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Abstract

Immer mehr Personen lassen sich beim Online-Shopping in den sozialen Netz-
werken inspirieren. Neue Produkte werden entdeckt, vorgestellt und beworben,
sodass E-Commerce und Social-Media mittlerweile schwer zu trennen sind. Die
hdchste Entwicklungsstufe ist dabei Social-Media-Commerce — Kaufe werden na-
tiv innerhalb der App abgewickelt. Dazu schalten Unternehmen und Marken auf
den sozialen Netzwerken vermehrt bezahlte Werbeanzeigen, um Reichweite und
Kaufe zu generieren. Durch den wachsenden Konkurrenzdruck und das ver-
schlechterte Targeting nach dem Update iOS 14 sind Werbetreibende auf der Su-

che nach neuen Plattformen und Md&glichkeiten — eine davon kénnte TikTok sein.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die aktuellen Trends und die Entwicklungen
von Social-Media-Commerce sowie Werbeanzeigen auf den sozialen Netzwerken
naher zu beleuchten. Wie werden bezahlte Kampagnen erfolgreich umgesetzt und

kann TikTok eine relevante Grofde im Marketingmix werden?

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurden verschiedene Statistiken und
Quellen miteinander verglichen und fur das Startup krauterkraft eine TikTok-Kam-
pagne konzipiert und umgesetzt. Es wurde untersucht, welche Inhalte besonders
gut fir Werbeanzeigen geeignet sind und mit welchen Ergebnissen fur das aus-

gewahlte Budget zu rechnen ist.

Das Ergebnis dieses Tests zeigt, dass auf TikTok mit einem verhaltnismalig klei-
nen Budget bereits eine beachtliche Reichweite erzielt werden kann, welche sig-
nifikant groRer ist als auf den klassischen Meta-Plattformen. Dabei liefert schneller
und authentischer Content, der an die Plattform angepasst ist, die besten Ergeb-
nisse. Aufgrund des starken Wachstums der Plattform empfiehlt es sich, bereits
jetzt aktiv zu werden, besonders, wenn eine junge Zielgruppe erreicht werden soll.
Social-Media-Commerce hat sich hingegen im westlichen Raum noch nicht durch-
gesetzt. Zahlreiche Netzwerke fahren in diesem Bereich ihre Aktivitaten zurick,

wobei das Thema im asiatischen Raum aul3erst erfolgreich ist.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Produkte muhelos online im eigenen Shop verkaufen — kein Problem! Das einfa-
che und bequeme Bestellen von Waren oder Dienstleistungen im Internet ist mitt-
lerweile zu groRen Teilen fester Bestandteil unseres Alltags als Konsumierende
geworden. Der rasante technische Fortschritt und die zunehmende Digitalisierung
haben maligeblich dazu beigetragen, E-Commerce bereits Anfang der 2000er
Jahre zu etablieren (vgl. Opuchlik 2006: 11-12). Besonders die jungste Corona-
Krise hat zu einem aufierordentlich starken Wachstum von Online-Bestellungen
durch die SchlieRung von lokalen Geschaften und dem Lockdown beigetragen.
Doch was nutzt das beste Produkt oder die optimale Dienstleistung, wenn keine
Person von deren Existenz weil3 und sie somit nicht nutzen kann? Zahlreiche
Handler:innen verstarkten deshalb auch ihre Onlinemarketingaktivitaten und set-
zen seither gezielt auf den Einsatz digitaler Marketinginstrumente (vgl. Zum-
stein/Oswald 2020: 11-13). Fur E-Commerce Unternehmen und Startups geht es
darum, moglichst viele neue Kaufer:innen zu akquirieren und bestehende zu hal-
ten — bereits gesicherte Marktanteile sollen verteidigt und neue erschlossen wer-
den. Daher mussen sie sich Aufmerksamkeit bei ihrem Publikum verschaffen. Dies
kann zum einen Uber klassische Instrumente des Digital Marketing, wie beispiels-
weise SEA oder Affiliate-Marketing, erfolgen oder Uber den organischen Aufbau
von Communities in den sozialen Medien. Angesichts sinkender organischer
Reichweiten durch zahlreiche Veranderungen und Einschnitte in den Algorithmen
und Ausspielung des Contents auf den Plattformen gewinnt das Social-Media-Ad-
vertising dabei 20% mehr an Bedeutung (vgl. Immer 2022a; Lawal 2018). Marken
versuchen sich hierbei in den Feed der Nutzer:innen von Social-Media-Kanalen

einzukaufen.

Auch wenn laut Kreutzer, R. (2021: 184) die sozialen Medien lange nicht direkt als
expliziter Verkaufskanal gesehen wurden, sondern eher indirekt Verkaufe fordern
sollten, sind sie mittlerweile doch eng mit dem Online-Handel verwoben und teil-
weise zum Marktplatz umfunktioniert worden. Unternehmen versuchen nach wie

vor mithilfe von Content- und Influencer-Marketing oder auch Prosumer-Marketing



und Retargeting auf den Plattformen indirekt ihr eigenes Geschaft zu fordern (vgl.
Sagebiel 2020). Um jedoch fur ein moglichst angenehmes Nutzungserlebnis zu
sorgen, ist der Ubergang zwischen Austausch und Informationsbeschaffung auf
den Kanalen und dem eigentlichen Kaufabschluss in der Zwischenzeit zunehmen-
der flieRender. Diese Symbiose von E-Commerce und Social-Media wird als
Social-Commerce angesehen — wohl einer der relevantesten Trends mit grollem
Potenzial, wenn es darum geht online zu verkaufen. Die reziprok wirkende Kom-
bination aus der Sozialisierung des E-Commerce, sprich die Transformation des
klassischen E-Commerce mithilfe von sozialen Tools hin zum Social Commerce,
und die gleichzeitige Kommerzialisierung von Social-Media, worunter die Offnung
der sozialen Medien fur den E-Commerce mit stellenweise sogar direkter Ver-
kaufsmaoglichkeiten fallt, fuhrt zu einer Konvergenz von Handels- und sozialen Ak-
tivitaten im Internet. Dies ist der Inbegriff von Social-Commerce, welcher in Kapitel
2.1 naher definiert wird. Zu unterscheiden gibt es dabei verschiedene Stufen, wo-
bei in der hochst entwickelten, bei den ,Onsite Sales®, nativ auf dem sozialen
Netzwerk ein autarker Shop eingerichtet werden kann, inklusive Bezahllésung.
Wie in Abbildung 1 verdeutlicht, stellt dies laut Heinemann, G. (2014: 20 - 38) das
echte Social-Commerce dar und wird daher im Folgenden als Social-Media-Com-

merce bezeichnet.

Sozialisierung Social- Kommerzialisierung
von E-Commerce Commerce von Social-Media

Kauf (& Bezahlung)
direkt auf der Plattform

Social-Media-Commerce

Abbildung 1: Klassifizierung von Social-Commerce
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Heinemann 2014, S28ff.

Im Mai 2020 fuhrte Facebook erstmals jene Onsite-Sales ein, indem es die Funk-

tion ,Facebook Shop“ launchte, womit Guter eigenstandig innerhalb des sozialen



Netzwerkes angeboten werden kénnen. Das primar flr die mobilen User opti-
mierte Shop-Feature gleicht einem digitalen Schaufenster und bietet dartber hin-
aus einen direkten Checkout auf Facebook, ohne auf den eigentlichen Online-
Shop umzuleiten (vgl. Jaedtke 2021). User kdnnen somit aus ihrem Feed heraus
einkaufen — der Weg zwischen der Entdeckung und dem Kauf eines Produktes
wird kurzer, was unter Umstanden zu einer besseren Conversion Rate fuhren
kann. Mittlerweile bieten diverse weitere Plattformen, wie Instagram oder Pinte-
rest, kostenlos diese native Shopfunktion fur Business-Accounts an (vgl. Miko-
lajczyk 2021b).

