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SOCIAL MEDIA IM HANDEL

Status, Hiirden, Umsatzrelevanz und neue Wege

MICHAEL NENNINGER, MELANIE SEIDEL, VOYCER AG

Social Media-Prisenzen sind aus der Unternehmensstra-
tegie von Handelsunternehmen nicht mebr wegzuden-
ken. Meist steht dabei die Imagepflege im Vordergrund,
da das Ziel der Umsatzsteigerung als nur schwer messbar
gilt. Preissuchmaschinen, Metaportale, hohe Kosten fiir
eine grofSe Online-Reichweite und steigende Kunden-
bediirfnisse nach Gestaltungsmoglichkeiten stellen den
Handel vor Herausforderungen, die es zu bewiltigen
gilt. Eine Lisung liefern neue Social Media-Funktiona-
litiiten, die Nutzer auf das eigene Angebot fiihren und
binden, die Conversion steigern und User Generated
Content erzeugen.

1. Die aktuelle Rolle von Social Media im Handel

Social Media haben sich in der Welt des Handels ihren
festen Platz erobert und gehéren heute zu den Stan-
dards, wenn Unternehmen sich online vermarkten:
Handelsunternehmen unterhalten Social Media Pri-
senzen auf Facebook, Twitter und Co., es entstehen
Social Media Abteilungen und Budgets werden dedi-
ziert aufgesetzt. Fiir die meisten Handelsunternehmen
stellt sich schon lingst nicht mehr die Frage, ob Social
Media tiberhaupt als Marketinginstrument eingesetzt
werden, sondern vielmehr welche MafSnahmen den
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grofSten Erfolg versprechen und unter welchen wirt-
schaftlichen Aspekten Social Media einen Platz in der
Unternehmensstrategie einnehmen.

Im Rahmen der von der Voycer AG und der Tech-
nischen Universitit unter der Schirmherrschaft des
Bundesverbandes des Deutschen Versandhandels
durchgefiihrten Studie ,Social Media Report 2013 -
Die wirtschaftliche Relevanz von Social Media im
E-Commerce® gaben rund 84 Prozent der befrag-
ten Unternehmen an, dass Social Media einen fes-
ten Platz in ihrer Unternechmensstrategie aktuell
und zukiinftig einnehmen [1].

Dies spiegelt sich auch im Ressourceneinsatz wider.
Einer aktuellen BITKOM Studie zufolge beschit-
tigen bereits tiber 50 Prozent der Handelsunter-
nehmen zwei oder mehr Mitarbeiter im Bereich Social
Media [2]. Diesen steht im Durchschnitt knapp ein
Fiinftel des Marketingbudgets zur Verfiigung, das bei
der Hilfte der Unternehmen zukiinftig erhoht werden
soll [3].

Um die derzeitige Rolle von Social Media fiir den
Handel zu erfassen, lohnt ein Blick auf die in Abbil-
dung 1 dargestellte Zielsetzung. Heute dominieren
Imageziele wie Brandbuilding, Erhshung der Mar-
kenbekanntheit und Markenpflege klar die direkten
Absatzziele wie Kundengewinnung, Conversionstei-
gerung und Reduzierung der Kaufunsicherheit.

Fir die Durchfiihrung von Social Media Mafinah-
men werden Ressourcen gebunden und Zeit inves-
tiert, zunichst ohne bereits die direkte Umsatzstei-
gerung im Blick zu haben. Worin liegen also die
Griinde, Social Media nicht als Marketinginstrument
zur direkten Umsatzsteigerung wahrzunehmen und
entsprechend einzusetzen?

Dieser Fragestellung kann man sich tiber die Betrach-
tung der Barrieren nihern, die heute noch vielfach
den wirtschaftlichen Einsatz von Social Media brem-
sen oder gar verhindern.

