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1 Einleitung

Social Commerce hat sich in den vergangenen Jahren von einem Trendph&nomen
zu einem strategischen Eckpfeiler digitaler Geschaftsmodelle entwickelt. Gemeint ist
die Verschmelzung sozialer Interaktion mit kommerziellen Transaktionen auf
Plattformen wie Instagram, TikTok oder YouTube. Diese Kanale ermdglichen nicht
nur Kommunikation, sondern auch Marketing, Produktprasentation und direkte
Kaufabwicklung und transformieren somit das klassische E-Commerce (E-Commerce
Institut, 2024f).

Einen zentralen Beschleuniger dieser Entwicklung hat die COVID-19-Pandemie
gebildet. Wahrend des Lockdowns ist das Konsumverhalten stark auf digitale Kanale
ausgewichen, was dazu gefuhrt hat, dass etwa jede zehnte Person in Deutschland
Uber soziale Medien eingekauft hat (Greven Medien, 2024). In dieser Zeit haben sich
Plattformen als vollwertige Verkaufsumgebungen etabliert und diese Entwicklung ist
auch nach der Pandemie stabil geblieben (KPMG & IFH Kéln, 2024a).

Zahlen aus dem Consumer Barometer 2024 bestatigen dies: 75 % der Befragten
haben mindestens einmal Uber Social Media gekauft und 87 % bewerten das
Einkaufserlebnis positiv (KPMG & IFH Koln, 2024a). Damit wird klar: Social
Commerce ist keine Randerscheinung, sondern verandert grundlegende
Handelsprozesse. Markenkommunikation wird personlicher, direkter und
dialogorientierter und das bei maximaler Sichtbarkeit (Fetsch, 2024; E-Commerce
Institut, 2024a).

Diese Entwicklung ist nicht zufallig, sondern Ausdruck eines Strukturwandels: Der
Ubergang von Push- zu Pull-Marketing, von Konsumangeboten zu Erlebnissen, von
Markenversprechen zu sozialen Beziehungen. Dabei spielen Formate wie
Livestream-Shopping, Shoppable Posts und Creator-Marketing eine Schllsselrolle
(OMR, 2024; Mollie, 2024a).

Auch auf technologischer Ebene haben sich die Voraussetzungen verandert.
Medienbruchfreie Kaufprozesse, also der komplette Einkauf ohne Plattformwechsel,
foérdern spontane Entscheidungen und minimieren Kaufabbriiche (KPMG & IFH Koéln,
2024b). Die nahtlose Integration von Produktplatzierung, Bewertung und Checkout

hat den Kaufprozess stark emotionalisiert (E-Commerce Institut, 2024e).



Zudem zeigen etliche Studien, dass Vertrauen und Authentizitat entscheidend fir
Kaufentscheidungen im Social Commerce sind. Konsumierende reagieren besonders
stark auf Bewertungen, Community-Feedback und Influencer-Empfehlungen (Casalé
etal., 2021; Liu & Suh, 2022). Diese Elemente sind zentrale Hebel fir Markenbildung
und Kundenbindung (E-Commerce Institut, 2024a).

1.1 Motivation

Der Autor dieser Arbeit hat sich im Rahmen eines fiinfmonatigen Praktikums am E-
Commerce Institut Kéln intensiv empirisch mit dem Themenfeld Social Commerce
auseinandergesetzt. Seine Ergebnisse aus Literaturrecherche, deskriptiver und
Primarforschung hat er auf der International Scientific Practical Conference (ISPC)
prasentiert und ist flr seine Leistung mit der Auszeichnung “Best Young Scientist”

geehrt worden.

Durch diese vertiefte Beschaftigung mit dem Thema teilt er die Uberzeugung des E-
Commerce Instituts, dass Social Commerce eine hochgradig transformative Wirkung
auf den Fachbereich E-Commerce ausubt (E-Commerce Institut, 2024a). Durch die
VerknlUpfung sozialer Interaktionen mit digitalen Kaufprozessen entstehen neue
Formen der Wertschépfung, die traditionelle Modelle des Online-Handels

grundlegend verandern (E-Commerce Institut, 2024f).

Vor dem Hintergrund dieser Potenziale und der persdnlichen Forschungserfahrungen
des Autors wird das Thema Social Commerce gezielt als Gegenstand der

vorliegenden Praxisarbeit gewahlt.

1.2 Forschungsziel

Diese Praxisarbeit zielt darauf ab, einen fundierten Beitrag zur wissenschaftlichen

Auseinandersetzung mit Erfolgsfaktoren im Bereich des Social Commerce zu leisten.
Im Zentrum steht die folgende Forschungsfrage:

Welche strategischen Erfolgsfaktoren bestimmen eine wirksame Umsetzung
von Social-Commerce-Modellen in E-Commerce-Unternehmen, vor allem im
Hinblick auf Zielgruppenansprache, Content-Gestaltung und technologische

Voraussetzungen?



Die Arbeit verfolgt das Ziel, im Kontext dieser Fragestellung eine systematische
Ubersicht Gber bestehende Theorien, Praxisansatze und Entwicklungstendenzen zu
bieten. Sie soll das Verstandnis des Forschenden fur die zentralen Mechanismen des
Social Commerce zusatzlich vertiefen und gleichzeitig einen Beitrag zur

wissenschaftlichen Diskussion im Bereich des digitalen Handels leisten.

Untersucht werden zentrale Dimensionen wie Plattformwahl, Content-Formate und
Interaktionsmechanismen, deren Zusammenspiel mafRgeblich zur erfolgreichen
Umsetzung beitragt (E-Commerce Institut, 2024c). Wahrend Content-Formate und
Nutzerinteraktion detailliert analysiert werden, wird die Bedeutung der Plattformwahl

kontextbezogen betrachtet und in Hinblick auf strategische Entscheidungen bewertet.

1.3 Methodik und Aufbau der Arbeit

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein qualitativer Forschungsansatz
gewahlt, der auf einer systematischen Literaturrecherche sowie auf der Auswertung
praxisbezogener Erfahrungen basiert. Im Zentrum steht die Analyse aktueller
wissenschaftlicher und anwendungsorientierter Quellen aus der Post-Pandemie-Zeit
2021-2024. Ziel ist es, zentrale Erfolgsfaktoren im Social Commerce theoretisch

fundiert zu identifizieren, einzuordnen und kritisch zu reflektieren.

Erganzt wird dieser Zugang durch Erkenntnisse aus der beruflichen Tatigkeit des
Autors am E-Commerce Institut Koln. Diese Praxiserfahrungen haben zur
Kontextualisierung der theoretischen Befunde beigetragen und ermdoglichen eine

anwendungsnahe Einordnung der analysierten Erfolgsfaktoren.

Die Arbeit gliedert sich wie folgt: Kapitel 1 flihrt in das Thema ein und stellt Relevanz,
Zielsetzung und Methodik dar. Kapitel 2 beschreibt den organisatorischen Kontext
des E-Commerce Instituts. Kapitel 3 entwickelt den theoretischen Bezugsrahmen.
Kapitel 4 analysiert Potenziale und Herausforderungen der Umsetzung von Social-
Commerce-Strategien. Kapitel 5 fasst die zentralen Erkenntnisse zusammen,
betrachtet diese aus Literaturwissenschaftlicher Sicht, leitet strategische

Handlungsempfehlungen ab und reflektiert die methodischen Limitationen.



2 Unternehmenskontext: E-Commerce-Institut

Das E-Commerce Institut Koln, gegrundet im Jahr 2013, ist eine etablierte
Forschungseinrichtung im Bereich des digitalen Handels und hat sich durch seine
interdisziplindre Expertise zu einem relevanten Akteur im Themenfeld Social
Commerce entwickelt. Mit einem integrativen Ansatz verknlpft das Institut
wissenschaftliche Forschung mit praxisorientierter Anwendung, um Unternehmen bei
der Weiterentwicklung digitaler Geschéaftsmodelle gezielt zu unterstitzen. Als
Schnittstelle zwischen Forschung, Wirtschaft und Nachwuchsférderung bietet das
Institut eine Plattform fur den fachlichen Austausch und die Entwicklung

zukunftsweisender E-Commerce-Konzepte.

2.1 Rolle des Instituts im Social Commerce

Die besondere Relevanz des Instituts fir den Bereich Social Commerce ergibt sich
aus seiner kontinuierlichen inhaltlichen Auseinandersetzung mit diesem Themenfeld.
Auf seiner Plattform veroéffentlicht es regelmafig wissenschaftlich fundierte Beitrage
zu Plattformstrategien, Zielgruppenansprache, datengetriebenem Marketing und
Interaktionsformaten. Diese Inhalte dienen Unternehmen als strategische

Orientierung und leisten zugleich einen Beitrag zum wissenschaftlichen Fortschritt.

Zudem liegt ein Schwerpunkt auf der Analyse von Nutzerverhalten auf Basis von
Web-Analytics-Daten, insbesondere im Hinblick auf die Reduzierung von
Kaufabbriichen und die Starkung der Markenbindung durch transparente, interaktive
Kommunikation. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse haben entscheidend zur

Entwicklung wirksamer Social-Commerce-Strategien beigetragen.

Diese institutsbezogenen Forschungs- und Publikationsaktivitaten haben wesentlich
dazu beigetragen, dass der Autor ein vertieftes Verstandnis flr strategische
Erfolgsfaktoren entwickeln konnte. Hauptsachlich die Einblicke in Content-Strategien,
Plattformdynamiken und Nutzerinteraktionen haben zur fundierten Ausarbeitung der

vorliegenden Forschungsfrage beigetragen.