Im September 2021 begann auch TikTok ein natives Shop-Feature schrittweise
auszurollen — zunachst in den USA und England, aber auch weitere Regionen
sollten als Pilotprojekte Zugang erhalten (vgl. Mikolajczyk 2021a). Generell erfreut
sich die im September 2016 ins Leben gerufene Plattform aktuell grol3er Beliebt-
heit, was eindrucksvoll durch den ersten Platz in den App-Download-Charts 2021
unterstrichen wird (vgl. Kemp 2022). TikTok ist aktuell die Plattform, die am
schnellsten wachst und ist somit den sozialen Netzwerken des Konzerns Meta
dicht auf den Fersen. Das betrifft jedoch nicht nur Userzahlen, sondern auch Mar-
keter. Eine Trendanalyse von Hootsuite hat kirzlich ergeben, dass 24% der Wer-
betreibenden TikTok als effektive Werbeplattform zum Erreichen der Firmenziele
ansehen — eine Steigerung im Vergleich zum Vorjahr um ganze 700% (vgl. Cyca
2022). Durch den neu implementierten Werbeanzeigenmanager, welcher sowohl
optisch als auch in seinem Funktionsumfang stark der Version von Meta fur Face-
book und Instagram ahnelt, erméglicht die chinesische App Firmenaccounts ein
vergleichbares Angebot fur bezahlte Werbeanzeigen. Die Integration sowie Ver-
knUpfung eines Shopify-Produktkataloges mit TikTok-Pixel, zum zielgenauen Tra-
cking der User, vereinfacht zusatzlich den Aufsprung auf die neue Plattform fir

Business-Anwender:innen.

Hinzu kommt die Tatsache, dass ein anbieterubergreifendes Werbe-Tracking seit
dem im Fruhling 2021 ausgerollten Update iOS 14.5 fur iPhone-Apps sehr schwer
geworden ist. Nutzer:innen von iPhones oder iPads mussen seither aktiv fur jede

App individuell ihre Zustimmung far ein Werbe-Tracking abgeben. Diese



Datenschutzmallinahmen wirkten sich stark auf die Kosten zum Erreichen der
Werbeziele aus (vgl. Becker 2021). Durch die stark zunehmende Konkurrenz der
Marken und Accounts, die auf den Meta-Plattformen Werbung schalten, wird der
Preis, beispielsweise fur einen Klick auf die Werbeanzeige, zusatzlich konstant in
die Hohe getrieben (vgl. Average CPC for Facebook Ads 2022).

Nahezu alle E-Commerce-Unternehmen und besonders Startups mit begrenztem
Werbebudget kdmpfen aus diesen Grunden aktuell mit steigenden Werbekosten
auf den sozialen Netzwerken und mangelhaften Ergebnissen der Werbeanzeigen.
Zudem wird es immer schwerer, die Zielgruppe richtig anzusprechen und in den
eigenen Webshop zu leiten. Vor dieser Herausforderung steht auch das 2021 ge-
grundete Startup krauterkraft aus Ravensburg, welches sich auf die Entwicklung
und den Vertrieb von naturlich regionalen Superfoods konzentriert. Tiktok kdnnte
jedoch dieses Problem als alternative und preiswerte Werbeplattform 16sen und

den Konkurrenzdruck auf Meta erhohen.

1.2 Zielsetzung

Die Themen rund um das klassische E-Commerce sind bereits in zahlreichen wis-
senschaftlichen Arbeiten abgehandelt. Ebenso steht es um die Konzeption und
Gestaltung von visueller Werbung zur Verkaufsforderung. Social-Commerce und
auch die spater definierte Art des Social-Media-Commerce, als neue Form und
Verbindung zwischen den Welten von Social-Media und E-Commerce, ist hinge-
gen ein Phanomen, welches erst vor kurzer Zeit Einzug gehalten hat und Uber
welches daher noch verhaltnismalig wenig Forschung und Abhandlungen aufzu-
finden sind. Nochmals deutlicher macht sich das in Bezug auf TikTok als neues
Werbemedium in diesem Segment bemerkbar. Aufgrund der aktuell rasant laufen-
den Entwicklungen soll im Folgenden ein umfassender Uberblick des aktuellen

Status-Quo im Themengebiet Social-Commerce gegeben werden.

Ferner soll im Rahmen dieser Arbeit analysiert werden, inwiefern das Thema
Social-Media-Commerce Uberhaupt Zukunftspotential hat und welche Chancen es
zur Losung, der im vorherigen Abschnitt genannten Probleme fir Marken und

Shops, eroffnet. Im Zentrum der Untersuchungen steht dabei besonders die



Plattform TikTok als aufstrebende Konkurrenz zum Marktfuhrer Meta mit den be-
kannten Netzwerken Facebook und Instagram. Um hier erfolgreich zu Werben soll
zunachst die Dynamik, Zielgruppe und Content-Arten der Plattform im Aligemei-
nen erforscht werden. Auf Grundlage dieser Erkenntnisse sollen anschliel3end an-
hand eines Praxisbeispiels moglichst gewinnbringende Anzeigen im Bewegtbild-
format fur das junge Food-Startup krauterkaft konzipiert und realisiert werden. In
einem direkten Vergleich sollen dabei zudem die Parallelen und Unterschiede zur
Mechanik von Werbeanzeigen beim etablierten Marktfuhrer fur ,Social Ads” auf-
gezeigt werden. Hierbei soll mit der Durchfihrung von A/B-Tests die Frage geklart
werden, wie und welche der flr das Startup relevanten Zielgruppen auf der Platt-

form erreicht werden konnen.

Zielsetzung der Arbeit ist es somit, die Chancen und Moglichkeiten fur Online-
Shops und bezahlten Traffic innerhalb des sozialen Netzwerks TikTok aufzuzei-
gen und Uber kunftige Trends und Entwicklungen Aufschluss zu geben. Ebenso
sollen aus den Ergebnissen abgeleitete, konkrete Handlungsempfehlungen fir E-
Commerce Unternehmen und Startups in punkto Social-Media-Commerce erar-

beitet werden.

1.3 Methodik

Um die allgemeinen Grundlagen des Social-Commerce und Social-Media-Com-
merce zu beleuchten, wird zunachst mit einer klassischen Literaturrecherche in-
nerhalb der relevanten Fachliteratur begonnen. Da es sich jedoch um eine aktuell
sehr belebte und volatile Thematik handelt, werden einschlagige Blogs Websites
mit dem nétigen journalistischem und technischem Qualitatsanspruch herangezo-
gen und bei Bedarf miteinander verglichen, um weitere Informationen zu aktuellen
Entwicklungen und Stromungen zu erlangen. Hinzu kommen Pressemitteilungen
und Veroéffentlichungen der zu untersuchenden Plattformen und Medienkonzerne,

welche Aufschluss Uber neue und zukunftig geplante Funktionen bieten.