2. Die groBten Hiirden fiir den wirtschaftlichen
Erfolg von Social Media und deren Uberwindung

Laut Social Media Report 2013 [6] steht jedes Unter-
nehmen im Schnitt vor sechs bis zehn verschiedenen

Hiirden, wenn es um den Einsatz von Social Media
geht. Abbildung 2 zeigt, dass die mit Abstand hochste
Barriere dabei die fehlende Nachweisbarkeit des wirt-
schaftlichen Erfolgs darstellt. Etwa die Hilfte der
Unternehmen empfindet diese Hiirde als besonders
hoch, gefolgt von Ressourcenknappheit und man-
gelnder Prioritdt im Management. Die Unsicherheit
dariiber, in welchem Mafle die investierten Budgets,

Der eigene Online-Auftritt wird sozialer

und entwickelt sich mehr und mehr zu

einem eigenen Social Media Kanal.

die Zeit und das Personal einen wirtschaftlichen Nut-
zen erzeugen, fithrt schon in der Planung zu schwer-
wiegenden Storeffekten. Damit bleiben Potentiale
und Wachstumsrdume ungenutzt.

Nur Unternehmen, die den Abbau der Barrieren
strategisch angehen, werden langfristig Social Media
gewinnbringend einsetzen konnen [7]. Strategisch
bedeutet, klare, messbare Ziele zu definieren, umzu-
setzen und den Erfolg zu messen und somit nachzu-
weisen. Hier besteht noch ein starker Nachholbedarf.
54 Prozent der Unternehmen planen und messen

# KURZ UND BUNDIG

Social Media erméglichen Nutzern einen Austausch
untereinander sowie eine gemeinsame Gestaltung
medialer Inhalte. Handelsunternehmen kénnen dafir
entweder Social Media-Prasenzen auf Kandlen nutzen,
wie beispielsweise eine Facebookseite, die das Image
und Brandbuilding unterstltzt, oder Social Media-Funk-
tionalitaten wie eine Kunden-Community, die auf der
eigenen Website integriert wird, um Kunden aus den
sozialen Netzwerken zuriick auf das eigene Angebot zu
fihren und den Kundendialog zu fordern.

Stichworte: Social Media, Umsatzrelevanz, Kunden-
dialog
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Hochste Barriere ist der fehlende Nachweis des wirtschaftlichen Erfolgs

Nachweisbarkeit von wirtschaftl. Erfolg 48,2%
Knappheit an Personal/Kapazitit 46,9%
Messbarkeit, ROI 34,6%

Mangel an Prioritat im Management 33,9%
Ungewisser Einfluss auf das Nutzerverhalten 29,1%
Datenschutz-Gefahren 24,3%

Mangel an Strategie 22,1%

Finanzieller Aufwand 20,4%

Defizit bezliglich Erfahrung/Information 19,6%
Zielgruppenerreichbarkeit

Unklarer Markt

ShopgroRe
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© VOYCER

40% 60% 80%

. mittel

100%

. gering

Abbildung 1: Wichtigkeit von Zielen [4]

ihren Erfolg nicht [8]. Somit liegt kein Nachweis der
wirtschaftlichen Relevanz vor, was wiederum eine
Freigabe von Ressourcen verhindert. Diesen Kreislauf
gilt es zu durchbrechen, beginnend mit einer klaren,
messbaren Zielsetzung: Der Umsatzbeitrag muss im
Vordergrund stehen.

3. Wirtschaftliche Nutzungsweise und Trends
beim Einsatz von Social Media im Handel

3.1 Einordung von Social Media Aktivitaten

Beim Einsatz von Social Media lassen sich die Ziele
vereinfacht auf drei verschiedene umsatzrelevante
Conversion-Typen herunterbrechen:

- Conversion 1: Kunden gewinnen
- Conversion 2: Kunden aktivieren
- Conversion 3: Kunden binden

Jede Social Media-Aktivitit kann danach beurteilt

werden, wie sie auf die jeweilige Conversion wirkt.

Um die Nutzungsweise und Umsatzrelevanz von
Social Media-Aktivititen zu analysieren, muss eine

grundsitzliche Unterscheidung vorangestellt wer-
den. Technisch gesehen sprechen wir von Social
Media-Prisenzen auf Kanilen wie beispielsweise einer
Facebookseite und Social Media-Funktionalititen,
die in Shops integriert sind, wie eine Empfehlungs-
funktion.

Beide Varianten des Social Media Einsatzes zahlen in
unterschiedlicher Weise auf angestrebte Conversions
ein. Das nachfolgende schematische Conversion-Mo-
dell in Abbildung 3 soll helfen, die einzelnen Social

Media-Aktivititen einzuordnen.

