudem kénnen Nutzer anderen Mitgliedern, beispielsweise mit dhnlichen Mo-
degeschmack, folgen und bekommen so deren neueste Produkt-Tags geliefert. Um
Produkt-Tagging wird so ein Okosystem geschaffen, was die Interaktion der Nutzer for-

dert. Dies kann sich positiv auf die Verweildauer des Konsumenten auswirken.

Jeder Produkt-Tag kann direkt Gber Moodyo als Statusmeldung in Social Networks mit-
geteilt werden. Auf Moodyo wird Uber die Aufforderung ,Ask your contacts for advi-
ce, angeregt, Uber Social Networks fragen zum Produkt zu stellen und jene zu bitten
bei der Kaufentscheidung mitzuwirken. Auf diese Weise werden Kontakte auf verschie-
dene Produkte aufmerksam gemacht und nach einem Klick auf den mitgelieferten Link
auf die Moodyo-Plattform geleitet. Es wird in erster Linie Moodyo beworben, um Uber
weitere Klicks zur Produktseite des Handlerportals zu gelangen. Auf Grundlage Bewer-
tung durch die Status (,| want it, I love it*, ,| have it*) und Sterne werden Trends abge-
bildet. Dadurch werden Konsumenten angeregt, die vorgeschlagenen Produkte in ihre

eigene Liste aufzunehmen und die entsprechenden Handler aufzusuchen.

Die Summe der beschriebenen Nutzungsmdglichkeiten von Moodyo generiert zusatzli-
chen Traffic auf Seiten des Intermediars. Durch Produkt-Tagging ausgesprochene
Empfehlungen sind vorwiegend an die Allgemeinheit gerichtet. Zudem haben sie den
Charakter einer Werbebotschaft. So dirfte sich der Effekt der speziellen Reichweite
stark in Grenzen halten. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick (iber die ge-

wonnenen Erkenntnisse.
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Handler Intermediare
Traffic erhéht erhoht
Verweildauer - erhéht
Supportkosten gesenkt -
Zusatzliche Empfehlungen - erhoht
Interaktion - erhoht
Spezielle Reichweite - Kaum Einfluss

Tabelle 4: Zusammenfassung der Auswertung der KPI von Produkt-Tagging

4.2.4 Kollektionen teilen — stylefruits

Die Plattform stylefruits ist derzeit im deutschsprachigen Raum die populéarste ihrer
Art'® und prasentiert sich international. Es wird, eine dem Social Taggin ahnlichen An-
wendung mit Moglichkeiten zur Kategorisierung, jedoch ohne Schlagwortvergaben ein-
gesetzt. Mit der Anwendung, nachfolgend Kollektionseditor genannt, kénnen zusam-
menpassende Produkte kombiniert und dies als Kollektion veroéffentlicht werden. Die
Funktionsweise ist bei allen Plattformen weitgehend identisch. Unterschiede sind vor
allem gestalterischer Natur und im Produktsortiment der jeweiligen Plattform. Bei style-
fruits handelt es sich um eine Affiliate-Plattform. Wie bei Intermediaren Ublich, werden
Gewinne Uber vermittelte Kunden generiert. Auf der Startseite von stylefruits werden
von Kunden zusammengestellte Produktkollektionen prasentiert, die tagesaktuell nach
der Bewertung durch die Nutzer und der daraus ermittelten Relevanz sortiert werden.
Innerhalb dieser Kollektionen kann jedes Produkt angewahlt werden. Es erscheint ein
zum Produkt entsprechendes Informationsfenster mit Produktdetails und einem Link
zum eigentlichen Onlinehandelsportal. Der Besucher hat die Méglichkeit weitere Kol-
lektionen abzurufen. Auf der Detailseite einer Kollektion kann der Besucher eine Auflis-
tung aller in der Kollektion verwendeten Produkte durchsuchen und dariber zum ent-
sprechenden Handler gelangen. Weitere Funktionen, wie das Bewerten oder Kommen-

tieren der Zusammenstellung, erfordern eine Anmeldung. Diese kann Uber Social Login

155 Anzahl der ,geféllt mir-Angaben auf Facebook abgerufen am 18.07.2013:
stylefruits 2.298.434, https://www.facebook.com/stylefruits ?fref=ts

STYLIGHT 266.781, https://www.facebook.com/STYLIGHTDeutschland?fref=ts
Dressile 5.790, https://www.facebook.com/dressileofficial ?fref=ts

Polyvore 355.702, https://www.facebook.com/Polyvore?fref=ts

ThisNext 31.344, https://www.facebook.com/iWantThisNext?fref=ts
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erfolgen oder Uber ein einfaches Registrierungsformular. Uber ,Outfit erstellen“ gelangt
der Konsument zum Kollektionseditor, welcher in der nachfolgenden Abbildung 15 Sei-
te 55 dargestellt ist. Mit dessen Hilfe kdnnen Konsumenten neue Kollektionen nach ih-

rem Geschmack erstellen.
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Abbildung 15: Fenster zum Erstellen von Kollektionen®

Auf der linken Seite befindet sich das Fenster fir die Kollektion von Produkten, die auf
der rechten Seite angeordnet sind. Die Navigation innerhalb der Produkte erfolgt nach
vorgegebenen Produktkategorien wie Kleider, Oberteile und Hosen. Optionen zur Ein-
grenzung des Suchspektrums und eine gezielte Suche sind vorhanden. Wurde das ge-
wilnschte Produkt ausfindig gemacht, kann es mit Hilfe der Maus direkt in den linken
Bereich gezogen werden. Dort kann es durch Rotation, Spiegelung und GréRRenande-
rung angepasst werden. Die Bedienung gestaltet sich sehr intuitiv und interaktiv, was
zum experimentieren anregt. Um eine Zusammenstellung zu verdéffentlichen muss die-
se gespeichert werden, was die Anmeldung erfordert. Von anderen Nutzern veroffent-
lichte Kollektionen kénnen als Vorlage fir eigene Kollektionen im Editor gedffnet und
erneut veroffentlicht werden. Zum Teilen der Kollektionen oder zum versenden als per-
soénliche Nachricht ist keine Registrierung nétig. Unveréffentlichte Kollektionen werden
den weiteren Mitgliedern nicht angezeigt. Wurde eine Kollektion veréffentlicht, kann mit
dieser auf die bereits beschriebene Art und Weise interagiert werden. In der nachfol-
gen Abbildung 16 Seite 56 sind sehr deutlich die vielfaltigen Mdglichkeiten zum Teilen
der Kollektion zu erkennen. Neben den Ublichen Schaltflachen zu derzeit bekannten
grol3en Social Networks und dem Link zur Kollektion, wird ein Code zum Einbetten in