Ebenso sollten die Meinungen und Erfahrungswerte von seridsen Expert:innen mit
Relevanz innerhalb der Branche des Social-Commerce und Perfomance-Marke-

ting in diese Arbeit mit der notigen Vorsicht aufgenommen werden. Diese sind



besonders fur die im spateren Verlauf folgende Konzeption und Erstellung von
Werbeinhalten fir die Plattform TikTok relevant, um bestmdgliche Ergebnisse zu
erzielen. Sie werden mit eigenen Erfahrungen und Beobachtungen des Autors so-

wie den Ergebnissen des A/B-Testings verglichen.

1.4 Aufbau & Struktur

Die Arbeit gliedert sich insgesamt in zwei Teile. Sie besteht aus einem einleiten-
den Grundlagenteil und einem nachfolgenden praktischen Teil. In diesem sollen
die gewonnenen Erkenntnisse mit einem Praxisbeispiel untersucht und ange-

wandt werden.

Der erste Grundlagenteil beinhaltet dabei zunachst eine Literaturrecherche, um
die, in Kapitel 1.3 beschriebenen, allgemeinen Hintergrinde und Grundlagen ab-
zubilden. Themen sind hierbei die Entstehung und Entwicklung von Social-Media-
Commerce so wie das Geschaft rund um Werbeanzeigen auf den sozialen Netz-
werken. Dabei wird zunachst insbesondere die Meta Plattform Facebook naher
betrachtet, da diese Vorreiter und somit mafigeblich an der Entwicklung der eben
beschriebenen Funktionen beteiligt war. AnschlielRend wird die Bricke zu der
neuen und konkurrierenden Plattform TikTok geschlagen. Um die in der Fachlite-
ratur fehlende Datenlage zu Mdglichkeiten und Empfehlungen bei der Konzeption
und Gestaltung von Social-Media-Shops und Werbeanzeigen zu vervollstandigen,
sollen Expert:innenmeinungen der durch den Autor durchgefuhrten Interviews,

miteinander verglichen werden.

Im nachfolgenden praktischen Teil soll fir das nachhaltige Startup krauterkraft
eine Werbekampagne auf TikTok geschaltet werden mit dem Ziel Verkaufe zu er-
zielen. Grundlage dafur ist die Konzeption und Gestaltung einer Anzeigengruppe,
bestehend aus verschiedenen Anzeigenformaten, sogenannte Creatives, pas-
send zur Plattform und der vorher definierten Zielgruppe. Es gilt hierbei zu unter-
suchen, welche Ansprache und Bewegtbildinhalte dabei die besten Ergebnisse
erzielen und ob sich TikTok gegenuber Meta Plattformen als profitabler erweist.
AbschlieRend werden die gewonnenen Ergebnisse diskutiert und daraus resultie-

rende Handlungsempfehlungen und Mdéglichkeiten abgeleitet.



2 Grundlagen Social-Media-Commerce

Damit das Ubergeordnete Thema Social-Media-Commerce auf TikTok in dieser
Arbeit vollstandig erschlossen werden kann, beschaftigt sich dieses Kapitel zu-
nachst mit den Grundlagen, der Entwicklung und méglichen Chancen sowie Risi-

ken von Social-Media-Commerce.

2.1 Begriffserklarung & Definition Social-Media-Commerce

Um in der folgenden Arbeit die verwendeten Begrifflichkeiten einordnen zu kon-
nen, sollen diese zunachst kurz definiert werden. Bei Social-Commerce und auch
Social-Media-Commerce handelt es sich um einen Verbund mehrerer Disziplinen,
weshalb es auch innerhalb der Fachliteratur noch keine ganzlich festgeschriebene
Definition gibt, auf die sich geeinigt werden kann. Die folgenden Definitionen sind

daher eine Annaherung fur den Zweck dieser Arbeit.

Bei Social-Commerce wird Uber E-Commerce Transaktionen gesprochen, welche
Uber soziale Netzwerke, durch Marketing, ausgespielte Inhalte, soziale Interaktio-
nen oder Empfehlungen, zustande kommen. Immer wieder wird Social-Commerce

daher als eine Form des E-Commerce angesehen (vgl. Turban et al. 2016: 8).

Ursprunglich beinhaltete der Begriff Social-Commerce vor allem die eben genann-
ten Marketingaktivitaten zur Steigerung von Verkaufen und der Markenbekannt-
heit. Der Ausdruck beruht auf der Entwicklung des Web 2.0, welche mit dem
»o0cial-Computing®, ein gemeinsames und interaktives Online-Verhalten, wie bei-
spielsweise die Nutzung von Blogs, Feeds und Wikis, einhergeht. Durch die Glo-
balisierung entstand die Notwendigkeit fur Mitarbeitende, Firmenpartner und Kau-
feriinnen zusammenzuarbeiten, beziehungsweise in einen Austausch treten zu
konnen. Die genannten Web 2.0 Anwendungen stellten dabei eine effiziente Platt-
form dar, welche natirlich auch in einem geschaftlichen Kontext genutzt wurden
— dem Social-Commerce. Unterstiutzt wird diese Tatsache durch die Fortschritte
und den enormen Anstieg des ,Mobile-Computing® in den letzten Jahren. Das so-

genannte ,Mobile-Commerce® ist Bestandteil des Social-Commerce und birgt
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einige wichtige Disziplinen, wie standortbasierte Anwendungen und virtuelle Wel-
ten oder Gruppen. Mit der Verlagerung von traditionellen Offline-Marketingmetho-
den hin zu Internetmarketing in Mitte der 1990er-Jahre, gewann Social-Commerce
an Bedeutung. Der online gefuhrte Dialog auf sozialen Netzwerken wurde Teil der
Marketinginstrumente fur Marken aus dem E-Commerce. Zudem begannen die
Marketer potenzielle Kaufer:innen neben den Printkatalogen auch online auf die-

sen Plattformen mit Werbung zu bespielen (vgl. Turban et al. 2016: 9-10).

Der Tech-Blogger Steve Rubel (2009) zeigte in einem Ende 2005 veroffentlichten
Beitrag erstmals den Trend von Social-Commerce auf, welcher laut ihm schon
2006 eine relevante Rolle spielen konnte. Hier nennt er die ,Shoposphere® von
Yahoo! als ein Paradebeispiel, da andere User thematisch gegliederte Einkaufs-
listen erstellen und sich so neue Produkte entdecken lassen. Ebenso berichtet er
uber den ,Treonauts Blog“ von Andrew Carton, der erstmals in Kooperation mit
Tech-Unternehmen Artikel und Produktvorstellungen verdffentlichte und so Uber
8.000% Umsatz generierte. Innerhalb kurzer Zeit entwickelte sich aus dem Trend
ein weltweit wachsendes Phanomen, das sich stetig weiterentwickelt und veran-
dert hat. Spatestens mit dem Einstieg von Facebook hat sich der Hype zu einem
profitablen Wirtschaftszweig entwickelt. Es gibt zahlreiche Unterformen und An-
wendungsmaoglichkeiten, die sich in absehbarer Zeit wohl nicht erschépfen werden
(vgl. Wang/Zhang 2012).