Aktivititen auf Social Media-Kanilen zahlen deutlich
stirker auf Ziele ein, welche die erste Conversion, also
die Gewinnung neuer Kunden, unterstiitzen. Sie die-
nen der Reichweitenerhohung und Trafficsteigerung.
Funktionalititen innerhalb eines Shops unterstiitzen
in hoherem Mafle die zweite und dritte Conversion.
Einige Funktionalititen schlagen auch eine Bri-
cke vom Shop in den Social Media Kanal, was dazu
fithrt, dass Kunden aktiv neue Kunden mobilisieren,
indem sie beispielsweise Freunde und Bekannte aus
ihren sozialen Netzwerken einladen, ihnen bei einer
Produktentscheidung behilflich zu sein und so poten-
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tielle Neukunden auf einer personlichen Basis in den

Shop fiihren.

3.2 Einsatz und Umsatzrelevanz von Social Me-
dia-Prasenzen

Eine Facebookseite zu betreiben gehért heute zum
Standard des Social Media Repertoires. 90 Prozent
der im Social Media Report 2013 befragten Unter-
nehmen haben einen Facebookauftritt, mehr als
zwei Drittel sind auf Twitter und YouTube aktiv aber
auch Google+-Seiten und Pinterestboards haben
eine gewisse Relevanz. Rund drei Viertel der Unter-
nehmen bespielen vier oder mehr unterschiedliche
Kanile. Die besten Ergebnisse hinsichdlich der erziel-
ten Reichweite liefert eindeutig der Facebookauftritt.
So konnte bereits ein Drittel der Shopbetreiber eine
Reichweite von iiber 10.000 Internetnutzern iiber
ihre Facebookseite erzielen. Auch hier zeigt sich, dass
Prisenzen Image- und Bekanntheitsziele durchaus
unterstiitzen [10].

Shops verankern wenig Absatzziele in der Strategie

Spannend ist nun die Frage nach dem direkten
Umsatzbeitrag. 2012 konnten lediglich 16 Prozent
der Studienteilnehmer einen hohen Umsatzbeitrag
ihres Facebook-Auftritts feststellen, andere Kanile
wie Pinterest oder Twitter lieferten nicht einmal bei
5 Prozent der Befragten einen relevanten Umsatz-
beitrag. Eine Steigerung wird allenthalben erwartet,
Facebook soll zukiinftig fiir 34 Prozent eine hohe
Umsatzrelevanz haben. Zwischen 8 und 18 Prozent
aller anderen Auftritte werden einen hohen Umsatz-
beitrag erzielen [11].

3.3 Einsatz und Umsatzrelevanz von Social
Media-Funktionalitaten

Es gibt vielfaltige Moglichkeiten, Social Media-Funk-
tionen auf eigene Angebote zu bringen, unterschieden
werden kann dabei nach Art der Interaktion. Einige
Funktionalititen dienen dazu, Inhalte in soziale Netz-
werke zu senden, wie zum Beispiel der Pinterest Pin,
andere erzeugen User Generated Content, wie zum

Produktoptimierung 6,7%
Marktforschung/Consumer Insights 4,8%

Gewinnung neuer Mitarbeiter  [EEA [l

Imagepflege 38,7% HAE
Brandbuilding/Markenbekanntheit F — |}
Erhéhung der Kundenbindung F e A
Gewinnung von Kundenfeedback F _ .

Interaktion mit den Kunden F - .
Word of mouth (Empfehlungsmarketing) 289“.._ B
Suchmaschinen Optimierung F -
Markenpflege 2620.._ - .
Erhohung der Reichweite F R —— I B
Steigerung des Traffics 20,8% ]
Service & Support 19,4% ==
Kundengewinnung 18,1% — | ]
Absatzsteigerung 14,2% ==
Reputations-Monitoring 13,6% .
Reduzierte Kauferunsicherheit 13,3% = -
Héhere Conversion 10,6% | S
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Abbildung 2: Einschitzung der Barrieren im Einsatz von Social Media [5]
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Abbildung 3: Social Media-Kaniile und -Funktionalititen im Conversions-Schema von Online-Shops [9]

Beispiel Kommentare und Rezensionen. Und es
gibt Funktionalititen, die eine Interaktion zwischen
Nutzern (C2C) férdern wie Produktvergleiche tiber
Votings oder Kaufempfehlungen.