2.2 Innerbetriebliche Organisation und Prozesse

Die Organisation des E-Commerce Instituts Koln ist gepragt von aktiver Einbindung
von Nachwuchskraften und enger Zusammenarbeit mit externen Partnern und
Netzwerken. Diese Struktur ermdglicht es, aktuelle Themen des digitalen Handels

innovativ zu bearbeiten und zugleich nachhaltige Losungen zu entwickeln.
Kooperationen und Netzwerke

Das Institut hat projektbezogen bereits mit renommierten Unternehmen wie IBM,
Lufthansa, Vodafone und L'Oréal zusammengearbeitet. Dariliber hinaus bestehen
enge Kooperationen mit regionalen Akteuren wie dem Kdlner Digitalnetzwerk Web de
Cologne sowie STARTPLATZ — einem fiihrenden Startup-Inkubator, der 2024 als
.Innovator des Jahres" ausgezeichnet wurde. Diese Netzwerke eroffnen den Zugang
zu innovativen Technologien und fordern einen kontinuierlichen Austausch zwischen
Wissenschaft und Wirtschaft. Die Beteiligung an Studien, Pilotprojekten und
branchenspezifischen Fachformaten starkt die Position des Instituts als Impulsgeber

im digitalen Handel.
Einbindung von Nachwuchskriften

Ein zentrales Merkmal der Institutsstruktur ist die kontinuierliche Integration von
Studierenden und Absolventen in laufende Forschungs- und Entwicklungsprojekte.
Der Institutsleiter, zugleich Hochschuldozent an der IU International University of
Applied Sciences, greift auf ein aktives Netzwerk engagierter Studierender zurick.
Diese werden regelmafig in praxisnahe Projekte eingebunden. Unternehmen kdénnen
so friihzeitig potenzielle Fachkrafte kennenlernen, wahrend beide Seiten von der

kostengiinstigen Mitarbeit iber Minijobs oder Praktika profitieren.
Nachwuchsférderung und Innovation

Neben der projektbezogenen Mitarbeit fordert das Institut aktiv die Verbindung von
Lehre, Forschung und Unternehmenspraxis. In Workshops, Hochschulprojekten und
praxisorientierten Veranstaltungsformaten werden Impulse aus dem universitaren
Kontext in die Wirtschaft getragen. Umgekehrt erhalten Studierende Einblicke in
aktuelle Herausforderungen aus der Praxis und sammeln erste Erfahrungen im
Innovationsmanagement. Dieses wechselseitige Lernverhaltnis tragt zur
Qualifizierung zukunftiger Fachkrafte bei und fordert die Wettbewerbsfahigkeit der

beteiligten Unternehmen.



2.3 Konkrete Tatigkeiten des Autors im Institut

Im Rahmen seiner Tatigkeit am E-Commerce Institut hat der Autor vielfaltige
Aufgaben Ubernommen, die sowohl organisatorische als auch inhaltliche
Arbeitsfelder umfasst haben. Ein zentrales Projekt war die operative Leitung der
internationalen Konferenzreihe ,ISPC“. Die Verantwortlichkeit hat primar in der
Planung, Koordination und Durchfihrung der Veranstaltung, einschlielich
Zeitmanagement, technischer Infrastruktur und Budgetiberwachung gelegen.
Der Autor koordinierte Uber 130 internationale Expertinnen und Experten und

organisierte 77 Vortrage, in Abstimmung mit Partnern und internen Teams.

Zusatzlich hat der Autor die Arbeiten fir die Veroffentlichung der ISPC-
Tagungsbande im Verlag Springer Nature geleitet. Er hat die redaktionelle Betreuung
wissenschaftlicher Beitrage Ubernommen und die Zusammenarbeit mit der gkv
informatik als offiziellem Kooperationspartner der Publikationen koordiniert. Dabei hat
er die Einhaltung wissenschaftlicher Standards sowie ein konsistentes

Erscheinungsbild der Publikationen sichergestellt.

Im Bereich Forschung hat der Autor Plattformdynamiken im Social Commerce
analysiert ebenso wie Daten aus Web Analytics. Besondere Aufmerksamkeit hat
dabei auf der Optimierung des Checkout-Prozesses durch die Identifikation von
Abbruchursachen gelegen. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse wurden in die

strategische Weiterentwicklung der Beratungsangebote des Instituts eingebunden.

Darlber hinaus ist der Autor in der Content-Erstellung tatig gewesen. Er verfasste
Fachbeitrage und Blogartikel, wobei er gezielt SEO-Techniken wie Keyword-
Optimierung, Alt-Text-Gestaltung und Lesbarkeitsanalysen angewendet hat.
Thematisch hat der Fokus auf dem Social Commerce sowie auf der Bewerbung der
Konferenz ISPC 2024 gelegen. Diese Inhalte sind Uber digitale Kanale wie LinkedIn,

E-Mail-Newsletter und Blogbeitrage distribuiert worden.

Die gewonnenen Einblicke aus der empirischen Arbeit am Institut unterstitzen die
Entwicklung und Validierung der in dieser Arbeit untersuchten Erfolgsfaktoren und

bilden ein vertieftes Verstandnis theoretischer Grundlagen des Social Commerce.



3 Theoretischer Rahmen

Dieses Kapitel untersucht die relevanten Konzepte, Akteure und Dynamiken des

Social Commerce und ordnet es in wissenschaftliche Theorien ein.

3.1 Definitionen und Abgrenzungen

Um ein einheitliches Verstandnis von Social Commerce zu gewahrleisten, ist es
erforderlich, zentrale Begriffe zu definieren und gegenlber verwandten Konzepten
abzugrenzen. Dies schafft eine konzeptionelle Grundlage fir die nachfolgende

Analyse.

3.1.1 Definitionen

Social Commerce bezeichnet den Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen tGber
soziale Medienplattformen. Im Gegensatz zum traditionellen E-Commerce, bei dem
Transaktionen auf separaten Webseiten oder Apps stattfinden, verlagert Social
Commerce die gesamte Customer Journey auf Plattformen wie Facebook, Instagram
und TikTok (HubSpot, 2024). Diese Verschmelzung von sozialen Netzwerken und
Online-Shopping ermdglicht es Nutzenden, Produkte zu entdecken, zu bewerten und
direkt innerhalb der Plattformen zu kaufen (Mollie, 2024). Die kommerzielle Nutzung
sozialer Medienplattformen hat eine aktive Einbindung von Konsumierenden in den
Verkaufsprozess zur Folge. Charakteristisch ist dabei die Integration sozialer
Interaktionen, wie Empfehlungen, Bewertungen oder Kommentare, in alle Phasen der
Customer Journey (Remira, 2024; Meltwater, 2023). Somit entsteht eine direkte

Schnittstelle von Social Media und E-Commerce.

Das E-Commerce Institut hat in einem Working-Paper in Kooperation mit Digitas
Pixelpark ein dreistufiges Begriffsmodell entwickelt (siehe Abbildung 1): Im engeren
Sinne umfasst Social Commerce personalisierte Ansprache und direkte Interaktion
uber Social-Media-Plattformen. Im weiteren Sinne bezieht es zusatzlich den Aufbau
digitaler Communities sowie eine technologische Infrastruktur mit ein. In der
umfassenden Definition wird Social Commerce zudem in Digital-Commerce- und

Omni-Channel-Strategien eingebettet (E-Commerce Institut, 2021).

Diese Konzepte zeigen, dass Social Commerce Uber reine Verkaufsfunktionen
hinausgeht und ein interaktives, sozial gepragtes Einkaufserlebnis schafft mit

unmittelbarem Einfluss auf Vertrauen, Markenbindung und Kaufentscheidung.



Digital
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Abbildung 1: Social Commerce-Modell im umfassenden Sinne

Quelle: E-Commerce Institut Koln, 2021, S.15

3.1.2 Abgrenzungen

Zur konzeptionellen Scharfung ist eine Abgrenzung von verwandten Begriffen
erforderlich. Social Shopping etwa betont primar den Austausch zwischen
Konsumierenden wahrend des Kaufprozesses, wohingegen Social Commerce
zusatzlich Handler und Marken als aktive Akteure einbindet (Capterra, 2024). Social
Selling wiederum fokussiert starker auf individuelle Vertriebsinteraktionen — z. B. im

B2B-Bereich — und unterscheidet sich durch seine direkte Verkaufskommunikation.

Auch gegenlber klassischen E-Commerce-Modellen grenzt sich Social Commerce
klar ab: Wahrend das traditionelle E-Commerce auf separaten Onlineshops basiert,
erfolgt beim Social Commerce die gesamte Customer Journey innerhalb sozialer
Netzwerke. Produkte werden direkt Gber Beitrage, Stories oder Videos gekauft, was

spontane Kaufe férdert und Medienbriche vermeidet (Sana Commerce, 2024).

Ein zentrales Differenzierungsmerkmal ist die Rolle der Influencer. Diese nutzen ihre
Reichweite, um Produkte authentisch und vertrauensbildend zu prasentieren. Studien
zeigen, dass Unternehmen, die Social Commerce betreiben, von Konsumierenden
haufiger als glaubwirdig und transparent wahrgenommen werden (Hudetz, 2024).

Dies starkt das Markenimage und beeinflusst die Wiederkaufswahrscheinlichkeit.

Zusammenfassend: Social Commerce stellt eine strategische Weiterentwicklung des
E-Commerce dar, die sich durch soziale Interaktion, Plattformintegration und

vertrauensbasierte Kommunikation deutlich von verwandten Konzepten abhebt.