Auch heute noch schreitet diese Entwicklung konstant voran. Durch die neuen
Moglichkeiten der jungst nativ integrierten Marktplatze, wie beispielsweise die am
19. Mai 2020 in den USA erstmals eingefuhrten ,Facebook Shops® (vgl. By-
ers/Kent 2020), kdnnen Transaktionen unmittelbar auf den sozialen Netzwerken
durchgefuhrt werden. Heutzutage kann Social-Media daher nicht mehr nur Mar-
ketinginstrument fur den physisch oder online verfigbaren Shop sein, sondern
diesen theoretisch direkt ersetzen. Dieser letzte Fall ist daher als ein Teil des
Social-Media-Commerce anzusehen, mit welchem sich diese Arbeit vorrangig be-
fasst. Um die verschiedenen Gebiete klar voneinander zu trennen, wird deshalb
bei einem nativ in die Social-Media-Plattform integrierten Shop von Social-Media-

Commerce gesprochen.
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Wie relevant das Thema Social-Commerce — egal in welcher Form — schon jetzt
ist, aber wohl auch ein echter Megatrend der Zukunft werden kénnte, zeigen ak-
tuelle Statistiken. Eine von Accenture im Januar 2022 durchgefuihrte Marktanalyse
beziffert das weltweite Marktvolumen von Social-Commerce im Jahre 2021 auf
492 Milliarden US-Dollar. Prognosen zufolge soll sich dieses bis 2025 sogar fast
verdreifachen und wie in Abbildung 2 zu sehen, ein Marktvolumen von 1,2 Billio-

nen US-Dollar Uberschreiten.

Prognose zum Marktvolumen (GMV) von Social Commerce weltweit fiir die Jahre 2021
und 2025 (in Milliarden US-Dollar)

1.232

GMV in Milliarden US-Dollar
o

250

2021 2025

Quelle Weitere Informationen:
Accenture Weltweit; 2021
© Statista 2022

Abbildung 2: Marktvolumen (GMV) von Social Commerce weltweit fur die Jahre 2021 und 2025
Quelle: Accenture, zitiert nach Statista (2022)

2.2 Formen von Social-Commerce

Facebook bzw. Meta ist ein dominanter Wettbewerber in der Thematik rund um
Social-Commerce, weshalb in dieser Arbeit immer wieder darauf referenziert und
auch in Kapitel 3 naher untersucht wird. Wie in Abschnitt 1.1 erwahnt, unterschei-
det Heinemann (2014) erstmals drei verschiedene Optionen des Social-Com-

merce. Auch er bezieht seine Erkenntnisse auf die Plattform Facebook — in der
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Zwischenzeit sind sie jedoch allgemeingultig auch auf andere Netzwerke Uber-
tragbar, da diese teilweise ahnliche Funktionen bieten. In der ersten Stufe, des
.Pure Marketing“ geht es lediglich um die Integration statischer Shop Elemente in
das soziale Netzwerk durch Online-Handler:innen, die diesen dann mit Facebook
verlinken. Solche direkten Cross-Links sind im Rahmen des Content-Marketings
heute jedoch fester Bestandteil fast aller Marken. Dies ist aber noch kein E-Com-
merce, sondern als reine Marketingaktivitat anzusehen. Die zweite Stufe, die so-
genannten ,Offsite Sales”, umfassen die Einrichtung einer Verkaufsfunktion auf
dem Profil bzw. Account der Marke oder des Unternehmens. Hierbei kann ein
Auszug oder gar das gesamte Sortiment angeboten werden. Haufig wird jedoch
keine direkte Verkaufsoption auf Social-Media eingerichtet, sondern meist werden
Nutzer:innen auf den Online-Shop des: der Handler:innen weitergeleitet, wenn sie
auf ein Produkt innerhalb des Profils tippen. Die Transaktion selbst findet also
nicht innerhalb des sozialen Netzwerks statt. Dies geschieht erst in der dritten und
letzten Stufe, der ,Onsite Sales®. Diese stellen somit eine eigenstandige Shop-
Ldsung dar, da innerhalb der Plattform oder App ein vollstandiger Kaufprozess
abgewickelt wird. Vom Einkauf bis hin zum Versand wird jeder Schritt entlang der
Buyer-Journey beispielsweise durch den autarken Facebook-Store sichergestellt.
Hierbei handelt es sich um den eingangs beschriebenen ,echten Social-Com-
merce“ —in dieser Arbeit als Social-Media-Commerce bezeichnet (vgl. Heinemann
2014: 37 — 38).

Im klassischen Marketing ist der Weg der Kommunikation haufig unidirektional,
also vom Unternehmen zu der potenziellen oder bereits bestehenden Kundschaft.
Online-Marketing und dabei insbesondere das Social-Media-Marketing sind je-
doch auf Interaktion ausgelegt. Auch im Social-Commerce spielt deshalb die ak-
tive Beteiligung der Kaufer:innen eine entscheidende Rolle. Oftmals fehlt dem tra-
ditionellen Web-Shop die personliche Beziehung, individuelle Beratung und der

zwischenmenschliche Austausch (vgl. Sagebiel 2020).
Nach eigenen Erfahrungen des Autors, versuchen moderne Shops dieses Prob-

lem teilweise durch Chatbots und personalisierte Beratung, wie beispielsweise

Fragebdgen zur ldentifizierung des passenden Produkts, auszugleichen. So setzt
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die Marke Peloton zum Vertrieb ihrer hochpreisigen Fitnessgerate auf einen ei-

gens entwickelten Chatbot, der Fragen zu den Produkten direkt beantwortet und

im Bestellprozess unterstitzt oder gar fur Upsales grolierer Pakete mit Zubehor

genutzt werden kann. Ein anderes Beispiel zeigt die Marke musli.de auf der gleich-

namigen Website. Mit einem Quiz finden potenzielle Kaufer:innen heraus, welches

Muasli zu ihnen passt. Der programmierte Musliberater schlagt interaktiv anhand

von sechs fragen die passende Mischung zum Kauf vor.

Anteil an Online-Shops in Deutschland, die Facebook nutzen, nach Kategorie (in %)

Fashion

Mdébel & Haushalt

Elektronik & Medien

Spielzeug, Hobby & DIY

Lebensmittel & Drogerie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anteil an Online-Shops mit Facebook-Profil

Quellen Weitere Informationen:
ecommerceDB.com; Statista Statista; 2020
@ Statista 2022

Abbildung 3: Anteil an Online-Shops in Deutschland, die Facebook nutzen nach Kategorie
Quelle: ecommerceDB.com, zitiert nach Statista (2021)

In den sozialen Netzwerken hingegen Ubernimmt diese Aufgabe die Community.
Die erstellten Markeninhalte sollen zum Teilen, Interagieren und Kommentieren
anregen — ein naturlicher Schub flr Marke inklusive Produkt. Entscheidend sind
daflr relevante und ansprechende Inhalte mit Mehrwert fur die User — es qilt die
Zielgruppe zu Uberzeugen und Emotionen zu wecken. Menschen lassen sich von
anderen Menschen beeinflussen. Sie sind interessiert an Erfahrungen, Empfeh-

lungen und Kritik zu Produkten — all das findet sich auf den sozialen Netzwerken

14



wieder. Ein haufig anvisiertes Ziel ist neben Content- und Influencer-Marketing
das Prosumer Marketing (vgl. Sagebiel 2020). Wie wichtig deshalb die sozialen
Netzwerke fur Online-Shops und wie eng E-Commerce und Social-Media mitei-
nander verwoben sind zeigt die in Abbildung 3 dargestellte Erhebung aus dem
Jahr 2020. Die Top 500 B2C-Onlineshops in Deutschland, gemessen an der Hohe
des E-Commerce Nettoumsatzes, nutzen zu grof3en Teilen, namlich jeweils Uber
92%, Facebook. Besonders fur den Bereich Fashion scheinen die sozialen Netz-
werke — in diesem Fall exemplarisch Facebook — unumganglich zu sein, denn na-

hezu alle (Uber 99%) der Online-Shops sind hier vertreten.