Am weitesten verbreitet in Shops sind Facebook-Funk-
tionalititen, diese werden von rund zwei Dritteln der
Unternehmen genutzt [12]. Unter den Funktiona-
lititen, die Kunden dazu anregen, selbst Inhalte zu
erstellen, sind mit knapp 60 Prozent die Produktemp-
fehlungen am weitesten verbreitet. C2C-Aktivititen
werden von rund einem Drittel der Unternechmen
durch User Generated Votings und Kommentarfunk-
tionen gefdrdert.

Der Social Media Report 2013 zeigt, dass der Einsatz
von Social Media-Funktionalititen auf dem eigenen
Angebot eine hohe wirtschaftliche Relevanz ver-
spricht. 30 Prozent der Studienteilnehmer sehen vor
allem bei Produktbewertungen bereits heute einen

Starkere Verkniipfung des eigenen Angebotes

eigenen Angebot doppelt so hoch eingeschitzt wie
das Unterhalten von Prisenzen auf Social Media
Kanilen [13].

4.Trends und neue Wege in der Social Media Nut-
zung von Handelsunternehmen

Die aktuellen Trends im Einsatz von Social Media
bei Handelsunternehmen sind sowohl durch sich
indernde Kundenbediirfnisse als auch durch Wettbe-
werbsbedingungen geprigt.

Um die Trends zu identifizieren, lohnt ein Blick auf
die Herausforderungen:

- Preissuchmaschinen und Metaportale lenken die
Nutzerstrome maf3geblich.

Die Kundengewinnung wird durch das grofle
Angebot an Preissuchmaschinen und Metapor-
talen erschwert. Fiir viele Nutzer ent-
scheidet in erster Linie der Preis eines
Produkts iiber den Kauf. Haben Handel-

mit sozialen Funktionen und sozialen Medien.

sunternehmen keine Mehrwertstrategie,
um den Nutzer auf das eigene Angebot

hohen Umsatzbeitrag. Aber auch Interaktionsfor-
mate, wie Kommentare und Produktabstimmungen
haben bereits fir 10 Prozent der Befragten eine hohe
Umsatzrelevanz. Insgesamt wird der direkte Umsatz-
beitrag von Social Media-Funktionalititen auf dem

zu fithren und zu binden, wird hiufig der
Preis oder die beste Suchmaschinenplatzierung
den Ausschlag geben.

- Facebook und Co. verlangen immer hhere Bud-
gets fiir eine hohe Sichtbarkeit.
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Die Zeiten, in denen Social Media als kostenlo-
ses Marketinginstrument gesehen wurden, sind
schon lange vorbei, das zeigen auch die aktuellen
und geplanten Budgets. Mittlerweile wird aber
auch deutlich, dass ohne passende Budgets fiir
den Einsatz von beispielsweise Facebook Ads und
dem Bezahlen fiir das reine Erreichen der Nutzer
der Erfolg einer Social Media-Prisenz an seine
Grenzen stofit. Ohne werbliche Unterstiitzung
wird das Reichweitenwachstum einer Prisenz auf
einem Social Media Kanal deutlich ausgebremst
bzw. limitiert.

1

Kunden erwarten, gehort zu werden und verlan-
gen nach Gestaltungsméglichkeiten.

Social Media gehort heute ganz selbstverstindlich
in allen Zielgruppen zum Alltag. Die erste Gene-
ration der sogenannten Social Media Natives ist
zu potentiellen Kunden herangewachsen. Durch
dieses Selbstverstindnis der Social Media Nutzung
steigt der Druck auf Unternechmen. Von Unter-
nehmen wird heute erwartet, dass sie sich aktiv
und offentlich mit den Bediirfnissen ihrer Kunden
auseinandersetzen und sie mitgestalten lassen.

Was bedeutet dies nun fiir den zukiinftigen Einsatz
von Social Media im Handel und welche Trends erge-
ben sich daraus?