3.2 Grundlagen und Relevanz des Social Commerce

Die Relevanz von Social Commerce lasst sich durch verschiedene theoretische
Ansatze untermauern. Eine zentrale Perspektive bietet die Netzwerk-Theorie, die den
Einfluss sozialer Verbindungen auf Informationsverbreitung und Kaufentscheidungen
betont. Innerhalb dieser Netzwerke beeinflussen vor allem Empfehlungen das
Konsumverhalten, sei es durch Nutzerbewertungen oder die Beitrdge von Influencern
(Alto, 2024; OMR, 2024). Die gezielte Nutzung personalisierter Inhalte, etwa durch
kinstliche Intelligenz, verstarkt diesen Effekt zusatzlich, indem individuelle

Produktempfehlungen in Echtzeit generiert werden (E-Commerce Institut Kéin, 2024).

Ein weiterer wesentlicher Aspekt ist das veranderte Nutzerverhalten im digitalen
Raum. Konsumierende zeigen eine hohe Interaktionsbereitschaft, erwarten nahtlose
Einkaufserlebnisse und reagieren stark auf Inhalte, die ihre Praferenzen und sozialen
Verbindungen berlicksichtigen (E-Commerce Institut Kéln, 2024e). Formate wie Live-
Shopping oder Shoppable Posts fordern dabei nicht nur die Kaufbereitschaft, sondern
auch die Kundenbindung (HubSpot, 2024).

Daruber hinaus lasst sich Social Commerce als eine transformative
Weiterentwicklung des klassischen E-Commerce verstehen. Die Verschmelzung von
sozialem Austausch und digitalem Verkauf schafft neue Maoglichkeiten der
Markenkommunikation und Kundenansprache. Erfolgreiche Strategien basieren auf
personalisierten Erlebnissen, plattformspezifischen Mechanismen und der Integration
vertrauensstiftender Inhalte. Damit wird deutlich: Social Commerce ist nicht nur ein
technologischer Trend, sondern ein sozialer Wandel im digitalen Kaufverhalten, auf

den Unternehmen mit Innovationsbereitschaft reagieren missen.

3.3 Akteure und die “digitale Interaktionsarchitektur”

Wahrend das vorherige Kapitel die strukturellen Grundlagen beleuchtet, richtet sich
der Fokus nun auf die zentralen Akteursgruppen und ihre Wechselwirkungen
innerhalb des Social-Commerce-Okosystems. Anders als im klassischen
Onlinehandel stehen hier nicht nur Produkte oder Plattformen im Zentrum, sondern
vor allem die sozialen Beziehungen und Interaktionen, die das Konsumverhalten
pragen (Wang, Guo & Lee, 2023).

Wang, Guo & Lee (2023) identifizieren vier Schlisselakteure, deren Zusammenspiel

die Dynamik des Social Commerce maf3geblich bestimmt:



¢ Konsumierende, die nicht nur kaufen, sondern auch Inhalte teilen und
Meinungen beeinflussen,

o Anbietende, die digitale Kanale nutzen, um direkt mit Zielgruppen zu
interagieren,

e Influencer, die durch Reichweite und Glaubwiurdigkeit als Vermittler zwischen
Marken und Konsumierenden auftreten,

e sowie Plattformen, die durch technische Funktionen wie In-App-Kaufe,
Algorithmen  oder Live-Formate die Interaktion steuern und

Rahmenbedingungen setzen.

Dieses komplexe Zusammenspiel wird von Sun, Wang und Zhang (2021) als ,digitale
Interaktionsarchitektur® beschrieben. Dieses sozio-technologisches Geflecht ist
durch  technische Infrastruktur, algorithmische Steuerung und soziale
Interaktionsmuster gepragt. Dabei verandern sich sowohl die Rollen als auch die
Beziehungen der Akteure dynamisch und plattformspezifisch. Unternehmen sind
daher gefordert, diese Strukturen nicht nur zu verstehen, sondern aktiv

mitzugestalten, um ihre Marktposition im Social-Commerce-Umfeld zu starken.

3.3.1 Nutzerverhalten und Trends

Im Zentrum dieses Okosystems steht das Verhalten der Nutzenden, ihre Art zu
konsumieren, zu kommunizieren und zu entscheiden. Anders als im klassischen
Onlinehandel Gibernehmen sie heute aktiv Rollen im Bewertungs-, Empfehlungs- und
Verbreitungsprozess von Produkten. Nutzer-generierte Inhalte (User-Generated
Content, UGC) werden damit zur zentralen Wahrung im Social Commerce, wie Hajli
et al. (2021) unterstreicht. In sozialen Netzwerken wie Instagram oder TikTok zeigt
sich besonders deutlich, dass Bewertungen, Kommentare und Produktverlinkungen
nicht nur beilaufig sind, sondern aktiv zur Informationsgewinnung genutzt werden
(Lin, Wang & Hajli, 2022). Die Autoren legen dar, dass Vertrauen in diesem Kontext

weniger durch Markenkommunikation als vielmehr durch Peer-Interaktion entsteht.

Ein theoretischer Rahmen, der dieses Phanomen greifbar macht, ist das Konzept des
,S0cial Proof‘. Gerade in Situationen mit hoher Unsicherheit orientieren sich
Konsumierende stark an den Handlungen anderer, wie Liu und Suh (2022)
differenziert analysieren. lhre Studie zeigt, dass soziale Bestatigung nicht nur
emotional beruhigt, sondern auch handlungsleitend wirkt. Diese Erkenntnis wird

durch Zhao, Liu und Yang (2023) gestutzt, die mit empirischer Scharfe aufzeigen, wie

10



eWOM (elektronische Mundpropaganda) und soziale Prasenz als malgebliche

Einflussfaktoren im Social-Commerce-Kontext fungieren.

Ein weiterer Aspekt, der das Nutzungsverhalten pragt, ist die fortschreitende
Mobilisierung digitaler Einkaufserlebnisse. Plattformen setzen zunehmend auf
sogenannten ,Shoppable Content®, wobei Inspiration und Kaufakt fliefiend ineinander
ubergehen (Park & Lin, 2021). Die Autoren verdeutlichen, dass diese Inhalte nicht nur
Transaktionen ermoglichen, sondern vor allem visuelle Impulse liefern, die spontane
Entscheidungen férdern. Chen, Zhang und Xu (2022) erganzen diesen Punkt, indem
sie aufzeigen, wie stark mobile Endgerate zur zentralen Schnittstelle zwischen
Entdeckung und Kauf geworden sind. Dieses Argument, liberzeugt auch deshalb, da

es nicht nur technische Aspekte, sondern auch das situative Erleben beriicksichtigt.

Eng damit verbunden ist die wachsende Bedeutung kurzlebiger, visuell dominierter
Formate wie Reels, Stories oder Livestreams. Diese Inhalte sind nicht nur
unterhaltend, sondern dienen als produktnahe Interaktionsraume, in denen neue
Trends entstehen und verbreitet werden. Gao und Feng (2023) ordnen diese
Entwicklung in netzwerkbasierte Diffusionsmodelle ein, bei denen insbesondere
Influencer als Katalysatoren wirken. Ihre Analyse hebt hervor, dass die Verbreitung
von Innovationen weniger durch klassische Werbung als durch soziale Nahe

bestimmt ist.

3.3.2 Rolle von Influencern und Plattformen

Influencer sind ein zentrales Bindeglied im Social-Commerce-Geflige. Sie agieren an
der Schnittstelle von Kommunikation, Konsum und Kultur und vereinen dabei mehrere
Rollen: Sie sind Content-Produzenten, Meinungsfilhrer und Markenvermittler. Die
Studie von Casald, Flavian und Ibafez-Sanchez (2021) hebt besonders hervor, wie
wichtig Authentizitat flr ihre Wirkung ist und, dass dieser Aspekt gerade im digitalen
Raum zunehmend zur Schllsselressource wird. Vorrangig Mikro-Influencer, die mit
kleineren, aber engagierteren Communities arbeiten, gelten dabei als wirkungsvoll.
Sokolova und Perez (2021) zeigen, dass ihre Nahbarkeit oft zu einer intensiveren
Follower-Bindung fuhrt und sich dieser Effekt positiv auf Kaufentscheidungen

auswirkt.

Ein theoretischer Bezugsrahmen zur Einordnung dieser Entwicklungen ist das Zwei-
Stufen-Modell der Kommunikation, das im digitalen Netzwerkumfeld neue Dynamiken
entfaltet. Ki et al. (2020) machen deutlich, dass Influencer heute nicht nur Inhalte
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vermitteln, sondern als wirtschaftlich aktive Akteure auftreten. Ihre Arbeit illustriert,
wie kognitive und affektive Dimensionen, also Informationsverarbeitung und

emotionale Ansprache, verschmelzen und das Konsumverhalten pragen.

Neben den Influencern nehmen auch Plattformen eine zentrale Rolle ein — nicht nur
als technische Basis, sondern als aktive Gestalter von Sichtbarkeit und Interaktion.
Instagram, TikTok oder Pinterest bieten gezielt Funktionen wie Produktverlinkungen
und In-App-Kaufe, aber auch algorithmisch kuratierte Feeds, die beeinflussen, welche
Inhalte Reichweite erzielen (Zeng, Wang & Zhao, 2023). Die Analyse von Zeng, Wang
& Zhao zeigt vor allem die strukturellen Machtpositionen, die Plattformen durch

algorithmische Steuerung einnehmen.