2.3 Entwicklung von Social-Media-Commerce

In der Literatur finden sich drei Entwicklungsphasen von Social-Commerce. Die
erste Stufe ist das sogenannte ,Pre-Tool Level“, welche die eben beschriebene
Integration von Bewertungen durch Ratings und Kund:innenmeinungen umfasst.
Diese sind wohl eine der wichtigsten Informationsquellen bei der Kaufentschei-
dung und kénnen entweder direkt auf der Website im Shop oder in separaten Ver-
gleichsplattformen platziert werden. Da sie jedoch keine Kund:innen verbinden,
sind sie eher als Einstieg in Social-Commerce anzusehen. Auf der nachsten
Ebene, der zweiten Phase des Social-Commerce kommen Hinweise und Empfeh-
lungen hinzu. Das sogenannte ,Tool-Level“ umfasst Hinweis- bzw. Empfehlungs-
programme, auch als Affiliate bekannt und soziales Bookmarking. Besonders
Empfehlungen von Freund:innen kénnen einen signifikanten Einfluss auf Kaufent-
scheidungen haben und erweitern sie um einen héheren Sozialisierungsgrad. Das
,conceptual level” stellt die dritte und somit hochste Entwicklungsstufe des Social-
Commerce dar. Sie beinhaltet das eigentliche ,,Social Shopping“, wobeiim E-Com-
merce Technologie eingesetzt wird, um soziale Interaktionen, wie man sie sonst
in physischen Geschaften vorfindet, zu imitieren. Durch die rasche technologische
Entwicklung ist auch davon auszugehen, dass sich Social-Commerce auch in Zu-
kunft schnell weiterentwickeln wird (vgl. Heinemann 2014: 26 — 27). Besonders
auf der letzten Stufe in der Unterform des Social-Media-Commerce sind, durch die
Corona-Pandemie bedingt, rasche Fortschritte zu bilanzieren, die nun kurz aufge-

zeigt werden sollen.
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Eine einmonatige Studie aus dem Frihjahr 2021 der Zurcher Hochschule flr An-
gewandte Wissenschaften kommt zu dem Ergebnis, dass sich eine Mehrheit von
rund 60% zum damaligen Zeitpunkt noch nicht mit der von Instagram und Face-
book angebotenen Funktion des Direkt Checkout auseinandergesetzt hat. Trotz
des ersten coronabedingten Lockdowns ist dies somit noch eine eher unbekannte
Funktion der Social-Media-Plattformen (vgl. Zumstein/Bartschi 2021: 19-21).

Grundlegend kann sowohl im E-Commerce als auch im Social-Media-Commerce
praktisch jedes Sortiment mit allen moglichen Produkten und Dienstleistungen
verkauft werden. Der Unterschied ist jedoch, dass im Social-Media-Commerce be-
sonders die spezifischen Branchen, wie beispielweise B2C Konsum-, Gebrauchs-
und Alltagsguter, wie Kleidung, Kosmetik, Haushalt, Sport- und Lifestyle-Produkte
gewinnbringend platziert werden kénnen. Hochkomplexe Investitionsguter und In-
dustrieprodukte, aber auch generell sehr hochpreisige Produkte sollten eher im
eigenen Onlineshop, als auf Social-Media vertrieben werden. Die Coronakrise
sorgte beim stationaren Handel zum Teil zu hohen UmsatzeinbufRen. Grund hier-
fur sind die Lockdowns, die Anordnung zu Hause zu bleiben und das Bedurfnis
Menschen zu meiden. Viele Geschafte mussten geschlossen bleiben und die
Kund:innen, die normalerweise vor Ort ihre Einkaufe tatigten, blieben aus — eben-
falls die Einnahmen. Der Electronic Commerce dagegen erlebte einen regelrech-
ten Boom in dieser Zeit. Einige Online-Shops konnten innerhalb von kurzer Zeit
ein enorm starkes Wachstum von zu 1500 Prozent im Vergleich zum Vorjahr ver-
zeichnen. Aulierdem wurden etliche neue Webshops aufgesetzt, andere Online-
Handler:innen kamen aufgrund der stark stiegenden an Nachfrage an die Grenzen
ihrer Kapazitaten, was zu Verzdogerungen im Bestell- und Lieferprozess fuhrte (vgl.
Zumstein/Oswald 2020: 7).

Zu Krisenzeiten wurde Offline-Werbung, wie Printanzeigen, Messen oder klassi-
sche Plakatwerbung, reduziert. Zeitgleich verstarkten viele Handler:innen ihre
Werbeaktivitdten im Online-Bereich. Eine Befragung des Instituts fur Marketing
Management der Zircher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften ergab,
dass rund zwei Drittel der Handler:innen den Bestellanstieg auch auf ihre ausge-

bauten Werbemallnahmen im digitalen Raum zurtckfuhren. Hierzu zahlen sie
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besonders Social-Media, Newsletter- und das Suchmaschinenmarketing (vgl. Zu-
mstein/Oswald 2020: 13). Da jedoch so viele Handler:innen gleichzeitig ihre Akti-
vitaten im Digital Marketing verstarkten, verscharfte sich ebenso der Wettbewerb,
um Reichweite und Sichtbarkeit bei der Kundschaft im digitalen Raum. Auch in
Zukunft wollen zahlreiche Handler:innen daher weiterhin die Digitalisierung voran-
treiben und ihre Onlineprasenz ausbauen, starken und optimieren. Haufig wurde
auch das Budget fur digitales Marketing erhdht und zudem Personal intern umge-
schichtet, um dem wachsenden Wettbewerb standzuhalten (vgl. Zumstein/Oswald
2020: 20 -22).

Diese Erkenntnisse decken sich mit dem ,State of Commerce“-Report von Sales-
force, fur welchen im Februar 2022 Gber 4100 Commerce-Manager:innen aus 25
verschiedenen Landern befragt sowie mehr als eine Milliarde Kaufdaten ausge-
wertet wurden. Angesichts der aufreibenden vergangenen Jahre ist der Online-
Handel in einem standigen Wandel und wird zunehmend komplexer. Wie wichtig
die Offenheit dabei gegenuber neuen Kanalen ist, zeigt sich bereits klar an der
ersten Kennziffer: Uber 69% der Teams haben in den letzten zwei Jahren neue
Kanale fur sich erschlossen und nutzen diese aktiv (vgl. OMR 2022b). Aus diesem
Grund lohnt es sich aus Sicht des Autors auch TikTok als méglichen Werbe- und

Absatzkanal genauer zu untersuchen.