Im GrofSen und Ganzen lassen sich alle aktuellen
Entwicklungen auf einen Nenner bringen: Der eigene
Online-Auftritt wird sozialer und entwickelt sich mehr
und mehr zu einem eigenen Social Media Kanal.

Als Antwort auf die Herausforderungen wer-
den ecigene Contentstrategien immer wichtiger.

Media Kampagnen bleiben wichtig. Die Gewinnung
der Teilnehmer erfolgt tiber einen hohen Budgetein-
satz, so wird es wichtiger die gewonnenen Nutzer auf
der eigenen Seite an sich zu binden.

Eine Verlagerung von Kampagnen aus Facebook her-
aus auf die eigenen Angebote ist ein vielversprechen-
der Ansatz. Soziale Netzwerke erhalten so die Rolle
eines Unterstiitzers und helfen, die Teilnehmer fiir
Social Media Kampagnen auf die Unternechmensseite
zu fithren. Das Bestreben muss aber sein, Daten und
Kontakte der potentiellen Kunden selbst zu besitzen
und nicht den Umweg iiber das soziale Netzwerk zu
gehen. Bislang liegen alle Daten, wie zum Beispiel
E-Mail-Adressen, bei Facebook. Damit wird bereits
der nichste Trend der Kunden-Communities einge-
leitet. Dahinter liegt das Bestreben des Handels, Kun-
dendaten mit den Identititen ihrer Kunden im sozi-
alen Web zu verkniipfen. Obwohl das Thema Social
CRM heute noch in den Kinderschuhen steckt,
unternehmen immer mehr Anbieter Anstrengungen

in diese Richtung.

In diesem Zusammenhang spielt die immer stirkere
Verkniipfung des eigenen Angebotes mit sozialen
Funktionen und sozialen Medien eine wesentliche
Rolle. Dem Nutzer soll iiber eine stetig wachsende
Anzahl unterschiedlicher Kanile Zugang zu Informa-
tionen, Produkten und Unternechmen geboten wer-
den. Sind es heute im Schnitt drei bis vier Prisenzen,
die gepflegt werden, planen Handelsunternechmen
zukiinftig, sogar sechs oder mehr unterschiedliche
Kanile zu bespielen [15]. Auch die Zahl angebotener
Funktionalititen wird deutlich steigen, im Durch-

Das Shoppingerlebnis muss auch online

Inhalte mit Mehrwert fiir den Nutzer werden
bereitgestellt und so aufbereitet, dass Nutzer

zU einem Erlebnis werden und darf nicht

diese Inhalte gerne mit ihren Netzwerken teilen.
Die wichtigsten Ziele der Marketingverantwort-

zu einem reinen Preiskampf mit Leitung

lichen sind hierbei die Optimierung der Kunden-
ansprache (37 Prozent), die Kundenbindung (37

durch Preisroboter verkiimmern.

Prozent) und Kundengewinnung (25 Prozent)
sowie das Erringen von Wettbewerbsvorteilen
gegeniiber der Konkurrenz (23 Prozent) [14]. Con-
tent Marketing hilft vor allem, sich in sozialen Netz-
werken unabhingig von Anzeigen, Budgets und Kam-
pagnen eine hohere Reichweite zu verschaffen. Social

schnitt sollen Nutzer auf bis zu zehn unterschiedliche
Funktionalititen zugreifen kénnen [16]. Kombiniert
man diese, ist der Weg zur eigenen Community nicht
mehr weit.
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Damit bieten Unternehmen ihren Kunden einen
eigenen sozialen Kanal, ganz auf die eigene Produkt-
welt zugeschnitten. Kunden kénnen so dauerhaft an
den eigenen Auftritt gebunden werden. Die Vorteile:
Im Gegensatz zu sozialen Netzwerken genief$t man
hier das Hausrecht und kann den Dialog maf3geblich
mitgestalten. Daten und Adressen der Nutzer geho-
ren einem selbst und nicht dem Netzwerk. Fiir die
Durchfithrung von Social Media Kampagnen kann
auf eine bestehende Nutzerbasis zuriickgegriffen wer-
den, nicht alle Teilnehmer miissen iiber teure Social
Ads und andere Werbemafinahmen akquiriert wer-
den. Und schliefilich erfahren Nutzer im Austausch
untereinander einen echten Mehrwert, den sie iiber
Preissuchmaschinen und Metaportale nicht erfah-