Weblogs und Webseiten angeboten. Bei Facebook und Google+ kann im nachfolgen-

156 Bildquelle: http://www.stylefruits.de/combine abgerufen am 29.06.2013
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den Dialogfenster das Ziel der Mitteilung, wie Seite, Gruppe, alle oder ausgewahlte
Kontakte und Ahnliche Abstufungen, innerhalb der jeweiligen Plattform genau bestimmt

werden.
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Abbildung 16: Optionen zum Teilen einer Kollektion auf stylefruits™’

Untersuchung nach KPI: Fir Handler ist durch Affiliate-Marketing erhéhter Traffic zu
erwarten. Bezahlt wird pro vermittelten Besucher, welcher bereits auf der Partnerplatt-
form mit dem Produkt vertraut gemacht wurde. Durch die Bewertung der Kollektionen
durch andere Nutzer werden bestimmte Zusammenstellungen von Produkten wie Klei-
dung, bereits von der Masse als Empfehlung bestatigt. Auf diese Weise werden Kun-
den angeregt, eine vollstandige Kollektion zu erwerben. Die vollstandige Kollektion
mindert die Gefahr, unpassende Teile zu erhalten respektive zu kombinieren. Hier-
durch ist eine Verringerung der Retourekosten zu erwarten, was sich in Form geringe-
rer Supportkosten auswirken kann. Die Anwendung koénnte theoretisch auch auf einem
Handelsportal mit einem sehr breiten Sortiment, welches sich fur Zusammenstellungen
eignet, eingesetzt werden. Falls der Handler zusatzlich Affiliate-Links zulasst, kann er
zusatzliche Einnahmen erzielen und das eigene Angebot erweitern. In einem solchen
Fall ist es kein reines Handelsportal und wird fir diese Untersuchung nicht weiter be-
rcksichtigt. Unabhangige Portale, sprich Intermediare kdnnen durch die Partnerschaf-
ten ein sehr breiteres Sortiment aufbauen, was fur allein wirtschaftende Handelsportale

kaum maoglich ist. Ihr Angebot und damit die Kombinationsméglichkeiten sind stark ein-

157 Bildquelle: http://www.stylefruits.de/businessoutfit-violette/02583477 abgerufen am 29.06.2013
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geschrankt. Der Annahme folgend, dass Kollektionseditoren nicht direkt auf Handler-
portalen eingerichtet sind, kann auf diesen die Verweildauer, die Interaktionen, die
Empfehlungen und die spezielle Reichweite nicht erhdht werden. Hierzu sind Nutzerin-

teraktionen mit dem Kollektionseditor notwendig.

Durch den starken interaktiven und intuitiven Charakter des Kollektionseditors und die
Attraktivitat der von Nutzern erstellen Inhalte, konnen Intermedidre von einer hoheren
Verweildauer profitieren. Neben der Interaktion mit den Inhalten, kénnen sich Kunden
in Foren Uber Kollektionen austauschen und sich gegenseitig Ratschlage geben. Ange-
meldete Nutzer werden angeregt ,Style-Fragen® zu veréffentlichen und mit Hilfe der
Gemeinschaft eine Losung zu finden. So kénnte eine junge Lehrerin die Frage stellen,
welche Kleidung fir die Schule angemessen und doch schén ist. Derartige Mode- und
Designfragen kdnnen nicht durch Produktrezensionen oder allgemeine Empfehlungen
beantwortet werden. Mit Hilfe des Kollektionseditors kénnen Mitglieder verschiedene
Outfits zusammenstellen und als Antwort der jungen Lehrerin vorschlagen. Diese Kol-
lektionen sind o6ffentlich und kdnnen von jedem Nutzer kommentiert, bewertet und ge-

teilt werden.

Die Mitglieder kdnnen sich untereinander vernetzen und werden so Uber Neuigkeiten
ihrer Kontakte informiert. Die Inhalte werden vom Konsumenten erzeugt und haben da-
durch einen authentischen Charakter. Die Hemmschwelle sie zu teilen und sich da-
durch als Experte zu profilieren, ist viel geringer. Durch Social Login ist die Plattform
eng mit einem Social Network verbunden und Kollektionen kdnnen schnell verbreitet
werden. Da nicht alle Nutzer Social Login verwenden, finden sich an markanten Stellen
weitere Hilfestellungen, um die Inhalte zu verbreiten. Der HTML-Code fur Blog- und
Webseitenbetreiber ist besonders interessant. Uber diese Funktion kénnen die Inhalte
auf externen Seiten eingebunden werden und dort ein spezifisches Publikum errei-
chen. Urheberrechte an Bildmaterial stellen fiir Weblog- und Seitenbetreiber oft eine
Hurde dar, die bei Kollektionen, aufgrund der ausdricklichen Aufforderung zur Nut-
zung, entfallen. Daruber hinaus gibt es, bis auf persodnliche Nachrichten, keine weiteren
Anreizsysteme flir den Konsumenten, spezielle Interessengruppen aus seinem Kon-

taktkreis anzusprechen.