Diese Macht zeigt sich auch darin, dass Plattformen als sogenannte ,multi-sided
platforms® agieren, also als Vermittler zwischen verschiedenen Gruppen wie
Nutzenden, Marken und Influencern (Sun, Wang & Zhang, 2021). Sie bringen diese
Akteure nicht nur zusammen, sondern gestalten durch Monetarisierungs-
mechanismen, wie Affiliate-Programme oder Creator-Funds, aktiv die 6konomischen
Rahmenbedingungen, wodurch eine starke Rollenverschiebung von Plattformen
resultiert (Wang, Guo & Lee, 2023).

In der Beziehung zwischen Plattformen und Influencern zeigt sich schliel3lich eine
eigentimliche Symbiose: Influencer generieren den Grofteil des Engagements, sind
aber gleichzeitig abhangig von den algorithmischen Logiken und monetaren
Beteiligungsmodellen der Plattformen (Zeng et al., 2023). Diese Asymmetrie bringt
fur Unternehmen eine zentrale Herausforderung mit sich: Erfolgreiche Social-
Commerce-Strategien mussen nicht nur zielgruppen- und contentorientiert sein,

sondern auch die strukturellen Bedingungen der jeweiligen Plattformen mitdenken.
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4 Potenziale und Herausforderungen

Soziale Medien bieten Unternehmen neue Ansatze zur Vermarktung ihrer Produkte,
primar durch direkte Zielgruppenansprache, personalisierte Inhalte und die
Méglichkeit, innerhalb sozialer Interaktionen Kaufimpulse zu setzen. Gleichzeitig
ergeben sich daraus spezifische Herausforderungen, etwa im Hinblick auf
technologische Infrastruktur, = Datenschutzanforderungen  sowie  ethische
Fragestellungen. Ziel dieses Kapitels ist es, durch das differenzierte Beleuchten
zentraler Erfolgsfaktoren bzw. Potenziale (4.1) und Herausforderungen fir

Unternehmen (4.2) zur Beantwortung der Forschungsfragen beizutragen.

4.1 Potenziale neuer Verkaufskanale

Die Einbindung sozialer Medien in den Vertrieb erdffnet neuartige Formen der
Kundeninteraktion. Diese Kanale ermdglichen eine kontextabhangige, teils spontane
Kaufentscheidung innerhalb des sozialen Umfelds der Nutzenden. In diesem
Zusammenhang verandert sich die Customer Journey grundlegend, da potenzielle
Kundschaft nicht mehr aktiv nach Produkten sucht, sondern im alltdglichen
Medienkonsum auf Angebote stdlt. Abschnitt 4.1.1 befasst sich mit den spezifischen
Charakteristika dieser veranderten Customer Journey. Darauf aufbauend werden in
Abschnitt 4.1.2 theoretische Ansatze herangezogen, um das Nutzerverhalten im
Kontext des Social Commerce nachvollziehbar zu machen und die daraus

resultierenden Potenziale zu strukturieren.

4.1.1 Die Customer Journey im Social Commerce

Die Customer Journey im Kontext des Social Commerce unterscheidet sich
signifikant von klassischen Kaufprozessen im E-Commerce. Sie ist nicht mehr wie in
Abbildung 2 linear, sondern fragmentiert, emotionalisiert und sozial eingebettet.
Bereits in der Awareness-Phase spielen Empfehlungen, Influencer-Beitrage oder
virale Inhalte eine zentrale Rolle bei der Initialisierung des Kaufinteresses. Nutzende
entdecken Produkte oft beildufig im Rahmen ihrer sozialen Mediennutzung — eine
Form des ,Discovery Commerce®, die sich von der zielgerichteten Produktsuche im
klassischen E-Commerce unterscheidet und wie in Abbildung 3 ersichtlich durch das
gleichzeitige Zusammentreffen aller Einflussfaktoren einen “Consumer Moment”

erzeugt (E-Commerce Institut, 2021).
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Abbildung 2: Die Customer Journey im klassischen E-Commerce

Quelle: E-Commerce Institut Kdln. (2021). Social Commerce — Strategien flr den Handel im
Wandel (Abbildung 6, S. 15).
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Abbildung 3: Der Consumer Moment im Social Commerce

Quelle: E-Commerce Institut KéIn. (2021). Social Commerce — Strategien fiur den Handel im
Wandel (Abbildung 6, S. 15).

Laut dem E-Commerce Institut verlauft die Customer Journey im Social Commerce
wesentlich dynamischer und interaktiver. Die Nutzenden durchlaufen die Phasen
.Entdecken — Interagieren — Vertrauen — Kaufen® haufig innerhalb weniger Minuten
und bleiben dabei auf derselben Plattform. Die Informationsbeschaffung erfolgt durch
Kommentare, Bewertungen oder persdnliche Empfehlungen, allesamt eingebettet in
ein soziales Umfeld. Dieser soziale Kontext verleiht dem Produkt nicht nur Relevanz,
sondern auch Authentizitat und soziale Legitimitat (KPMG & IFH Kdln, 2024).

Ein entscheidendes Merkmal der Customer Journey im Social Commerce ist die
sogenannte ,Zero Friction“-Strategie: Der gesamte Kaufprozess, von der Inspiration
uber die Auswahl bis hin zur Bezahlung, wird so reibungslos wie moglich gestaltet.
Plattformen wie Instagram oder TikTok integrieren zunehmend native Checkout-
Funktionen, um die Absprungrate zu minimieren und spontane Kaufe zu férdern. Der
Einfluss von Influencern, Peer Reviews und Community-Feedback bleibt dabei tUber
alle Phasen hinweg prasent und verstarkt die emotionale Bindung zum Produkt
(Mollie, 2024).

Die Analyse der Customer Journey aus Sicht des E-Commerce Instituts zeigt, dass

sich Unternehmen kiinftig nicht nur auf transaktionale Effizienz konzentrieren sollten,
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sondern auch auf die Schaffung sozialer Erlebnisse. Social Commerce transformiert
den digitalen Verkauf vom rein funktionalen Akt zum interaktiven Erlebnis, bei dem
soziale  Validierung,  Gruppenzugehorigkeit und  Community-Engagement
kaufentscheidend sind. Erfolgreiche Marken schaffen es, diese Faktoren gezielt zu
steuern und die Journey entlang emotionaler Triggerpunkte zu gestalten (E-

Commerce Institut, 2021).

4.1.2 Theorien zu Veranderungen im Nutzerverhalten

Dieses Kapitel beleuchtet zentrale theoretische Ansatze, die das veranderte
Nutzerverhalten im Kontext von Social Commerce soziopsychologisch erklaren. Im
Mittelpunkt steht die Frage, warum Konsumierende heute anders auf Kaufanreize
reagieren als im klassischen E-Commerce und wie soziale Medien diese
Veranderungen beférdern. Dabei geht es in Besonderem Male um die Rolle von
sozialer Interaktion, digitaler Gruppenzugehd&rigkeit sowie emotionaler und kognitiver

Kaufimpulse innerhalb der Customer Journey.

Die Integration des gesamten Kaufprozesses in Plattformen wie Instagram, TikTok
oder Facebook verandert nicht nur die Customer Journey, sondern auch die Art und
Weise, wie Kaufentscheidungen entstehen (HubSpot, 2024; Bohm, 2023). Nutzende
entdecken Produkte in ihrem Feed, interagieren mit Marken oder Influencern und
tatigen Kaufe direkt innerhalb derselben Plattformumgebung, was spontane
Entscheidungen beglnstigt und neue Abhangigkeiten zwischen sozialer
Wahrnehmung und Konsumverhalten erzeugt. (Muller & Schmitz, 2024; KPMG & IFH
Koln, 2024).

Zur theoretischen Einordnung bietet sich zunachst die Netzwerk-Theorie an. Sie geht
davon aus, dass sich Meinungen, Informationen und Empfehlungen innerhalb
sozialer Strukturen verbreiten und dabei das Verhalten von Einzelpersonen
beeinflussen (FourWeekMBA, 2024). Sehr deutlich wird das im Influencer-Marketing:
Wer in sozialen Netzwerken als glaubwtirdig gilt, kann mit wenigen Worten eine grol3e
Wirkung entfalten (HubSpot, 2024).

Darauf aufbauend erklart die Theorie des sozialen Einflusses, wie sehr Menschen
durch das Verhalten anderer in ihrem Umfeld gepragt werden. Plattformen wie TikTok
oder Instagram verstarken diese Wirkung zusatzlich durch sichtbare Interaktionen wie
Likes oder Kommentare. Laut Mollie (2024) lassen sich 79 % der Konsumierenden

beim Kauf von Empfehlungen aus ihrem sozialen Umfeld leiten.
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Auch die Kaufverhaltenstheorie liefert wichtige Erkenntnisse: Sie untersucht, wie
Konsumentscheidungen entstehen — emotional, rational oder sozial vermittelt
(Schiffman & Kanuk, 2007). Im Social Commerce erfolgt die Entscheidung oft
innerhalb weniger Sekunden, weil der gesamte Kaufprozess bereits in den Content

integriert ist (Sana Commerce, 2023).

Ein weiterer wichtiger theoretischer Zugang ist die soziale Identitatstheorie. Sie
besagt, dass Menschen Konsum auch dazu nutzen, ihre Zugehdrigkeit zu bestimmten
Gruppen auszudricken (Tajfel & Turner, 1986). Unternehmen greifen diesen
Mechanismus gezielt auf, indem sie in sozialen Medien nicht nur Produkte platzieren,

sondern digitale Gemeinschaften rund um Marken aufbauen (Remira, 2024).