Keine Investition ohne einen messbaren

Die Bindung und Aktivierung des Users auf der Shop-
site wird daher zukiinftig eine viel hohere Bedeutung
erlangen, bietet sie doch die Chance, mit einem Kun-
den einen viel hoheren Customer Life Cycle Value zu
erwirtschaften, anstatt stindig fiir jeden {iber Dritt-
portale erworbenen Kontakt erneut den Akquise- und
Conversion-Prozess starten zu miissen. Unternehmen
miissen auch online verstehen, dass ein wiederkehren-
der Bestandskunde wertvoller ist als ein illoyaler, nur
tiber ein Schnippchenangebot gewonnener , Einweg-
kunde®. Hierbei werden insbesondere eigene Com-
munities, bei denen der direkte Zugang zu Usern/
Adressen und deren Daten besteht sowie professio-
nelles Content Marketing zukiinftig eine grofle Rolle
spielen. Natiirlich haben Social Networks heute eine
grofle Bedeutung im Marketing-Mix und
Auftritte auf Facebook, Twitter und Co. sind
unverzichtbar. Dennoch wird ein Umden-

Return On Investment.

ren. Dieser Mehrwert wird heute bereits von vielen
Unternehmen erkannt. Laut einer aktuellen Studie
des WELT-Entscheiderpanels [17] halten 51 Prozent
der Unternehmen eine eigene Kunden-Community
fiir relevant, auch wenn heute erst jedes zehnte Unter-
nehmen in diesem Bereich aktiv ist. Dabei stehen
wesentliche Vorteile im Raum: Der direkte Dialog
mit dem Kunden sowie dadurch erlangte Erkennt-
nisse iiber seine Wiinsche und aktuelle Trends. Dies
sorgt am Ende fiir eine héhere Kundenzufriedenheit
und fiihrt infolgedessen zur Bindung des Kunden an
den eigenen Online-Auftritt der Marke.

5. Fazit

Social Media werden nicht mehr eine reine Spiel-
wiese auflerhalb der eigenen Unternechmensprisenz
im Internet sein, sondern bedeuten vielmehr, die
eigene Seite von einer B2C-Seite zu einer interaktiven
B2C2C-Seite zu entwickeln. Usern den Dialog und
Austausch mit anderen Usern auf der eigenen Seite
zu erlauben, fithrt zu einer starken Differenzierung
im Internet. Konsumenten werden hierbei emotional
gebunden. Das Shoppingerlebnis muss auch online
zu einem Erlebnis werden und darf nicht zu einem
reinen Preiskampf mit Leitung durch Preisroboter
verkiimmern.

ken hinsichtlich deren Nutzung notwendig
sein. Unternehmen sollten nicht Netzwerke
mit ihren wertvollen Inhalten und Kunden-
daten fiittern, sondern Strategien entwi-
ckeln, die es ermdglichen, sich von den sozialen Netz-
werken mit Nutzern und potentiellen Kunden fiittern
zu lassen.

Nicht zuletzt sollte jedes Unternehmen beim Einsatz
von Social Media keine Investition ohne einen mess-
baren Return On Investment titigen. Hierzu gibt
es mittlerweile klare Erfolgskennzahlen und Mess-
grofSen, die jedoch in der Praxis noch konsequenter
angewendet werden miissen, um tatsichlich die wirt-
schaftliche Relevanz von Social Media nachzuweisen.
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SUMMARY

Social Media in Commerce — Status, Obstacles, Revenue Impact and
New Approaches

Social Media channels have become an essential part of the corporate strategy
for commercial entities. Most of the time, they focus on image building, because
it is difficult to quantify any measurable increase in revenues. Lowest price
search engines, meta portals, high costs for greater online outreach and increa-
sing customer needs to make decisions and to be involved are challenges that
have to be overcome. One solution are new social media features that drive
and engage user traffic directly on the home site which increases conversion
rates and user generated content.

Keywords: Social Media, Revenue Impact, Customer Dialogue
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