




BUSINESS & IT • Social Commerce 

und Youtube sind dabei die gefragtesten Plattformen für 
die deutschen Verbraucher. 

Zu einem ähnlichen Ergebnis kam eine bundesweite On­
line-Umfrage von Yougov: Danach ist für den Social Com­
merce bei Männern und Frauen Facebook der gefragteste 
Kanal, gefolgt von Instagram, Whatsapp und Youtube. 

Am besten funktionieren zur Anbahnung eines Kaufs 
die „Shoppable Images und Videos", also Bilderwelten, die 
nicht die übliche Optik von Anzeigen haben, sondern Pro­
dukte anschaulich und ansprechend präsentieren. Wer 
dann mit der Maus auf die Handtasche oder die Armband­
uhr geht, wird direkt zum Kauf weitergeleitet. ,,Die User Ex­
perience ändert sich dadurch enorm", sagt Bastian 
Schmitz. ,,Es gibt keine zwanzig Klicks mehr über fünf un­
terschiedliche Kanäle, keinen Warenkorb, kein zusätzli­
ches Kundenkonto und somit auch weniger Potenzial für 
Kaufabbrüche." 

Die klassische Customer Journey ändert sich damit gra­
vierend. Denn bislang mussten für den Markenaufbau, die 
Kaufanbahnung und den abschließenden Call-to-Action 
unterschiedliche Kanäle berücksichtigt werden. Auf eine 

Anzeige folgte die Suche auf Google, dann der Besuch ver­
schiedener Webseiten und irgendwann der Kauf. Beim So­
cial Commerce wird diese Reise extrem verkürzt. Anzeige 
auf Instagram, Klick und Kauf: Alles findet auf einem ein­
zigen Kanal statt. Lediglich für den Check-out-Prozess wird 
der User aktuell über den In-App-Browser auf die externe 

Kaufentscheidung: Inhalte 
mit dem größten Einfluss 

- Shoppable images and videos

- Videos advertising

- Posts from brands I follow 
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,,Wir wollen, dass die Produkte die Menschen finden" 

com! professional 
spricht mit 
Kai Herzberger, Group 
Director DACH & 
EMEA, E-Commerce, 
Government & Politics 
bei Facebook. 

com! professional: Herr Herzberger, 
wie würden Sie „Social Commerce" 
definieren? 
Kai Herzberger: Wir sprechen bei 
Facebook und Instagram von Disco­
very Commerce. Unser Ansatz unter­
scheidet sich von Plattformen, auf 
denen sich die Menschen schon mit 
einer konkreten Kaufvorstellung be­
wegen. Auf einen einfachen Nenner 
gebracht: Wir wollen, dass Produkte 
die Menschen finden, bevor diese da­
nach gesucht haben, und dass die 
Menschen ihre Entdeckungen rei­
bungslos dort kaufen können, wo sie 
sie entdeckt haben - ohne dafür je­
des Mal die App verlassen zu müssen. 

com! professional: Sollten deshalb 
Marken und Händler Social Com­
merce ernst nehmen ? 
Herzberger: Digitale Technologien 
vereinfachen das Einkaufserlebnis in 
den Geschäften mit kontaktloser Be-

zahlung und Click and Collect. On­
line-Ressourcen helfen den 

Käufer/innen, ihre Einkäufe 
im Voraus zu planen. Selbst 

wenn jemand seine Karte 
in einem Geschäft zückt, 
ist es wahrscheinlich, 
dass der Kauf online be­
gonnen hat. 

80 Prozent aller 
Einkäufe - ob offline 
oder online - haben 

einen digitalen Im-

puls, viele davon über mobile Geräte. 
Soziale Medien spielen dabei eine 
große Rolle. Während der Corona­
Pandemie suchten die Menschen 
mehr als sonst auf Facebook, Insta­
gram und Whatsapp nach Unterneh­
men und Dienstleistungen. 

com! professional: Welche Ent­
wicklungen zeichnen sich sonst 
noch ab? 
Herzberger: Der Aufbau eines Dia­
logs mit den Verbraucher/innen wird 
immer wichtiger: 77 Prozent der Ver­
braucher/innen weltweit sagen, dass 
sie sich einer Marke stärker verbun­
den fühlen, wenn sie die Möglichkeit 
haben, sie direkt zu kontaktieren, um 

com! professional: Und was ist mit 
Live-Formaten? 
Herzberger: Video- und Live-Formate 
werden ebenfalls immer beliebter. 
Wir beobachten, wie vielseitig die 
Community diese Formate nutzt. 
„Teleshopping der Zukunft" ist ein 
Thema: Mit dem Live-Shopping-Fea­
ture werden wir es in Zukunft für die 
Menschen auf unseren Plattformen 
noch leichter machen, in Echtzeit 
einzukaufen. 

Momentan ist die Funktion in 
Deutschland noch nicht verfügbar. 
Instagram Live Shopping steht aller­
dings allen Unternehmen in den USA 
zur Verfügung, die auch Checkout 
nutzen. 

„Selbst wenn jemand 
seine Karte in einem Geschäft· 

zückt, ist es wahrscheinlich, 
dass der Kauf online 

begonnen hat." 

Fragen zu stellen oder Feedback zu 
geben. Marken können also Kund/in­
nen beim Einkaufen ein positives Ge­
fühl geben, indem sie ihnen einen di­
rekten Draht zu Produktexperten bie­
ten, die Fragen per Messaging beant­
worten können. 

Auf Facebook wird die Funktion 
weiterhin getestet und im Lauf der 
Zeit weltweit ausgeweitet. Unterneh­
men können dabei innerhalb ihrer 
Livestreams die vorgestellten Pro­
dukte aus den jeweiligen Shops ein­
binden und verkaufen. 
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