Im Folgenden sind die Anwendungen der genannten Theorien gesammelt dargestellt:

. Anwendung im Relevante
Theorie Kernaussage .
Social Commerce Quellen
Informationen und Empfehlungen und FourWeek
Meinungen Bewertungen MBA
Netzwerk-Theorie | verbreiten sich beeinflussen das (2024),
innerhalb sozialer Kaufverhalten tber HubSpot
Netzwerke. soziale Interaktionen. | (2024)
Theorie des Individuen Influencer-Marketing Mollie
sozialen orientieren sich am und Social Proof (2024),
Einflusses Verhalten und den férdern Vertrauen und | Casald et
Meinungen anderer. | Kaufentscheidungen. | al. (2021)
. Nutzende reagieren Schiffman &
Kaufentscheidungen B Kanuk
sind Ergebnis auf Bewertungen, anu
Kaufverhaltens- Koaniti Empfehlungen und (2007),
. ognitiver, )
Theorie . einfache Sana
emotionaler und . .
sozialer Prozesse Kaqurozessg direkt in | Commerce
' sozialen Medien. (2023)
Markenbindung .
Menschen definieren | entsteht Uber iﬁjrfrif(
Theorie der sich Uber Communitys und
. coe N e (1986),
sozialen ldentitdt | Zugehdrigkeit zu gruppenspezifische Remira
sozialen Gruppen. Ansprache in sozialen
(2024)
Netzwerken.

Tabelle 1: Theorien im Social Commerce

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an FourWeekMBA (2024), HubSpot (2024), Mollie
(2024), Casalo et al. (2021), Schiffman & Kanuk (2007), Sana Commerce (2023), Tajfel &
Turner (1986), Remira (2024).

Das E-Commerce Institut (2024a) hebt hervor, dass ein tieferes Verstadndnis von
sozialen und psychologischen Grundlagen eine Schlisselrolle fir den Erfolg im Social
Commerce spielt. Unternehmen, die ihre Strategien daran ausrichten, kdnnen nicht

nur gezielter kommunizieren, sondern auch nachhaltiger Kundenbindung aufbauen.
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4.2 Herausforderungen fiir Unternehmen

Trotz der vielfaltigen Potenziale stellt Social Commerce Unternehmen vor komplexe
Herausforderungen, die Uber klassische E-Commerce-Modelle hinausgehen. Neben
regulatorischen und ethischen Fragen entstehen strukturelle Anforderungen an
Organisation, Prozesse und technologische Infrastruktur. Die hohe Dynamik sozialer
Plattformen, kurze Innovationszyklen zusatzlich zu veranderten Erwartungen der
Konsumierenden erfordern eine kontinuierliche Anpassungsfahigkeit. Unternehmen
mussen nicht nur neue Kommunikationsformate beherrschen, sondern auch in der
Lage sein, datenbasierte Entscheidungen in Echtzeit zu treffen und mit

plattformgebundenen Abhangigkeiten umzugehen.

Im Besonderen KMU (Kleine und mittelere Unternehmen) stehen haufig vor der
Schwierigkeit, die fuir Social Commerce notwendige Kombination aus technologischer
Kompetenz, Content-Strategie und Datenschutzkonformitat intern abzubilden (E-
Commerce Institut, 2024d). Hinzu kommen Herausforderungen bei der
Erfolgsmessung: Klassische KPIs greifen im Kontext sozialer Interaktionen oft zu

kurz, da Conversion-Prozesse starker fragmentiert und emotional getrieben sind.

4.2.1 Technologische Entwicklungen

Die technologische Infrastruktur stellt eine zentrale Voraussetzung fir erfolgreiches
Social-Commerce-Engagement dar. Plattformen wie Instagram, TikTok oder Pinterest
entwickeln sich zunehmend zu hybriden Okosystemen, die Content, Community und
Commerce auf technischer Ebene verschmelzen. Unternehmen mussen in der Lage
sein, Schnittstellen (APIs), datenbasierte Personalisierung ebenso wie integrierte
Bezahlsysteme effizient zu nutzen und dabei gleichzeitig hohe Standards in Bezug
auf Datenschutz und IT-Sicherheit einzuhalten (KPMG & IFH Kéin, 2024).

Laut E-Commerce Institut (2024e) gewinnen insbesondere Kl-basierte
Empfehlungssysteme, automatisierte Content-Ausspielung sowie Social-Listening-
Technologien an Bedeutung. Diese Tools ermoglichen es, Nutzerverhalten in Echtzeit
zu analysieren und gezielt auf Trends oder Stimmungsanderungen innerhalb der
Community zu reagieren. Allerdings steigt damit auch die Abhangigkeit von
plattforminternen Algorithmen, deren Logiken fur Unternehmen oft nur eingeschrankt

nachvollziehbar sind.

Zudem erfordern technische Innovationen wie Augmented Reality (AR), Livestream-

Shopping und Voice Commerce erhebliche Investitionen und Know-how. Wahrend
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grolke Plattformanbieter diese Technologien bereits integrieren, fehlt es vielen
Unternehmen an Ressourcen fir die Umsetzung (PwC, 2023). Auch hier entsteht eine

technologische Kiluft, die langfristig Uber Wettbewerbsfahigkeit entscheidet.

Das E-Commerce Institut (2023) weist darauf hin, dass nachhaltiger Erfolg im Social
Commerce nur dann mdglich ist, wenn technologische Entwicklungen nicht isoliert,
sondern strategisch im Gesamtkontext der digitalen Wertschopfungskette betrachtet
werden. Unternehmen sind gefordert, ihre IT-Architekturen flexibel und skalierbar

auszurichten, um mit der Geschwindigkeit des Marktes Schritt halten zu kénnen.

4.2.2 Datenschutz und ethische Aspekte

Mit der fortschreitenden Integration sozialer Medien in den Onlinehandel riicken
Datenschutz und digitale Ethik zunehmend in den Mittelpunkt. Social Commerce
basiert auf der Sammlung und Auswertung umfangreicher Nutzerdaten, etwa aus
Interaktionen, Interessen oder Standortinformationen. Diese Daten ermdglichen
personalisierte Inhalte, algorithmisch gesteuerte Produktempfehlungen und
zielgerichtete Werbung. Unternehmen agieren damit in einem Spannungsfeld
zwischen datenbasierter Effizienz und der Wahrung individueller Freiheits- und

Personlichkeitsrechte.

Das E-Commerce Institut (2024b) betont, dass wachsende Anforderungen der
Konsumierenden an Datensicherheit einen Paradigmenwechsel notwendig machen:
Transparenz, Datensouveranitat und der Schutz sensibler Informationen entwickeln
sich zu zentralen Wettbewerbsfaktoren. Zwar bietet die DSGVO einen rechtlichen
Rahmen, doch zeigen Studien wie KPMG & IFH Koéln (2024), dass viele
Unternehmen, speziell im internationalen Kontext, Schwierigkeiten bei der
konsequenten Umsetzung haben. Intransparente Opt-in-Verfahren, versteckte

Tracking-Mechanismen und unklare Datenweitergaben bleiben verbreitet.

Auch ethische Fragen gewinnen an Bedeutung, insbesondere im Influencer-
Marketing. Haufig sind Werbeinhalte nicht ausreichend gekennzeichnet,
Platzierungen wirken subtil und emotionalisierend. Dies betrifft vor allem junge
Zielgruppen, die sich in sozialen Medien orientieren (Casal6 et al., 2021). Die Harvard
Business Review (2023) warnt vor einer zunehmenden Kommerzialisierung
personlicher Inhalte, bei der redaktionelle und werbliche Inhalte zunehmend
verschwimmen. Plattformen selbst tragen zur Intransparenz bei, indem sie ihre

algorithmischen Steuerungsmechanismen nicht offenlegen.
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Ein besonders eindriickliches Beispiel liefert der chinesische Markt. Plattformen wie
WeChat, Douyin oder Xiaohongshu erfassen umfassende Kommunikations- und
Verhaltensdaten, die nicht nur kommerziell, sondern auch staatlich genutzt werden
(Mozur, 2021; Wired, 2023). Uber Gesetze wie das Cybersecurity Law erhalt der Staat
direkten Zugriff. Organisationen wie Human Rights Watch (2022) und Amnesty
International (2023) dokumentieren, wie diese Infrastruktur zur Uberwachung von
Minderheiten eingesetzt wird. Nutzende haben dort kaum Mdoglichkeiten, der
Datennutzung zu widersprechen. Der Datenschutz orientiert sich primar an
politischen und wirtschaftlichen Interessen, nicht an individuellen Rechten (The
Guardian, 2022).

Diese Entwicklungen haben auch internationale Auswirkungen: Plattformen wie
TikTok sehen sich mit wachsender Kritik an ihrer Datenpraxis konfrontiert, primar
hinsichtlich des Zugriffs durch Mutterunternehmen wie ByteDance (Reuters, 2023).
Die Folge ist eine zunehmende Unsicherheit bei Konsumierenden und Unternehmen,

was die Kontrolle und Sicherheit personlicher Daten betrifft.

Vor diesem Hintergrund fordert das E-Commerce Institut (2023) verbindliche ethische
Leitlinien fur datengetriebene Geschaftsmodelle: Dazu gehdren transparente
Datenschutzpraktiken, verstandliche Nutzungsbedingungen, algorithmische Fairness
sowie der bewusste Umgang mit vulnerablen Zielgruppen. Unternehmen muissen
erkennen, dass datengestitzte Entscheidungen auch gesellschaftliche Auswirkungen

haben und sich dieser Verantwortung aktiv stellen.