Kapitel 4.2: Social-Commerce-Lésungen im Portrat 58

Handler Intermediare
Traffic erhéht erhoht
Verweildauer - erhéht
Support-kosten gesenkt -
Zusatzliche Empfehlungen - erhoht
Interaktion - erhoht
Spezielle Reichweite - leicht erhdht

Tabelle 5: Zusammenfassung der Auswertung der KPI fiir Kollektionseditor

4.2.5 Gemeinsam stobern — Motilo

Motilo erweitert das Konzept von stylefruits und dergleichen um Instant Communication
innerhalb des Kollektionseditors. Ein weiterer Vertreter ist SWYF, welcher jedoch kei-
nen Videochat bietet. Auf Motilo kdnnen Kollektionen ebenso intuitiv erstellt, geteilt und
veroffentlicht werden, wie es bereits am Beispiel stylefruits dargestellt wurde. Die Ver-
netzung der Mitglieder untereinander ist mdglich, jedoch nicht nicht stark ausgepragt.
So fehlt beispielsweise die Funktion, éffentlich Fragen zu bestimmten Outfits zu stellen.
Dies soll Uber Instant Communication ausgeglichen werden. Nutzer kdnnen weitere
Nutzer Uber E-Mail oder Facebook zum Diskutieren und Beratschlagen einladen. Kom-
muniziert wird Uber ein Chatfenster innerhalb des Editors. Zusatzlich kann ein Video-
chat aktiviert werden. Alle Teilnehmer haben die Mdglichkeit, Produkte zur Kollektion
hinzuzufigen, zu léschen, die Anordnung zu andern und die Bilder zu skalieren. Die
Anderungen kénnen besprochen und Meinungen ausgetauscht werden. Auf diese Wei-
se werden gemeinsam Kollektionen entwickelt und ein gemeinschaftliches Erlebnis

wird geschaffen.



Kapitel 4.2: Social-Commerce-Lésungen im Portrat 59

Ilialm SHOPPING leather black (>}

MY CLOSET 1

Lipstick Queen
£20

Einstellungen fur Adobe Flash Player

Famers- und Mikrafonzugriff (7]
swerw.tokbox.com fordert den Zugriff auf
Ihre Kamera und Ihr Mitrofon an. Wenn
Si= auf Zulassen' klicken, warden Siz

&=

ist schlimmer, rot oder pink?

Pinl ist toller

Saint Laurent
£18 -

INVITE FRIENDS

Abbildung 17: Gemeinschaftliche interaktive Produktsuche mit Chat- und Videochat **®

In Abbildung 17 Seite 59 ist links unten der Kommunikationsbereich zu sehen. Rechts
befinden sich die Produkte mit ihren Kategorien und Filtermdglichkeiten. Mittig ist das
interaktive Editorfenster zu sehen. Da der Editor ohne interaktive Komponente im vor-
angegangenen Kapitel bereits flr die Auswertung der KPI beleuchtet wurde, soll nun
der Fokus auf die kommunikativen und die interaktiven Anteile gelegt werden. Nachfol-

gend wird dies als Instant Communication and Interaction, kurz ICl, bezeichnet.

Untersuchung nach KPI: |CI bietet fir Handler auf Onlinehandelsportalen eingesetzt
zusatzliche Potentiale. Mit einer derartigen Anwendung kdnnen Kunden ohne Zeitver-
satz die Produkte auswahlen, gemeinsam besprechen, Meinungen austauschen und
bewerten. Hierbei muss nicht zwangslaufig eine Kollektion generiert werden. Der Ver-
gleich zwischen zwei ahnlichen Produkten kann ebenfalls Inhalt von ICI sein. Auf diese
Weise wird die Interaktion der Nutzer untereinander und die Interaktion mit den Pro-
dukten geférdert. Dies wirkt sich positiv auf die Verweildauer aus. Zusatzliche Empfeh-
lungen kénnen nur teilweise stimuliert werden, da nur wenige personliche Kontakte des
Kunden einer Sitzung in ICI hinzugezogen werden. Die wenigen personlichen Kontak-

te, die fir die Sitzung vom Kunden hinzugezogen werden, sind im Ermessen des Kun-

158 Bildquelle: Bildschirmfoto einer interaktiven Sitzung auf https://www.motilo.com/shop-together/ abgerufen am
05.07.2013
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den Experten im entsprechenden Themengebiet. Auf diese Weise wird die spezielle
Reichweite erhoht. Das Ergebniss der Sitzung wird Uber ICI nicht veréffentlicht, da die-
se privater Natur sind. Ein Anwendungsfall ist beispielsweise der Austausch zweier
Kunden mittels ICI zu verschiedenen Kameramodellen. Im Ergebnis wird ein Modell
von einem der Kunden gekauft. Ein Offentlicher Hinweis dartber erfolgt nicht. Erst
durch zuséatzliche Social Software wie dem Kollektionseditor kdnnen, die durch die
Kunden gemeinsam ausgewahlten und zusammengeflgten Kollektionen, gespeichert
und veroffentlicht werden. Erst dann werden empfehlungsfahige Inhalte generiert. Im
Rahmen der Recherchearbeiten konnte jedoch kein Handelsportal ausfindig gemacht
werden, welches diese Art von Social Software einsetzt. In der abschliefienden Tabelle
sind zu erwartende Effekte flr das auf Handelsportalen eingebettete ICl zusammenge-

fasst.

ICI kann auf Intermediaren eingesetzt werden, die ein Portfolio an Produkten vorwei-
sen kénnen. Auf diese Weise kénnen auch hier die Konsumenten mit den Inhalten in-
teragieren und mit ihnren Kontakten ohne Zeitversatz kommunizieren. Sowohl die Inter-
aktion mit den Produkten als auch der Nutzer untereinander mittels ICl erhéht die Ver-
weildauer. Je nach geschaffenem Inhalt und anschlieRender Speicherung mittels wei-
terer Social-Software-Anwendungen, kénnen Empfehlungen stimuliert werden. Durch
die Einladung von Kontakten aus dem Netzwerk des Kunden, kdnnen neue Kunden mit
Affinitdt zum entsprechenden Inhalt auf die Seite gefiihrt werden. Die bereits fur Hand-

ler beschriebenen Szenarien fir die Auswertung der KPI gelten demnach auch hier.