Weltweit gesehen ist Social-Commerce im asiatischen Raum jedoch bereits weit-
aus bekannter und erfolgreicher als in den westlichen Regionen. Beispielsweise
besitzt dort auch das Live-Shopping auf den sozialen Netzwerken eine hohe Re-
levanz, wie in Kapitel 4.7 naher beschrieben. Besonders deutlich wird der Unter-
schied im Vergleich der Social-Commerce-Umsatze von China und den USA im
Jahr 2021. Wahrend Unternehmen in den USA im Jahr 2021 36,62 Milliarden US-
Dollar durch den Verkauf von Produkten und Dienstleistungen Uber soziale Netz-
werke erzielt haben, steigerte sich der Umsatz in China auf Gber 351 Milliarden

US-Dollar. Die Dimensionen dieses Unterschieds werden in Abbildung 4 deutlich.
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Vergleich der Social-Commerce-Umséatze in China und in den USA im Jahr 2021 (in
Milliarden US-Dollar)
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Umesatz in Milliarden US-Dollar
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Quelle Weitere Informaticnen:
eMarketer China; USA; Mai 2021

@ Statista 2022

Abbildung 4: Vergleich der Social-Commerce-Umséatze in China und in den USA im Jahr 2021
Quelle: eMarketer, zitiert nach Statista (2021)

2.4 Chancen & Risiken von Social-Media-Commerce

Zahlreiche Vorteile sowie Chancen des Social-Media-Commerce beruhen auf den
Errungenschaften des Social-Commerce. Aufgrund dieser Tatsache sollen diese

zunachst naher untersucht werden.

Ein entscheidender Faktor, weshalb Social-Commerce Uberhaupt so erfolgreich
wurde, ist die Tatsache, dass es vor allem fur die User zahlreiche Vorteile bringt.
In Diskussionsgruppen oder auch via Direktnachricht ist es besonders einfach,
Empfehlungen und Meinungen von Freund:innen oder auch fremden Nutzer:innen
zu erhalten. So kdnnen sie beispielsweise auch in Kontakt mit neuen Personen
und Unternehmen treten, die sie sonst moglicherweise nie entdeckt oder kennen-
gelernt hatten. Kaufer:innen kdnnen sich untereinander austauschen und helfen,
was als Social-Support bezeichnet wird. Durch das Teilen und 6ffentlich Machen

von personlichen Praferenzen und Interessen kdnnen den Usern direkt die
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passenden Angebote zugespielt werden. Netflix oder auch Spotify schlagen so
beispielsweise sehr treffsicher Werke vor, die den jeweiligen Nutzer:innen wahr-
scheinlich gefallen kdnnten. Social-Commerce ist zudem gut an den Trend der
zunehmenden Nutzung von mobilen Endgeraten angepasst, da die sozialen Netz-

werke haufig via Smartphone aufgesucht werden (vgl. Turban et al. 2016: 13-14).

Aber auch fur Marken und Handler:innen hat Social-Commerce einige wichtige
Vorteile. Durch den direkten und schnellen Austausch mit den Kaufer:innen kann
so unmittelbar wertvolles Feedback zur Kommunikationsstrategie, den Produkten
und Services gewonnen werden. Das ermoglicht eine Optimierung der Prozesse
und des Angebots fur die User. Ferner erhalten Handler:innen kostenloses Word-
of-Mouth Marketing durch das eben erwahnte Teilen und Empfehlen von Angebo-
ten. Dies und die allgemeine Prasenz in den sozialen Netzwerken fuhrt zu mehr
Traffic im Online-Store oder auch in physischen Geschaften sowie zu erhéhtem
Umsatz und Verkaufen, besonders wenn mit den Methoden des Influencer:innen-
marketings gearbeitet wird. Durch die prazisere Zielgruppenansprache und die
plattformabhangigen Werbungskosten kénnen so unter Umstéanden auch die

Marge und Marktanteile gesteigert werden (vgl. Turban et al. 2016: 14-15).

Die Themen Social-Commerce und besonders Social-Media-Commerce sind ak-
tuell noch immer in der Entwicklung und alle Parteien sowie die Forschung arbei-
ten noch immer daran, dieses Phanomen vollstandig zu erschlielen. Das native
Shopping in Social-Media-Apps ist zudem ein recht junges Phanomen — Insta-
gram flhrte die Shoppingfunktion beispielsweise erst 2018 flachendeckend ein.
Rund 30% der Konsument:innen auf den sozialen Netzwerken, wie Instagram,
Pinterest oder Twitter, sind generell gewillt Gber diese auch einzukaufen. Es gilt
daher eine immersive und ganzheitliche Strategie Uber alle Verkaufskanale hin-
weg zu entwickeln, da das volle Potential hier noch lange nicht erschopft erscheint
(vgl. Boardman et al. 2019: 269).

In Zukunft kdnnte auch Augmented Reality (AR) eine zunehmende Rolle hierbei

spielen. Der Schmuckhersteller Kay Jewelers hat so beispielsweise eine ,Snap-

chat World Lens” entwickelt, die es den Snapchat Usern erlaubt, die
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Schmuckstlcke wie Halsketten und Co. Virtuell anzuprobieren und einzukaufen.
So war es mdglich, den eher ortsgebundenen Verkauf von Schmuck aus dem phy-
sischen Laden in den digitalen Raum zu transportieren (vgl. Williams 2017).
Ebenso vielversprechend wirken die Trends von Bild- & Spracherkennung. ,Ama-
zon Echo Look" ermoglicht es Usern direkt Bilder von Outfits oder Gegenstanden
zu machen und via Spracheingabe nach Kaufoptionen zu suchen (vgl. Thomson
2020). Instagram erspart seinen Nutzer:innen diesen Zwischenschritt und ermdg-
licht seit kurzem direkte ,Product Tags® in einem Beitrag — fur alle Accounts (vgl.
Ceccio 2022c). So kdnnen die neue Schmuckstlick der Creator:innen direkt von

den Usern aus dem Beitrag heraus gekauft werden.

Die allgemein bekannten Risiken und Probleme von Social-Media lassen sich na-
turlich auch auf das Social-Media-Commerce Ubertragen. Hier sind vor allem die
mentalen Belastungen durch eine exzessive Nutzung der sozialen Medien zu nen-
nen, welche auch oft zu einer falschen Kérperwahrnehmung sowie einer Verzer-
rung des Schonheitsideals fihren. Ebenso verlieren Marken zunehmend die Kon-
trolle Uber eines der wichtigsten Marketinginstrumente in dieser Welt: den User
Generated Content (UGC). In der schieren Menge an Nano- und Mikroin-
fluencer:innen, die oftmals aus Eigenantrieb Marken bewerten, kann kaum eine
einheitliche Kommunikationsstrategie durchgesetzt werden. Ebenso kénnen zahl-
reiche negative Kritiken auftreten, auf die unter Umstanden nicht entsprechend
reagiert werden kann. Zudem stellt sich die Frage nach den rechtlichen Eigentu-
mer:innen von solchem, in der App erstelltem, Content. Ferner kann diese, auf
modernster und sich standig entwickelnder Technologie basierende, Form des E-
Commerce, wie im vorherigen Absatz beschrieben, viele neuen Kund:innenseg-
mente erschlielen — durch die technischen Barrieren besteht aber auch die Ge-
fahr, altere Kundschaft auszuschlieRen und somit zu verlieren. Gleichermalen
verhalt es sich mit den bereits bestehenden physischen Geschaften einer Marke.
Diese verlieren durch E-Commerce zunehmend an Bedeutung und werden kanni-
balisiert. Social-Media-Commerce sollte daher sinnvoll und wohluberlegt als Be-
standteil in den gesamten Marketingmix integriert werden (vgl. Boardman et al.
2019: 271 - 267).
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Der Autor schliel3t daher, dass sich Verkaufer:innen stets der Tatsache bewusst
sein sollten, dass sie vom E-Commerce hin zum Social-Media-Commerce zuneh-
mend die Hoheit Uber Ihre Kundschaft und das eigene Geschaft verlieren. Beson-
ders unter dem angesprochenen Aspekt von zurickgehaltenen Userdaten, aber
auch Provisionen, sollte sich nicht in die vollstandige Abhangigkeit einer oder we-

niger Social-Media-Plattformen begeben werden.