4.2.3 Plattformwabhl als strategischer Erfolgsfaktor

Ein haufig unterschatzter, jedoch zentraler Aspekt der Social-Commerce-Strategie ist
die bewusste Auswahl geeigneter Plattformen. Die Entscheidung fir TikTok,
Instagram, Pinterest oder andere Netzwerke beeinflusst nicht nur die technische
Umsetzung, sondern auch Reichweite, Zielgruppenansprache und Content-
Gestaltung. Jede Plattform folgt eigenen Logiken hinsichtlich Algorithmus, Content-

Formaten und Nutzerverhalten, was eine differenzierte Bewertung erforderlich macht.

So bietet TikTok beispielsweise ein hohes virales Potenzial fir kurzformatige,
emotionale Inhalte, wahrend Instagram starker visuell-kuratierte Markeninszenierung

und Community-Building ermdglicht. Pinterest wiederum eignet sich hauptsachlich
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zur Integration in visuelle Inspirationsprozesse und zur Produktplatzierung in

thematisch klar definierten Zielgruppen (E-Commerce Institut, 2024c).

Unternehmen sehen sich hierbei vor die Herausforderung, nicht nur technische

Schnittstellen  effizient zu nutzen, sondern auch plattformspezifische

Die

Plattformwahl wird damit zu einem integralen Bestandteil der Erfolgsfaktoren im

Interaktionsmuster und Zielgruppenmerkmale strategisch einzuordnen.

Social Commerce, besonders im Hinblick auf personalisierte Ansprache,

Reichweitenlogik und mediale Anschlussfahigkeit.

Die folgende Ubersicht vergleicht vier relevante Social-Commerce-Plattformen

hinsichtlich ihrer Funktionalitat, Starken und spezifischen Herausforderungen:

Starken im Social

Plattform  Kernfunktionen Herausforderungen
Commerce
Reels. Stories. In- Visuelles Branding, Hoher
g ’ Community-Aufbau, Wettbewerbsdruck,
Instagram | App-Shop, .
Shoopable Posts Influencer- algorithmische
PP Kooperationen Sichtbarkeitslogik
Kurzvideos, Virales
Livestreams, Wachstumspotenzial, Geringe Content-
TikTok Hashtag- hohe Reichweite bei Lebensdauer,
Challenges, Gen Z, komplexe
Creator impulsgesteuertes Trenddynamik
Marketplace Kaufverhalten
Visuelle Bgards, Inspiration & gezielte Eingeschrankte
. Produkt-Pins, . .
Pinterest Shoopina- Produktsuche, hohe Interaktion, geringe
PP 'g Kaufintention Viralitat
Integration
Langform-Video, Storytelling, edukative | Hoher
YouTube | Shorts, Shopping- | Inhalte, hohes Produktionsaufwand,
Tab, Affiliates Vertrauen langere Aufbauphase

Tabelle 2: Vergleich ausgewahlter Social Commerce Plattformen

Quelle: Darstellung in Anlehnung an E-Commerce Institut (2024c) sowie erganzenden

eigenen Plattformanalysen.
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5 Schlussfolgerungen und Fazit

Dieses abschlielende Kapitel dient dazu, die in der Arbeit gesammelten Erkenntnisse
systematisch auf die =zentrale Forschungsfrage zurlckzufihren: Welche
strategischen Erfolgsfaktoren bestimmen die wirksame Umsetzung von Social-
Commerce-Modellen in E-Commerce-Unternehmen, vor allem im Hinblick auf

Zielgruppenansprache, Content-Gestaltung und technologische Voraussetzungen?

5.1 Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse

Diese Arbeit hat sich mit der Forschungsfrage befasst, welche strategischen
Erfolgsfaktoren eine Umsetzung von Social-Commerce-Modellen in E-Commerce-
Unternehmen bestimmen, mit Fokus auf Zielgruppenansprache, Content-Gestaltung
und technologische Voraussetzungen.

Zunachst konnte gezeigt werden, dass Zielgruppenansprache im Social Commerce
wesentlich durch soziale Validierungsmechanismen gepragt ist. In erster Linie die
Rolle von Influencern als Vertrauensvermittler, die emotional aufgeladene
Kommunikation und das Community-orientierte Branding leisten einen
entscheidenden Beitrag zur Kaufentscheidung. Dies wurde gestlitzt durch Theorien
wie den Social Proof (Liu & Suh, 2022) sowie durch empirische Befunde, wonach
Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld (z. B. Influencer-Posts, Peer-Kommentare)
far rund 75 % der Kaufenden im Social Commerce ausschlaggebend sind (KPMG &
IFH Koln, 2024). Die gezielte Nutzung sozialer Nahe, Nahbarkeit und geteilten

Wertewelten stellt demnach einen zentralen Erfolgsfaktor dar.

Im zweiten Schwerpunkt wurde deutlich, dass Content-Gestaltung nicht isoliert
betrachtet werden kann, sondern in enger Abhangigkeit zur Plattformlogik und
Nutzererwartung steht. Erfolgreiche Inhalte zeichnen sich durch visuelle
Reizintensitat, Kurze und Interaktivitdt aus. Formate wie Reels, Stories oder
Livestreams erzeugen niedrigschwellige Beruhrungspunkte mit Produkten, wobei
insbesondere ,Shoppable Content‘ den Ubergang vom Konsumieren zum Kaufen
vereinfacht. Die Customer Journey im Social Commerce ist nicht mehr linear, sondern
fragmentiert, situativ und stark emotionalisiert, was durch die Konzepte des
,Discovery Commerce” (E-Commerce Institut, 2024) und des ,Consumer Moments*

visuell und theoretisch gefasst wurde.
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Ein dritter zentraler Erfolgsfaktor ist die technologische Basis: Social Commerce ist
nur skalierbar, wenn Unternehmen Uber Schnittstellenkompetenzen (z.B. API-
Anbindungen) und automatisierte Personalisierungswerkzeuge verfiugen. Die
Integration von Kl-basierten Empfehlungssystemen, Plattform-Analytics, sowie
nativen Checkout-Funktionen erwies sich als erfolgskritisch. Gleichzeitig wurde die
wachsende Bedeutung datenschutzkonformer Systemarchitekturen herausgestellit.
Nicht nur als regulatorisches Erfordernis, sondern als Chance zur Vertrauensbildung

gegenuber einer zunehmend sicherheitsbewussten Nutzendenschaft.

Die Plattformwahl hat sich als Ubergreifender Meta-Faktor erwiesen, der alle
genannten Dimensionen beeinflusst. Wie in Kapitel 4.2.3 dargestellt, unterscheiden
sich Plattformen deutlich in ihrer Zielgruppenstruktur, Content-Dynamik und
Monetarisierungslogik. Die Entscheidung fur eine Plattform wie TikTok oder Pinterest
hat demnach direkte Auswirkungen auf die strategische Ausrichtung von Inhalten,
Interaktionen und technischer Implementierung, was in der Praxis bisher haufig

unterschatzt wird.

Die Praxiserfahrungen des Autors am E-Commerce Institut Koéln haben die
theoretischen Analysen validiert und vertieft. Die Beschaftigung mit Web-Analytics-
Daten, Content-Produktion und der Optimierung des Checkout-Prozesses hat
gezeigt, wie Social-Commerce-Strategien datenbasiert operationalisiert werden
kénnen. Die Verknupfung dieser praktischen Einblicke mit theoretischen Grundlagen

starkte die Beantwortung der Forschungsfrage auf einer empirisch fundierten Basis.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Social Commerce eine neue
strategische =~ Denkweise  erfordert: = Kommunikation, = Technologie  und
Plattformkompetenz missen integriert gedacht werden. Erfolgreiche Modelle
basieren nicht allein auf technischer Umsetzung oder Produktangebot, sondern auf
dem emotionalen Erleben, der sozialen Resonanz und der strukturellen Passung
zwischen Plattformmechanik und Markenidentitdt. Die drei untersuchten
Dimensionen, Zielgruppenansprache, Content-Gestaltung und technologische
Infrastruktur, wirken nicht unabhangig, sondern im Zusammenspiel. Dieses
Zusammenspiel bildet das Fundament wirksamer Social-Commerce-Strategien im

digitalen Handel.
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5.2 Interpretation im Vergleich zur Literatur

Dieses Kapitel dient der systematischen Gegenuberstellung der im Rahmen dieser
Arbeit gewonnenen Erkenntnisse mit bestehenden Forschungsergebnissen.
Vorrangig in Bezug auf die drei zentralen Dimensionen der Forschungsfrage:
Zielgruppenansprache, Content-Gestaltung und technologische Voraussetzungen
(vgl. Kap. 1.2; 5.1).

Zielgruppenansprache

Die Ergebnisse bestatigen die zentrale Rolle sozialer Einflisse fiur die
Kaufentscheidung. Wie unter anderem im Consumer Barometer von KPMG & IFH
Koln (2024 ) aufgezeigt, haben 75 % der Befragten mindestens einmal aufgrund einer
Social-Media-Empfehlung gekauft haben (vgl. Kap. 1.1). Diese Beobachtungen
konnten im Praxisumfeld des E-Commerce Instituts erganzt und qualitativ gestitzt
werden (vgl. Kap. 2.3), beispielsweise durch die Analyse von Nutzerinteraktionen und
die Untersuchung des Social-Proof-Effekts (vgl. Kap. 3.3.1; 4.1.2).