Handler Intermediare
Traffic erhoht erhoht
Verweildauer erhoéht erhoht
Support-kosten gesenkt -
Zuséatzliche Empfehlungen teilweise erhoht teilweise erhdht
Interaktion erhoht erhoht
Spezielle Reichweite erhoht erhoht

Tabelle 6: Zusammenfassung der Auswertung der KPI fiir ICI
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4.2.6 Social-Software-Mix — Kaboodle

Die Plattform Kaboodle basiert auf Social Tagging und finanziert sich Uber Werbean-
zeigen, welche auf der Plattform geschaltet werden.’® Sie verbindet mehrere Social
Softwarekonzepte zu einem Gesamtsystem. Eine vergleichbare Alternative ist edelight,
die jedoch einen durch Fehlen des Kollektionseditors und der Weblogfunktion geringe-
ren Umfang an Social-Software-Anwendungen aufweist. Da im folgenden die Vielseitig-

keit an Anwendungen im Fokus steht, bezieht sich diese Untersuchung auf Kaboodle.

Um in Kaboodle den vollen Funktionsumfang aller Anwendungen verwenden zu kon-
nen, missen sich die Nutzer registrieren. Im Anschluss an die Registrierung werden
die drei Hauptfunktionen, wie in Abbildung 18 Seite 62 zu sehen, hervorgehoben. Hier-
zu gehdren die Umfragefunktion, der Kollektionseditor und die Produktlisten. In Verbin-
dung mit Produkt-Tagging kénnen Nutzer beliebige Quellen zur Erstellung und Ausge-
staltung der Hauptfunktionen heranziehen. Wie bereits bei Moodyo unter Punkt 4.2.3
beschrieben, kdnnen neue Produkte, Uber ein im Browser hinterlegtes Lesezeichen, ei-
ner Liste hinzugefligt werden. Die Tags kénnen anhand dieser Listen kategorisiert wer-
den und mit einer Beschreibung, der Preisangabe, einer Produktbezeichnung und ei-
nem Kommentar naher definiert werden. Weitere Produkte kdnnen direkt aus dem Pro-
duktportfolio von Kaboodle heraus in eigene Listen ibernommen werden. So kénnen
sich die Nutzer gegenseitig inspirieren. Neu hinzugefligte Produkte und Listen werden

direkt, in entsprechenden Kategorien, fiir weitere Nutzer angezeigt.

Alle Produkte, sowohl in den eigenen Listen als auch jene anderer Nutzer, kbnnen flr
Umfragen und Kollektionen verwendet werden. Im Gegensatz zum Umfragesystem von
Voycer, welches unter Punkt 4.2.2 behandelt wurde, ist die L6ésung hier vollstandig in
der Plattform integriert und bietet zusatzliche Optionen an. In dieser Weise kénnen An-
wender bei der Erstellung einen Namen, den Zeitraum, eine Kategorie und die Anzahl
der Produkte angeben. Zudem wird, neben der klassischen Auswahlfrage nach dem
Produkt der Wahl, die Mdglichkeit der Zustimmung oder Ablehnung des ausgewahlten
Produktes im Bezug auf ,nimm es oder nimm es nicht“ als weiteren Typus angeboten.
Im Anschluss kann die Umfrage verdffentlicht werden. Jede Umfrage wird in der ent-
sprechenden Kategorie der Seite flr alle Nutzer sichtbar gemacht, so das jeder teilneh-
men kann. Nach der Veroffentlichung wird mit einem Hinweisfenster zum weiteren Tei-
len in Social Networks und via Mail angezeigt. Hier werden auch die entsprechenden

Links zur Umfrage und ein HTML-Code zur Integration auf jeder beliebigen Webseite

159 vgl. Inc. (2013).
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oder Weblog zur Nutzung angeboten. Diese Hilfestellungen zum Teilen werden fir alle
Medien (Umfragen, Listen, Kollektionen und Produkte) der Kaboodle-Plattform angebo-
ten. Da es sich um eine Social Tagging-Plattform handelt, ist die Funktionsweise und
der Umfang des Kollektionseditors erweitert. Konsumenten kénnen hier intuitiv Produk-
te hinzufigen, wie es unter Punkt 4.2.4 beschrieben wurde. Neben Produkten welche
von der Plattform als Empfehlung bereitgestellt werden, hierbei handelt es sich vermut-
lich um Affiliate-Links, kdnnen eigene Listen und die Produkt-Tags anderer Nutzer ver-
wendet werden. Zusatzlich kann Bildmaterial vom Computer aus hochgeladen oder
vom Editor angebotene Grafiken in die Kollektion integriert werden. Eine Option zur di-
rekten Interaktion mit weiteren Kontakten ist jedoch nicht vorhanden. Alle Medien und
vom Nutzer erstellten Inhalte kbnnen kommentiert und mit einer Art ,gefallt mir* verse-
hen werden. Schliellich kénnen alle beschriebenen Medieninhalte der Kaboodle-Platt-
form in dem, in der Plattform integrierten Blog verwendet werden. Jeder registrierte
Nutzer kann hier Beitrage herausgeben, welche in einem Gemeinschaftsblog veroffent-

licht werden. Die Blogbeitrage des Nutzers werden Uber sein Profil abgerufen.

See what else you can do with Kaboodle!

Create Inspirational Styleboards Create Polls to Get Instant Feedback Create Lists of All Your Faves
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Abbildung 18: Willkommen-Nachricht nach einer Anmeldung auf Kaboodle'®
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Untersuchung nach KPI: Die Komponenten Umfrage und Listen kénnen und werden
von Handlern in Handelsportale integriert. Hier ist im Gegensatz zu Motilo nicht die Er-
weiterung um eine Funktion das Alleinstellungsmerkmal, sondern die nahtlose Integra-
tion und Verknlpfung verschiedener Social Software innerhalb einer Plattform. Da Pro-
dukt-Tagging und Kollektionseditoren flir Handelsportale wenig geeignet sind, lasst
sich das Gesamtkonzept nicht ohne weiteres auf Handelsportale Ubertragen. Handler

kénnen zusatzlichen Traffic durch eine Partnerschaft mit einem Intermediare generie-

160 Quelle: Bildschirmfoto der Willkommen-Nachricht nach der Registrierung auf Kaboodle: http://www.kaboodle.com
abgerufen am: 03.07.2013
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ren. Ebenso kdnnen Supportkosten durch vorausgehende Hilfe bei der Einscheidungs-
findung auf intermediaren Plattformen durch Umfragen und Kollektionen gesenkt wer-
den. Mittels vorhandener Wunschlisten werden nach einem Geschenk Suchende bei

der Auswahl unterstitzt.