Wie bereits beschrieben hat die Corona-Pandemie deutlich gemacht, dass der
scheinbar sichere Offline-Handel begrenzt werden kann. Spatestens im Lockdown
haben zahlreiche Handler:innen verstanden, dass es durchaus sinnvoll sein kann,
uber ein zusatzliches Standbein in der Online-Welt zu verfigen — entweder in
Form eines eigenen Online-Shops oder durch Prasenz auf Handelsplattformen,
wie Amazon oder auch Social-Media Apps mit Shopping Funktion. Doch auch E-
Commerce unterliegt massiven Schwankungen, wie die letzten Monate eindrucks-
voll gezeigt haben. In naher Zukunft wird es daher vermutlich weniger darum ge-
hen, ob das Online-Geschéaft den stationaren Handel verdrangt, sondern wie sich
beide Varianten sinnvoll erganzen kdnnen. Der Werbedienstleister Criteo hat in
eigens angestellten Forschungen herausgefunden, dass die sogenannten Omni-
channel-Kund:innen, also jene, die sowohl offline, als auch online bei einer Marke
oder Unternehmen einkaufen, die wertvollsten sind. Mit durchschnittlich 3,9 Kau-
fen innerhalb von 90 Tagen Uberbieten sie die reinen Online-Kaufer:innen mit 2,7
und die Offline-Kundschaft mit 2,2 Kaufen innerhalb von 90 Tagen deutlich. Mit
zunehmend verschwimmenden Grenzen zwischen online und stationarem Han-
del, beispielsweise durch Angebote wie Click & Collect oder Verkaufsautomaten,
spricht man von ,Hybrid Commerce“ (Weidemann 2022). Inwiefern Social-Media-
Commerce auch in dieser zukunftstrachtigen Form des Handels integriert wird,

bleibt abzuwarten.

2.5 Riuckgang von Social-Media-Commerce

Das Entdecken und Kaufen von Produkten und Dienstleistungen nimmt, wie eben
dargestellt, eine zentrale Rolle in den sozialen Netzwerken ein. Egal, ob ein orga-
nischer Beitrag oder eine bezahlte Werbeanzeige — von tber 1.000 Befragten zwi-

schen 18 und 74 gaben im Fruhjahr 2022 deutlich Gber 50% an, schon einmal
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etwas Uber Instagram und auch Facebook gekauft zu haben. Die genaue Vertei-

lung ist Abbildung 5 zu entnehmen.

Uber welche sozialen Netzwerke haben sie schon mal etwas gekauft?

Antell der Befragten

Facebook Instagram TkTok Pinterest Twitter

Quelle Weitere Infarmationen:
Grevel Deutschland; GfK; 28.04. bis 02.05.2022; 1.001 Befragte; 18-74 Jahre ; Online-Umfrage

Grev
© Statista 2022

Abbildung 5: Umfrage zu den genutzten Social-Media-Plattformen zum Einkaufen in Deutschland 2022
Quelle: Greven, zitiert nach Statista (2022)

Der Autor schlie3t daraus, dass die sozialen Netzwerke, allen voran Facebook
und Instagram, also durchaus zu Kaufen bei deren Nutzer:innen bei tragen. Inwie-
fern der Kaufabschluss jedoch auf einer externen Website stattfindet oder inner-
halb der Plattform durch das native Shopping mit Direct-Checkout ist der Quelle
und Fragestellung jedoch nicht zu entnehmen. Meta hatte jedoch, wie spater in
den Kapiteln 3.2 bis 3.4 beschrieben, den Commerce Manager mit Facebook und
Instagram Shopping in letzter Zeit stark forciert — wohl nicht zuletzt, um das ein-
gebrochene mobile Tracking seit iOS 14, welches in Abschnitt 3.6 naher erlautert
wird, zu umgehen. Zieht man jedoch weitere Statistiken heran, so ist davon aus-
zugehen, dass diese Bemuhungen maRig erfolgreich waren und der gewunschte
Direct-Checkout weniger haufig als zunachst angenommen genutzt wird. Die in

Abbildung 6 visualisierte Erhebung von iBusiness aus Ende 2019 zeigt, dass
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lediglich ein Viertel der Anwender:innen den Direct-Checkout bisher auf irgendei-
ner, der zahlreichen Plattformen Uberhaupt genutzt haben. Knapp die Halfte der
Befragten hatten damit noch keine Berthrungspunkte und bekunden auch ihr Des-

interesse an solch einem Direct-Checkout.

In einigen Social-Media-Apps, wie Instagram, Facebook oder Pinterest, kann man
direkt aus einem Posting heraus bei einem Onlineshop etwas kaufen. Hast Du eine
solche Funktion schon einmal genutzt?

48,8%

Ja Nein, aber Interesse Nein, kein Interesse

Quelle Weitere Informationen:
iBusiness Deutschland; Appinio: 2019; Mobile Online-Kaufer
@ Statista 2021

Abbildung 6: Umfrage zum Einkauf Uber Social-Media-Apps in Deutschland 2019
Quelle: iBusiness, zitiert nach Statista (2019)

Diese Erhebung spiegelt ein ahnliches Stimmungsbild wider, wie in einer 2020
und 2021 durchgeflhrten Umfrage von YouGov. Wie in Abbildung 7 zu erkennen,
gaben in beiden Jahren jeweils nur 11% der Befragten an, regelmafdig Uber ein
soziales Netzwerk ein Produkt gekauft zu haben. Interessant ist dabei festzuhal-
ten, dass sich der Wert der Kaufer:innen hierbei nicht bzw. nur minimalst verandert
hat. Die Nachfrage ist demnach auch mit langerem Bestehen und dem Etablieren
der Funktion nicht gestiegen. Auch lediglich zusatzliche 2% von 2.132 Befragten
haben einen Direct-Checkout auf einer beliebigen Social-Media-Plattform inner-
halb eines Jahres einmalig genutzt. Uber die Halfte der Befragten scheinen das
Angebot aber nach wie vor abzulehnen und geben an, sich die Nutzung eines

nativen Kaufs innerhalb einer Plattform nicht vorstellen zu konnen.
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Haben Sie schon einmal iiber ein soziales Netzwerk (z.B. Facebook, Instagram) ein
Produkt gekauft oder kdnnen Sie sich vorstellen, dies zu tun?

2020

2021

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 00% 110%

Anteil der Befragten
® Ja, mehrmals @ Ja, einmal Nein, aber ich kann mir vorstellen, dies zu tun
@ Nein und ich kann mir auch nicht vorstellen, dies zu tun Weil nicht / keine Angabe
Quelle Weitere Informationen:
YouGov Deutschland; 2020 und 2021; 2.132 Befragte (2021); ab 18 Jahre; Panel-Befragung

Abbildung 7: Umfrage zur Nutzung von Social Commerce in Deutschland bis 2021
Quelle: YouGov, zitiert nach Statista (2021)

Auch die damals neu ausgerollten Collection-Ads, eine der Kampagnenformaten
auf Facebook, welche direkt Produkte aus einem Facebook-Shop bewirbt, weisen
gut ein halbes Jahr nach ihrem Rollout nur maRiges Interesse auf. Die in Abbil-
dung 8 gezeigte Grafik stellt die Ergebnisse einer Statista Umfrage aus dem Som-
mer 2018 dar. Berucksichtigt wurden dabei lediglich Nutzer:innen, die in den letz-
ten zwei Wochen auch in den sozialen Netzwerken aktiv waren und in welchen
bereits Collection Ads aufgefallen sind. Trotz dieser bereits recht spitzen und in-
vestierten Zielgruppe hatten 38% der Proband:innen keinen einzigen Kauf inner-
halb der letzten sechs Monate Uber dieses Format getatigt und viele weitere nur

sehr unregelmallig flr den recht lang gewahlten Testzeitraum.
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Wie héufig haben Sie (innerhalb der letzten 6 Monate) etwas aus dem Produktkatalog
von Collection Ads gekauft?