Zudem zeigt die Arbeit, dass Mikro-Influencer durch ihre hohere Authentizitat
besonders wirksam sind, was in der Literatur zwar erwahnt (vgl. Casalo et al., 2021),
jedoch selten als zentraler Erfolgskriterium gewertet wird. Hier liefert die Arbeit eine
differenzierende Erganzung: Nicht Reichweite allein, sondern glaubwirdige,
kleinteilige Netzwerke schaffen Vertrauen, gestitzt durch die Theorien des sozialen

Einflusses und der sozialen Identitat (vgl. Kap. 3.1; 4.1.2).

Content-Gestaltung

Die vorliegenden Ergebnisse stlitzen die Positionen von Mollie (2024) und dem E-
Commerce Institut Kéln (2024 c¢), wonach visuelle Kurzformate wie Reels, Stories oder
Shoppable Posts konversionsstark sind (vgl. Kap. 3.1; 4.2.3). Zudem zeigt sich, dass
die emotionale Einbettung des Contents eine entscheidende Rolle spielt,
hauptsachlich durch situatives, alltagsnahes Storytelling (vgl. Kap. 4.1.1).

Wahrend die Literatur technische Innovationen betont (wie Livestreaming oder
integrierte Shopping-Tags), fokussiert sich diese Arbeit auf psychologische Effekte:
Content muss nicht nur technisch eingebettet, sondern auch glaubwirdig,
anschlussfahig und sozial resonant sein, beispielswiese durch Community-Formate,
Challenges oder User-Generated Content (vgl. Kap. 3.3.1; 4.1.2). Diese Perspektive
hebt sich von rein funktionalen Betrachtungen ab und erweitert das Verstandnis fur

emotionale Trigger in sozialen Medien.
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Technologische Voraussetzungen

Auch in technischer Hinsicht decken sich die Ergebnisse weitgehend mit Positionen
der Fachliteratur — etwa von KPMG & IFH Kéln (2024), PwC (2023) und dem E-
Commerce Institut (2024e€), die auf die zentrale Bedeutung von APIs, integrierten
Bezahlsystemen und Kl-gestutzter Personalisierung hinweisen (vgl. Kap. 4.2.1).
Diese Arbeit geht jedoch einen Schritt weiter: Sie argumentiert, dass Datenschutz
nicht nur als regulatorische Hiirde, sondern als strategischer Hebel fiir Vertrauen und
Differenzierung verstanden werden sollte. Kapitel 4.2.2 zeigt: Datenschutz, Fairness
und Ethik fungieren zunehmend als Wettbewerbsvorteile, nicht nur als Compliance-
Themen, als welche sie viele Quellen betrachten. Dieser Befund wird insbesondere

in den Publikationen des E-Commerce Instituts als zukunftsweisend hervorgehoben.

Fazit der Gegeniiberstellung

Zusammenfassend lasst sich sagen: Die Arbeit bestatigt zentrale theoretische
Annahmen, vorrangig in Bezug auf soziale Einflussprozesse (vgl. Kap. 3.1-3.3),
plattformlogische Dynamiken (vgl. Kap. 4.2.3) und technologische Notwendigkeiten
(vgl. Kap. 4.2.1). Gleichzeitig leistet sie in allen drei Themenbereichen der
Forschungsfrage differenzierende, praxisnahe Erganzungen, exemplarisch durch die
Betonung mikrosozialer Einflussfaktoren (vgl. Kap. 3.3.1), die emotionale Aufladung
von Content (vgl. Kap. 4.1.1—4.1.2) und die strategische Rolle von Datenschutz und
Ethik (vgl. Kap. 4.2.2). Damit wird ein wertvoller Beitrag zur Weiterentwicklung des
wissenschaftlichen Diskurses im Bereich Social Commerce geleistet mit hoher

Relevanz fir Theorie und Praxis.

5.3 Strategische Handlungsempfehlungen

Auf Basis der im Rahmen dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse lassen sich
konkrete Handlungsempfehlungen fir E-Commerce-Unternehmen formulieren, die
eine wirksame Umsetzung von Social-Commerce-Modellen im Hinblick auf
Zielgruppenansprache, Content-Gestaltung und technologische Voraussetzungen

ermdglichen (vgl. Kap. 1.2; 4).
1. Zielgruppenansprache sozialpsychologisch fundieren

Die Analyse hat gezeigt, dass Vertrauen und soziale Validierung zentrale
Mechanismen im Social Commerce darstellen (vgl. Kap. 3.3.1; 4.1.2). Empfehlungen

von Influencern, nutzergenerierte Inhalte und sichtbare soziale Interaktionen wie
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Likes, Kommentare und Shares fordern nachweislich die Kaufbereitschaft (vgl.
Casalo et al., 2021; Mollie, 2024; Kap. 3.1). Unternehmen sollten daher:

o auf Mikro-Influencer mit hoher Authentizitat und thematischer Passung setzen
(vgl. Kap. 3.3.2),

e aktives Community Management betreiben, um digitale Nahe und Dialog mit
der Zielgruppe aufzubauen (vgl. Kap. 3.1; 4.1.1),

e durch Inhaltsgestaltung Gruppenzugehdrigkeit und soziale Resonanz
stimulieren, z.B. Challenges oder User-Generated Content (vgl. Kap. 4.1.2),

o dialogorientierte Formate wie Q&As, Umfragen oder Kommentarinteraktionen

gezielt einsetzen (vgl. Kap. 4.1.2; 4.2.2).

2. Content-Formate plattformgerecht und conversion-orientiert gestalten

Erfolgreiche Marken nutzen Social Commerce nicht nur als Vertriebskanal, sondern
als emotionalisierte Kommunikationsplattform (vgl. Kap. 4.1). Visuelle Formate wie
Reels, Livestreams oder Shoppable Posts wirken besonders konversionsférdernd

(vgl. Kap. 3.3.1; 4.2.3). Daraus ergeben sich folgende Empfehlungen:

o Entwicklung einer plattformdifferenzierten Content-Strategie, die sich an
Nutzungskontext und Interaktionsmechanismen orientiert, z. B. TikTok flr
trendbasierte Kurzvideos, Instagram fir visuelles Storytelling (vgl. Tabelle 2),

¢ Integration klarer Call-to-Actions (CTAs) in alle Content-Formate, idealerweise
kombiniert mit Kauflinks oder In-App-Shops (vgl. Kap. 4.1.1),

e Einsatz von Live-Formaten fiir Echtzeit-Erlebnisse, wie bei Produktlaunches
oder Rabattaktionen (vgl. Kap. 4.1.2; 4.2.3),

o Forderung partizipativer Inhalte zur Steigerung algorithmischer Sichtbarkeit
(vgl. Kap. 3.3.1).

3. Technologie strategisch integrieren und transparent gestalten

Die technologische Infrastruktur bildet eine Schlisselvoraussetzung fir erfolgreiches
Social-Commerce-Engagement (vgl. Kap. 4.2.1). Gleichzeitig steigen die
Anforderungen an Datenschutz und ethisch verantwortungsvolle Kommunikation (vgl.

Kap. 4.2.2). Empfehlungen an Unternehmen sind somit:

o Kil-gestutzte Personalisierungssysteme zur Ausspielung passgenauer Inhalte

und Empfehlungen einsetzen (vgl. Kap. 3.1; 4.2.1),
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e API-Schnittstellen und integrierte Checkout-Lésungen nutzen, um
medienbruchfreie ,Zero Friction“-Kaufprozesse zu gewahrleisten (vgl. Kap.
41.1;4.2.1),

e Social-Listening-Tools  zur  Echtzeit-Analyse  von  Nutzerverhalten
implementieren (vgl. Kap. 4.2.1),

o Datentransparenz durch DSGVO-konforme Opt-in-Verfahren, klare Tracking-
Hinweise und verstandliche Nutzungsbedingungen sicherstellen (vgl. Kap.
4.2.2),

e |T-Architekturen modular und skalierbar aufbauen, um flexibel auf

Plattformdynamiken reagieren zu kénnen (vgl. Kap. 4.2.1).
4. Plattformwahl strategisch fokussieren

Die Wahl der richtigen Plattform stellt einen strategischen Erfolgsfaktor dar, denn
nicht jede eignet sich gleichermalien fir jedes Geschéaftsmodell (vgl. Kap. 4.2.3).
Eine gezielte Auswahl erméglicht es Unternehmen, Ressourcen effizient einzusetzen

und sich wirkungsvoll am Markt zu positionieren:

o TikTok eignet sich besonders fir impulsive Kaufentscheidungen und kann
durch seine virale Dynamik insbesondere bei der Generation Z grof3es
Potenzial entfalten (vgl. Kap. 4.2.3; Tabelle 2).

e Instagram bietet ideale Voraussetzungen fiir visuelles Branding,
authentisches Storytelling und den langfristigen Aufbau einer Community
(vgl. Kap. 4.2.3).

¢ Pinterest punktet mit einer hohen Kaufbereitschaft innerhalb visuell affiner
Nutzergruppen, die gezielt nach Inspiration suchen (vgl. Kap. 4.2.3).

e YouTube ermdglicht ausfiihrliche, edukative Inhalte und eignet sich vor allem
fur erklarungsbedurftige Produkte, beispielswiese im Technik- oder Lifestyle-
Bereich (vgl. Kap. 4.2.3).