In Bezug auf Intermediare zeigt Kaboodle, dass eine Mischung verschiedener Social
Software einen neuen Mehrwert schaffen kann. Kaboodle erzeugt, ahnlich wie style-
fruits, eine kleine Community. Mitglieder kdnnen durch Umfragen und Kommentare
Meinungen austauschen und mit Kollektionen zeigen, was ihnen geféllt. Uber Social
Software kann mit den Produkten und weiteren Mitgliedern interagiert werden, was die
Verweildauer positiv beeinflusst. Die Aufnahme von Produkten und die Veroffentli-
chung von Kollektionen, Listen und einzelnen Produkten, stellen bereits eine Empfeh-
lung dar. Da alle Inhalte an Kontakte und Netzwerke weiter geteilt werden kénnen und
von Nutzer erstellte Inhalte zu Empfehlungen anregen, werden Empfehlungen gefor-
dert. Konsumenten werden nicht explizit dazu aufgefordert, Kontakte zur Entschei-
dungsfindung hinzu zu ziehen, wie dies am Beispiel der Produktumfragen von LIEBES-
KIND Berlin der Fall ist. Es ist jedoch mdglich, einen Link an ausgewahlte Kontakte

weiterzureichen. Die spezielle Reichweite wird damit teilweise erhoht.

Handler Intermediare
Traffic erhoht erhoht
Verweildauer - erhoht
Support-kosten gesenkt -
Zusatzliche Empfehlungen - erhoht
Interaktion - erhoht
Spezielle Reichweite - teilweise erhoht

Tabelle 7: Zusammenfassung der Auswertung der KPI fiir Social Software Mix

4.3 Analyse der Glaubwirdigkeit

Wenn Menschen unsicher Uber einer Sache oder Entscheidung sind, suchen sie Rat
bei ihren Mitmenschen und vertrauen dabei besonders auf die Meinungen aus ihrem

sozialen Umfeld."®' So auch bei der Kaufentscheidung. Die nachfolgenden Betrachtun-

161 (vgl. Pilz 2012)
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gen bedienen sich der Faktoren zur Einstufung der Glaubwirdigkeit wie Expertise, Ver-
trauenswirdigkeit der Quellen, Homophilie und soziale Bindungsstarke. Dies kann un-

ter Punkt 2.1.5 ab Seite 7 nachgelesen werden.

Kundenrezensionen und Produktbewertungen haben Probleme mit der Glaubwiirdig-
keit, wie es unter Punkt 2.1.5 festgestellt wurde. Vom Konsumenten kann nicht gepruft
werden, ob die Expertise des Empfehlungsgebers authentisch und selbstbestimmt ist.
Das gleiche Bild ergibt sich bei Produkt-Tagging sowie bei Kollektionen des Kollekti-
onseditors. Gleichermalien kann vom Konsumenten nicht Gberprift werden, inwiefern
er dem Empfehlungsgeber Vertrauen entgegen bringen kann. Jedoch ist hier die Rele-
vanz geringer als bei Rezensionen, da keine Zusatzinformationen oder Meinungen
zum Produkt abgegeben werden. Treten Handler bei Produkt-Tagging oder eigenen
Kollektionen als Autoren auf, kdnnen sie sich hiertiber als Experten profilieren. Damit
steigern sie die eigene Vertrauenswurdigkeit, da transparent kommuniziert wird, wer fir
die Inhalte verantwortlich ist. Lediglich Produktumfragen und Instant Communication
and Interaction kdnnen nicht direkt durch Handler initiiert werden, um gezielt Kunden
anzusprechen. Hier missen die Kunden selbst aktiv werden und die Expertise aus ih-
ren sozialen Netzwerken akquirieren. Die Glaubwirdigkeit der Empfehlungen, die der
Kunden erhalt, hangt von der Vertrauenswurdigkeit seiner Kontakte ab. Des weiteren
steigern soziologische und ideologische Ubereinstimmungen der persénlichen Kontak-
te des Kunden die Glaubwirdigkeit deren Empfehlungen. Vor allem bei ICI kann durch
die direkte Kommunikation der Gesprachspartner keine Manipulation von Dritten vorge-
nommen werden. Diese Art der Kommunikation kommt dem klassischen Gesprach von
Angesicht zu Angesicht am nachsten. Hier lassen sich Gewohnheiten in die digitale
Welt Ubertragen und so zusatzlich glaubwurdige Empfehlungen generieren, welche bis-

her groRtenteils offline stattfinden.'®?

4.4 Kategorisierung nach Handlungskomponenten

Kundenrezensions- und Bewertungssysteme (1) dienen vor allem dem Informati-
onsmanagement. Sie helfen bei der Beurteilung von Produkten und stellen zusatzliche
Informationen zu diesen bereit. Fir den Autor solcher Rezensionen spielt zudem das
Identitdtsmanagement eine Rolle. Er kann hierlber seinen Expertenstatus darstellen,
jedoch nicht seine eigene Personlichkeit. Identitditsmanagement und Beziehungsmana-
gement lassen sich mittels dieser Social Software flir den Nutzer nicht sinnvoll umset-

zen.