Diese Empfehlungen verdeutlichen, dass Social Commerce weit Uber klassische
Kommunikationsstrategien hinausgeht. Vielmehr handelt es sich um ein komplexes
Zusammenspiel aus Plattformwahl, Nutzerpsychologie, technologischem Einsatz und
nicht zuletzt ethischer Verantwortung. Unternehmen, die all diese Dimensionen
konsequent und ganzheitlich einbeziehen, kénnen nicht nur ihre Sichtbarkeit und
Wirkung am Markt erhéhen, sondern auch nachhaltige Wettbewerbsvorteile schaffen.
(vgl. Kap. 5.1; 5.2).
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5.4 Reflexion zentraler Limitationen

Diese Arbeit liefert einen fundierten Beitrag zur Analyse strategischer
Erfolgsfaktoren im Social Commerce. Gleichwohl sind methodische, inhaltliche und
systematische Einschrankungen zu bericksichtigen, die die Aussagekraft und

Generalisierbarkeit der Ergebnisse begrenzen.

1. Methodische Begrenzungen

Die Untersuchung stutzt sich auf eine qualitative Methodenkombination aus
systematischer Literaturrecherche und praxisnahen Einblicken, die der Autor im
Rahmen seiner Tatigkeit am E-Commerce Institut Kéln gewonnen hat (vgl. Kap. 1.3;
2.3). Erganzt wurde dies durch personliche Einschatzungen aus dem beruflichen
Umfeld. Auf quantitative Methoden, wie Online-Umfragen, wurde bewusst verzichtet,
da aufgrund kleiner StichprobengréfRen keine belastbaren Aussagen zu erwarten
gewesen waren. Die Ergebnisse sind damit kontextuell fundiert, aber nicht im Sinne
einer empirischen Reprasentativitat verallgemeinerbar. Zudem liegt eine gewisse

Quellen-Selektivitat vor, da der Fokus auf Publikationen aus dem Zeitraum 2021—

2024 gelegt wurde.

2. Subjektivitat durch Autoreneinbindung

Die enge Einbindung des Autors in das Praxisfeld ermdglichte tiefergehende
Einblicke in institutionelle Prozesse, Datenanalysen und Content-Strategien (vgl.
Kap. 2.3). Gleichzeitig besteht die Mdglichkeit einer impliziten Verzerrung durch
personliche Nahe. Zur Abmilderung dieser Subjektivitat wurden Quellenkritik und

Gegenprufung mit externer Fachliteratur herangezogen (vgl. Kap. 5.2).

3. Thematische Fokussierung auf westliche Plattformen

Die Analyse konzentriert sich vorwiegend auf westlich gepragte Plattformen wie
Instagram, TikTok, Pinterest und YouTube. Kulturibergreifende Unterschiede, z. B.
in Datenschutzwahrnehmung oder Nutzungsmustern, wurden nicht vertiefend
untersucht. Gerade asiatische Markte wie China oder Stidkorea, mit erheblichen
Weiterentwicklungen von Social Commerce, bieten Potenzial fir kiinftige

vergleichende Forschung (vgl. Kap. 4.2.2).
4. Zeitliche Begrenzung der Marktbeobachtung
Einige Erkenntnisse der Arbeit stlitzen sich auf aktuellen Trendanalysen (Zeitraum

2021-2024), besonders im Hinblick auf Plattformmechanismen und Content-
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Formate. Angesichts der hohen Dynamik im Social-Commerce-Bereich ist die
langfristige Glltigkeit einzelner Befunde nur bedingt einschatzbar. Technologische
Entwicklungen oder regulatorische Anderungen z. B. Plattformverordnungen oder

DSGVO-Updates) kdnnten bestehende Rahmenbedingungen schnell verandern.

5. Begrenzung auf B2C-Kontexte

Der Fokus der Untersuchung liegt auf Business-to-Consumer-Modellen (B2C).
Potenziale im Business-to-Business-Segment (B2B) wurden nicht bertcksichtigt,
obwohl auch hier Plattformen wie LinkedIn zunehmend an Relevanz fir interaktive

Verkaufsprozesse gewinnen.

Fazit der Reflexion

Trotz bestehender Einschrankungen leistet die Arbeit einen systematisch
aufgebauten und praxisnah fundierten Beitrag zur Analyse strategischer
Erfolgsfaktoren im Social Commerce. Die benannten Limitationen sind nicht als
methodische Schwachen zu verstehen, sondern als bewusste Abgrenzungen, die den
Untersuchungsrahmen definieren. Daraus ergeben sich klare Anknipfungspunkte fir
zukinftige Forschung durch empirische Validierung, internationale Vergleichsstudien

oder eine Ausweitung auf B2B-Kontexte.

Die Analyse stlitzt sich primar auf eine qualitative Literaturauswertung und explorative
Einblicke aus dem Praxisumfeld. Eine quantitative Uberpriifung der identifizierten

Erfolgsfaktoren erfolgte nicht, wodurch die Generalisierbarkeit begrenzt bleibt.

Zudem liegt der Fokus auf westlich gepragten Plattformen und Geschaftsmodellen.
Regionale Unterschiede, etwa im Datenschutz, der Plattformregulierung oder in

kulturellen Nutzungsmustern wurden nicht systematisch berlcksichtigt.
Ein weiterer moéglicher Verzerrungsfaktor ergibt sich aus der engen Anbindung des

Autors an das Institut; ein vollstandiger Ausschluss subjektiver Einfliisse ist trotz

reflektierter Herangehensweise nicht gewahrleistet.
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5.5 Implikationen fur Praxis und Forschung

Die Ergebnisse dieser Arbeit verdeutlichen, dass Social Commerce ein
vielschichtiges Phanomen darstellt, das differenzierte strategische, technologische
und psychologische Ansatze erfordert. Die zentrale Forschungsfrage — welche
strategischen Erfolgsfaktoren eine effektive Umsetzung von Social-Commerce-
Modellen in E-Commerce-Unternehmen bestimmen, vorrangig in Bezug auf
Zielgruppenansprache, Content-Gestaltung und technologische Voraussetzungen —
wurde auf Basis einer systematischen Literaturauswertung, praxisbezogener

Ableitungen in Kombination mit theoriebasierten Reflexionen bearbeitet.

5.5.1 Implikationen fiir die Praxis

Im Anwendungskontext liefert die Arbeit zentrale Erkenntnisse zu Erfolgsfaktoren im
Social Commerce. Besonders wirkungsvoll zeigen sich die zielgerichtete Ansprache
Uber Mikro-Influencer, community-orientierte Kommunikationsstrategien und
emotionalisierter Content. Auch die wachsende Relevanz visueller Kurzformate und
medienbruchfreier Einkaufserlebnisse wurde klar herausgearbeitet. Diese Befunde

bieten Unternehmen eine fundierte strategische Orientierung.

Far E-Commerce-Unternehmen ergibt sich daraus die Notwendigkeit, Social
Commerce nicht als isolierten Marketingkanal, sondern als integralen Bestandteil der
digitalen Wertschopfung zu verstehen. Wesentliche Handlungsschwerpunkte sind:
o die Auswahl geeigneter Plattformen auf Basis von Zielgruppendaten,
o der Aufbau interner Kompetenzen in Content-Produktion und
Plattformlogiken,
¢ die Einfihrung transparenter, datenschutzkonformer Technologien,

e sowie Investitionen in Community-Management und Echtzeitkommunikation.

DarlUber hinaus ist Social Commerce als kontinuierlicher Lernprozess zu begreifen,
der regelmafige Evaluation, Testing und plattformspezifische Strategieanpassung

erfordert.
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5.5.2 Implikationen fur die Forschung

Die Arbeit erweitert den bestehenden Forschungsstand durch eine praxisnahe

Differenzierung theoretischer Konzepte. Zentral stellt die Hervorhebung von

Authentizitat und emotionaler Anschlussfahigkeit eine sinnvolle Erganzung

klassischer Erfolgsmetriken dar.

Zudem wird deutlich, dass technologische

Infrastrukturen nur dann wirksam sind, wenn sie konsequent mit Nutzerbedirfnissen,

ethischen Leitlinien und Vertrauen verknupft werden.

Weitere Forschung ist erforderlich in folgenden Bereichen:

Fazit

empirische Validierung zentraler Erfolgsfaktoren, etwa durch
Nutzerbefragungen,

Langzeitstudien zur Wirkung und Nachhaltigkeit sozialer Kaufimpulse wie
auch deren Einfluss auf Kundenbindung,

vergleichende Analysen westlicher und asiatischer Social-Commerce-
Modelle,

vertiefte Untersuchungen zu Datenethik, algorithmischer Transparenz und
Nutzerautonomie auf sozialen Plattformen,

daruber hinaus explorative Studien im B2B-Kontext zur Erfassung von

Potenzialen und Limitationen jenseits klassischer Konsumgiitermarkte.

Social Commerce erfordert eine interdisziplinare Perspektive, die technologische,

Okonomische und sozialwissenschaftliche Ansatze integriert. Eine verstarkte

Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft und Praxis erscheint essenziell, um die

Dynamiken dieses sich wandelnden Handlungsfeldes umfassend zu verstehen und

tragfahige, zukunftsorientierte Modelle zu entwickeln. Die vorliegende Arbeit ist als

Beitrag zu dieser Auseinandersetzung zu verstehen, sowohl im theoretischen

Diskurs als auch im praktischen Anwendungskontext. Kiinftige Forschung kann

dazu beitragen, die Schnittstellen zwischen technologischer Entwicklung,

Nutzerverhalten und strategischer Unternehmenspraxis differenzierter zu

analysieren und systematisch weiterzuentwickeln.
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