162 vgl. trnd AG (2012).
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Bei Produktumfragen (2) werden die Kontaktkreise des Kunden bei der Entschei-
dungsfindung und Beurteilung einbezogen. Somit handelt es sich in erster Linie um In-
formationsmanagement. Es lassen sich zusatzlich begrenzt Beziehungen erfassen. Es
sind jene Kontakte, die bei der Umfrage teilnehmen und sich damit als Experten oder
Meinungsfuhrer zu erkennen geben. Ein Aufbau oder die Pflege von Beziehungen fin-
det Uber diese Anwendung nicht statt. Durch die Wahl der zu bewertenden Produkte
gibt der Fragende ein Stlck seiner Personlichkeit preis. Zur reinen Selbstdarstellung ist

die Produktumfrage jedoch nicht geeignet.

Mittels Produkt-Tagging (3) lassen sich Produkte und damit Informationen managen.
Daruber hinaus wird das Wiederauffinden, Auswahlen und Beurteilen dieser Informatio-
nen unterstitzt. Teilweise kann Produkt-Tagging zur Selbstdarstellung herangezogen
werden. So etwa, wenn eine Sammlung an Produkttags den eigenen Lebensstil wider-
spiegelt und dies verdffentlicht wird. Jedoch geht eine derartige Prasentation in der
Masse an Tags unter, was das Identitditsmanagement stark einschrankt. Ebenso kann
Tagging teilweise Beziehungen abbilden. Dies kann durch den regelmaRigen gegen-
seitige Austausch von Produkt-Tags zwischen mehreren Nutzern geschehen. Der Auf-
bau oder gar das Pflegen von Beziehungen ist nicht direkt Uber Produkt-Tagging zu

realisieren. So ist Beziehungsmanagement mit starken Einschrankungen maglich.

Uber den Kollektionseditor (4) kénnen Informationen, respektive Produktzusammen-
stellungen, beim Durchstobern anderer Kollektionen ausfindig gemacht werden. Eben-
so kénnen die Nutzer schnell beurteilen, welche Produkte zusammen passen und dies
in Form von Zusammenstellungen gemanagt werden. Es handelt sich in erster Linie
um Informationsmanagement. Da die zusammengestellten Produkte den Geschmack
und das asthetische Empfinden des Erstellers widerspiegeln, kann hieriber die Per-
sonlichkeit des Nutzers prasentiert werden. Jedoch beschrankt sich der Umfang der
Prasentation auf die Kollektion in Form von Produkten. Identitdtsmanagement ist nur
eingeschrankt moglich. Wie auch beim Produkt-Tagging beschrankt sich das Bezie-
hungsmanagement auf den regelmafigen Austausch von Produktzusammenstellun-

gen. Uber den Kollektionseditor lassen sich direkt keine Beziehungen abbilden.

Instant Communication and Interaction (5) unterstiitzt das gemeinschaftliche Auffin-
den, Beurteilen und Auswahlen von Informationen, respektive Produkten im Onlinehan-
del. Da dies auf die Dauer einer Sitzung zutrifft, wenn nicht weitere Losungen das spei-
chern und managen dieser Informationen ermdéglichen, ist mittels ICI das Informations-
management nur temporar moéglich. Ebenso lassen sich fir die Dauer einer Sitzung

Beziehungen abbilden. Es werden jedoch nur bereits bestehende Beziehungen fiur die
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Kommunikation herangezogen. Der Aufbau von Beziehungen erfolgt nicht Gber ICI. Da
ICI in temporaren Sitzungen verwendet wird, ist direkt keine Selbstdarstellung oder
Prasentation der eigenen Personlichkeit im Internet moglich. Indirekt kdnnen tber ICI
Inhalte zu diesem Zweck erstellt werden. Diese werden jedoch Uber andere Kanale

verbreitet.

Der Social Software Mix (6), welcher am Beispiel Kaboodle in Abschnitt 4.2.6 bespro-
chen wurde, stellt keine einheitliche Social Software dar. Es handelt sich um eine Zu-
sammenstellung verschiedener Social Software und andere Kombinationsmadglichkei-
ten als bei Kaboodle sind mdglich. Je nach Kombination sind verschiedene Effekte zu
erwarten, deren Gewichtung im Gesamtkontext als Plattform nur in der Praxis gepruift
werden kann. Eine Einordnung nach Handlungskriterien erfolgt flr den Social-Softwa-

re-Mix nicht.

Auffallig ist, dass alle Anwendungen sich vorzugsweise im Bereich Informationsmana-
gement befinden. Tendenzen in Richtung Beziehungsmanagement oder Identitatsma-
nagement werden durch die relative Position dargestellt. Siehe dazu Abbildung 19 auf
Seite 66. Alle Anwendungen schaffen neue Informationen oder fliihren vorhandene in
einem neuen Kontext zusammen. Produkte und Dienstleistungen werden durch die
Mitwirkung der Konsumenten in Form von Bewertungen, Rezensionen und Empfehlun-

gen transparenter.

Informations-
management
1) Kundenrezension & 1 4 Kollektionseditor
Bewertungssysteme
2) Produktumfragen 2 5) gemeinschaftlich
stébern (ICI
3 (ICh)
3) Produkt-Tagging
i 5
Identitats- Beziehungs-
management management

Abbildung 19: Social Software-Dreieck mit Social Commerce Anwendungen
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5 Social Software im Social-Commerce-Umfeld

Die vorangegangene Untersuchung hat gezeigt, dass Social Software auf verschiede-
ne Art und Weise Empfehlungen zu Produkten und Dienstleistungen anregen kann.
Dass hierfir nicht jede Art von Social-Software-Anwendungen flir Onlinehandler opti-
mal geeignet ist, wurde ebenso deutlich. So eignen sich Kollektionseditoren, welche
eine grolte Auswahl an kombinierbaren Produkten bendétigen besonders fir Intermedi-
are. Ebenso ist Produkt-Tagging, wo prinzipbedingt vom Konsumenten getaggte Pro-
dukte fremder Onlinehandler eine Konkurrenz zum portalseigenen Sortiment darstel-
len, fur Onlinehandler denkbar ungeeignet. Kombinationen aus verschiedenen Social-
Software-Anwendungen kénnen einen Neuwert schaffen, wie es am Beispiel Motilo
verdeutlicht wurde. Durch die Integration von ICI in den Kollektionseditor erhalten Kon-
sumenten die Moglichkeit, wahrend der Zusammenstellung verschiedener Produkte,
sich direkt mit ihren Kontakten auszutauschen und Feedback zu erhalten. Die Grafik,
Abbildung 20 Seite 67, stellt mdgliche Integrationsmoglichkeiten von Social Software
dar. Handler, in der Abbildung blau dargestellt, bilden durch ihre Produkte die Grundla-
ge fir Intermediare. Intermediare mit Affiliate-System, in der Abbildung griin darge-
stellt, integrieren die Produkte ihrer Partner auf der eigenen Plattform und stellen damit
eine weitere Basis fur Social Commerce dar. Bei Produkt-Tagging, in der Abbildung
orange dargestellt, handelt es sich als einziges bereits bei der Plattform um eine So-
cial-Software-Anwendung. Durch die Mitwirkung derer Mitglieder werden Produkte aus
den Sortimenten verschiedener Onlinehandler zusammen getragen, was die Grundla-
ge dieses Intermediaren bildet. Handler, Intermediare mit Affiliate-System oder Produk-

t-Tagging bilden die grundlegenden Basisgeriste zur Integration von Social Software.

ICI ICI
ICI U KR A ICl KE u KR ST ICl | KE U KR A
Hand Intermediare Intermediare
andier Affiliate Produkt-Tagging

jci Instant Communication KR Kundenrezension A Intermediare Affiliate
and Interaction
. . Intermediare
KE Kollektionseditor U Umfrage ST Produkt-Tagging

Abbildung 20: Ubersicht zu Social Software Kombinationen

Social-Software-Anwendungen, in Abbildung 20 Seite 67 lila dargestellt, kdnnen in die

jeweils in der Abbildung unter ihnen stehende Basis sinnvoll integriert werden. Kunden-
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rezensionen, Umfragen und ICI kdnnen universell auf allen Plattformen eingesetzt wer-
den. Neben Produkt-Tagging ist der Kollektioneditor die einzige Social Software, wel-
che mit ICI eine weitere Anwendung integrieren kann. Das Affiliate- und das Social-
Tagging-System kénnen neben ihrer Funktion als Basis auch auf weiteren Plattformen
integriert werden. Das Affiliate-System ist zwar keine Social Software, erweitert jedoch
das Sortiment der Handler und Social-Tagging-Plattformen. Vor allem Social-Tagging
profitiert von Einnahmen aus dem Affiliate-Marketing. Umgekehrt kann ein Affiliate-
Plattform durch Produkt-Tagging, bedingt durch die Mitwirkung der Nutzer, um weitere
Produkte erganzt werden. In beiden Fallen entsteht eine Mischform aus Affiliate- und
Produkt-Tagging-System, was als weitere Grundlage fiir Social Software und damit So-
cial Commerce dient. Auf eine Darstellung der Integrationsméglichkeiten von Social

Software in diese Mischform, wurde aus Grinden der Redundanz verzichtet.

Die Anwendungen Weblog und Kommentarfunktion fehlen in der Darstellung. Prinzipi-
ell lassen sich diese in alle Plattformen integrieren. Die Kommentarfunktion ist eine
recht allgemein gehaltene Funktion, mit dessen Hilfe Fragen gestellt, Zustimmung oder
Ablehnung geaufert und Erganzungen zu Informationen sowie Inhalten verfasst wer-
den kdnnen. Sie stellt damit eine allgemeine Erganzung zu Social Software dar und er-
moglicht den Dialog Uber Inhalte, Empfehlungen und Produkte. Wie das Beispiel Ka-
boodle belegt, konnen Weblogs auf Social Commerce Plattformen integriert werden.
Das Blog ist als Medium fur die Verbreitung von Inhalten und fir die Selbstdarstellung
der Autoren pradestiniert. Aufgrund des Aufwands fir die Autoren zur Unterhaltung ei-
nes Blogs und der daraus resultierenden geringen Anzahl an Bloggern, handelt es sich
um eine Nische im Bereich Social Commerce. Social Networks sind eine weitere Kate-
gorie der Social Software, welche nicht Bestandteil der Abbildung 20 Seite 67 ist. Uber
Social Login werden Social Networks indirekt in die jeweilige Plattform integriert. Teil-
weise kdnnen sich Nutzer auch direkt auf entsprechenden Plattformen vernetzen. Hier-
bei kbnnen Empfehlungen generiert werden, etwa wenn ein Nutzer eine Frage stellt.
Primar dienen diese Netzwerkapplikationen jedoch als Kanal zur Verbreitung von Inhal-

ten und Empfehlungen zu materiellen und immateriellen Gitern.

Kundenrezensionen unterstiitzen Konsumenten bei der Alternativenbewertung und bei
der Kaufentscheidung. Sie férdern zudem Empfehlungen fir das entsprechende Pro-
dukt oder die Dienstleistung. Jedoch ist, durch bezahlte und damit im Urteil verfalschte
Rezensionen, deren Glaubwirdigkeit geschadigt. Die dauerhafte Verfligbarkeit der
Kundenrezensionen ist hingegen ein grol3er Vorteil, den Produktumfragen und ICI nicht
haben. Das Vertrauen in die Empfehlungsgeber ist bei Produktumfragen und ICI am

héchsten. Die Argumente, die zur Kaufentscheidung im Fall ICI fGhren, sind nicht dau-
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erhaft verfugbar. Die Relevanz von Produktumfragen ist auf die persdnliche Situation

des Fagestellers bezogen und fiir die breite Offentlichkeit kaum relevant.

Durch die Beschaffenheit von Kollektionseditoren eignen sich diese ideal fir Produkt-
sortimente, welche schwer zu Kategorisieren sind, zum Beispiel Mode. Besonders in
diesem Segment kann die Kaufentscheidung durch Vorschlage verschiedener Kombi-
nationen an Kleidungssticken unterstitzt werden. Es ist prinzipiell Moglich bezahlte
Kollektionen erstellen zu lassen. Da die Zusammenstellung einer Kollektion immer sub-
jektiv gepragt ist, ist die Frage nach der Obijektivitat der Quelle zweitrangig. Zur Erinne-
rung, Rezensionen sollen mdglichst objektive Zusatzinformationen zu einem Produkt
oder einer Dienstleistung liefern. Bei Kollektionseditoren ,gewinnt® die Kollektion die
Aufmerksamkeit der Konsumenten, welche dem Modegeschmack der meisten Nutzer
entspricht und subjektiv positiv wahrgenommen wird. Daraus Iasst sich folgern: Je ob-
jektiver eine Information oder ein Inhalt gestaltet sein muss, desto transparenter muss
die Herkunft dieser sein. Die Transparenz der Herkunft der Informationen und Inhalte

erhoht deren Glaubwurdigkeit.

Einzelne Social-Software-Anwendungen decken immer nur einen Bedarfsbereich des
Konsumenten. So kdnnen sich Kunden mittels ICI direkt miteinander austauschen und
sich gegenseitig beraten, doch Kritiken oder Meinungen anderer Kunden lassen sich
hiermit nicht bereitstellen. Beim simultanen Einsatz von ICl und Kundenrezensionen er-
ganzen sich diese. Im Bereich Empfehlungen erhéht ICI die spezielle Reichweite, wah-
rend Rezensionen zu allgemeinen Empfehlungen beitragen kénnen. Andere Social-
Software-Anwendungen erweitern den Funktionsumfang und kdénnen zusatzliche Emp-
fehlungen stimulieren. Jedoch verwirren zu viele Moglichkeiten den Kunden schnell.
Zudem sind die Rezensionssysteme und der Kollektionseditoren nicht fur jedes Sorti-
ment geeignet. Wahrend Mode kaum objektiv durch eine Rezension bewertet werden
kann, spielt der Kollektionseditor umso starker eine Rolle. Anders herum macht der
Kollektionseditor bei elektronischen Geraten wenig Sinn. Kombinationen aus Wasch-
maschinen und Waschzusatzen wird kaum jemand Beachtung schenken. Doch gerade
Rezensionen zu diesen Geraten schaffen einen Mehrwert. Umfragesysteme und IClI
lassen sich dagegen universell einsetzen und kénnen damit auf beliebigen Plattformen
die spezielle Reichweite erhdhen. Hier wird deutlich, dass vor der Zusammenstellung
verschiedener Social-Software-Anwendungen in einem Konzept die Kompatibilitat der
Anwendungen zueinander geprift werden muss. Dabei ist die Grafik in Abbildung 20
Seite 67 hilfreich. Des weiteren missen das Warenportfolio und die verwendeten So-
cial-Software-Anwendungen zueinander passen. Dies muss vom Unternehmen ebenso

gepruft werden.
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6 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Bachelor-Thesis identifiziert Social Software welche von Social-Com-
merce-Plattformen eingesetzt werden, um die Konversionsrate und Kundenbindung zu
erhohen. Der Fokus liegt auf der sozialen Komponente des Onlineeinkaufs und dem
damit verbundenen Empfehlungsmarketing. Zur Ermittlung der Social-Software-Bei-
spiele wurden verschiedene Quellen herangezogen und die popularsten Ergebnisse
nach definierten Untersuchungskriterien (soziale Eigenschaften, Handlungskomponen-
ten und KPI) hin untersucht. Unter Berilicksichtigung dieser Ergebnisse wurden Mog-
lichkeiten zur Erweiterung bestehender Social-Commerce-Plattformen sowie Online-
handelsportalen um soziale Komponenten aufgezeigt. Es hat sich herausgestellt, dass
eine einzelne Social-Software-Anwendung allein nur einen kleinen Baustein im Kontext
des Social Commerce darstellt. Erst durch die nutzbringende Verknlpfung mehrerer
Bausteine kann eine Vielzahl an sozialen Komponenten im Onlinehandel erreicht wer-
den. Inwiefern diese Komponenten die Konversationsrate erhéhen kann im Rahmen
dieser Arbeit nicht eindeutig beziffert werden. Die Vorliegende Arbeit zeigt, vor allem
durch die Zuordnung der Social-Software-Anwendungen zu den Handlungskomponen-
ten, dass jene vorwiegend dem Informationsmanagement zuzuordnen sind. Das im so-
zialen Kontext wichtige Beziehungsmanagement wird zu einem geringen Teil durch die
besprochene Social Software abgedeckt. Inwiefern sich dies im Rahmen des Online-

handels ausbauen Iasst, muss durch weitere Untersuchungen gepruft werden.

Fir Onlinehandler zeichnet sich ein weiteres Bild ab. Intermediare gewinnen immer
mehr an Bedeutung. Innerhalb dieser Plattformen ist es fur Handler kaum mdglich, das
eigene Sortiment herausstechen zu lassen. Das Hauptanliegen der Intermediare ist die
Vermittlung méglichst vieler Kunden an die Handler. Der erhéhte Kundenstrom wirkt
sich einerseits positiv auf die Konversionen aus, erzeugt andererseits jedoch eine Ab-
hangigkeit. Eine zu starke Abhangigkeit von Intermediaren dréangt Onlinehandler dazu
hin, zu ,Erfullungsgehilfen® der Intermediare zu werden. Onlinehandelsportale werden
dadurch auf die reine Kaufabwicklung und die Versandlogistik reduziert. Dies kann
durchaus gewollt sein, lassen sich hieruber Marketingkosten einsparen. Wahrend Sys-
teme fur Kundenrezensionen bereits haufig eingesetzt werden, steht fur Instant-Com-
munication-and-Interaction-Systeme ein breiter Markt offen. Bisher stellen derartige
Anwendungen Nischenldsungen dar. In Zukunft kdnnen technologische Losungen zur

starkeren Implementierung von ICI auf Social-Commerce-Plattformen beitragen. So
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konnen Onlinehandler sich auf den fortschreitenden Wandel im Onlinhandel vorberei-

ten und diesen aktiv mitgestalten.
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