40% 38%

30%

Anteil der Befragten

20%

10%

0%

0 mal, kein mal Bis zu 1 mal innerhalb Bis zu 2 mal innerhalb Bis zu 5 malinnerhalb Mehr als § mal
innerhalb der letzten 6 der letzten 6 Monate der letzten 6 Monate der letzten 6 Monate innerhalb der letzten 6
Monate Monate

Quelle

agte; ab 18 Jahre: Personen, die innerhalb der letzten zwei Wochen soziale Net:

Umfrage
1S

Abbildung 8: Umfrage in Deutschland zu der Nutzung des Produktkatalogs von Collection Ads 2019
Quelle: Statista (2019)

Dieser eher maRige Erfolg im Bereich des Social-Media-Commerce zieht nun Re-
aktionen der Plattformen nach sich. So hatte Adam Mosseri als Head of
Instagram Anfang 2022 die vier Prioritaten fur die Instagram App nochmals unter-
strichen: Das Fordern und Gewinnen von Creator:innen, Messaging, Videoinhalte
und auch Instagram Shopping. Leider findet man kaum zuverlassige und aktuelle
Quellen, welche die genauen Umsatze der Einfihrung dieser Shopping-Tools ent-
hallen — den vorhin angefihrten Statistiken und Handlungen zufolge wurde der
eingefuhrte Shopping Tab jedoch nicht so stark von den Nutzer:innen angenom-
men und genutzt wie geplant. Scheinbar blieben die erwinschten Umsatze bisher
aus, denn noch wahrend des Verfassens dieser Arbeit, Anfang September 2022,
kindigte eine Pressmitteilung ein deutliches Herunterfahren der Anstrengungen
in diesem Bereich an. Die wohl bemerkenswerteste Aussage: Der MenUpunkt des
Instagram Shopping in der unteren Leiste soll ab Marz 2023 bereits wieder ver-
schwinden, bzw. durch einen Tab Lite ersetzt werden, wobei dieser dann voraus-

sichtlich nicht mehr direkt in die Hauptnavigation eingebettet ist. Jene neue

25



Variante wird bereits ab September sukzessive fur erste Testaccounts ausgerollt.
Shopping spielt dennoch eine wichtige Rolle auf Instagram, jedoch klnftig weniger
prasent und subtiler. Der Fokus soll auf den Reels und Explore Tab gelenkt wer-
den — hier sollen Anwender:innen Produkte in den Beitragen ihrer Lieblingscrea-
tor:innen entdecken. Instagramm Shopping und Product Tags, mit der Markierung
von kaufbaren Produkten in Beitragen, sollen demnach weiterhin bestehen blei-
ben. Ferner soll Social Commerce auf der Plattform durch das Geschaft mit Wer-
beanzeigen gestarkt werden und nicht durch personalisierte Empfehlungen aus
dem Shopping-Tab (vgl. Firsching 2022; Lewanczik 2022a).

So wie Instagram ergeht es auch der Plattform TikTok, welche nun ihre Plane im
E-Commerce, weiter voranzuschreiten, streicht. Der kirzlich im Jahr 2022 einge-
fiihrte Shopping-Tab hat verbliiffende Ahnlichkeiten mit dem von Instagram, je-
doch scheiterte auch hier die Etablierung der Initiative , TikTok Shop*“ im Vereinig-
ten Kdnigreich, weshalb der geplante Rollout des TikTok Shop fur Frankreich, Ita-
lien, Spanien und auch Deutschland nach eigenen Angaben wohl vorerst aus-
bleibt. Dies gilt jedoch nur flr den westlichen Raum, da besonders die Form des
Live-Shoppings in Asien sehr erfolgreich ist und somit das Feature des nativen
Shops scheinbar als profitabel zu bewertende Umsatze generiert. Expert:innen
vermuten, dass sich TikTok daher im Bereich Shopping zunachst weiter auf den
asiatischen Raum konzertriet — der Tab wird aktuell in Indonesien getestet, wah-
rend sich aus Europa sowie den USA eher zurickgezogen wird (vgl. Immer
2022b).

Entgegen der Erwartung von Plattformen und Marketer scheint die Zeit fur Social-
Media-Commerce zumindest im europaischen bzw. westlichen Raum noch nicht
reif zu sein. Die aufgezeigten Potenziale und Chancen gelten dennoch und kon-
nen nach Einschatzung des Autors, aufgrund der Verlagerung zu automatisiertem
und digitalem Shopping, in Zukunft eine wichtige Rolle spielen, weshalb es fur
Marken und Unternehmen schon jetzt wichtig ist sich mit diesen Themen und mog-
lichen Zukunftstrends zu befassen. Da Social-Media-Commerce zum aktuellen
Zeitpunkt und nach jungsten Erkenntnissen, welche sich erst wahrend des Ver-

fassens dieser Arbeit ergeben haben, jedoch noch nicht Ubergreifend fur E-
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Commerce-Brands im europaischen Raum umsetzbar ist, soll sich im spater fol-
genden Praxisteil weniger auf die technischen Aspekte des Social-Media-Com-
merce bei TikTok konzentriert werden, sondern vielmehr auf die Konzeption und
das Schalten von bezahlten Anzeigen in diesem neuen Werbekanal. Im nachfol-
genden dritten Kapitel soll daher der aktuelle Stand der unterschiedlichen Plattfor-
men zunachst naher vorgestellt und sowohl auf Aspekte des Social-Media-Com-

merce als auch bezahlter Werbeanzeigen untersucht werden.

2.6 Zusammenfassender Uberblick

Social-Commerce ist einer der grof3ten und profitabelsten Trends im modernen E-
Commerce. In den vergangenen Jahren hat sich der Bereich, auch bedingt durch
den technischen Fortschritt, kontinuierlich weiterentwickelt. Die héchste Entwick-
lungsstufe ist dabei Social-Media-Commerce, wobei samtliche Schritte entlang
der Customer-Journey, insbesondere der Kaufabschluss, innerhalb eines sozialen

Netzwerkes abgewickelt werden kdnnen.

Ein zentraler Aspekt des Social-Commerce im Allgemeinen, ist das Bewerben von
Produkten und Dienstleistungen innerhalb von Social-Media, wobei dies durch or-
ganische Beitrage oder bezahlte Werbeanzeigen geschehen kann. Letztere ha-
ben in den letzten Jahren, bedingt durch das starke Wachstum des E-Commerce,
an grofRer Bedeutung gewonnen. Wahrend die Teildisziplin des Social-Media-
Commerce besonders im Asiatischen Raum aulerst erfolgreich ist, scheint sie
sich in den westlichen Regionen hingegen noch nicht durchgesetzt zu haben.
Plane zur Expansion von Direct-Shopping in den Social-Media-Apps wurden nach

dem Sommer 2022 groftenteils gestrichen oder gar nicht erst gestartet.
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3 Aktueller Stand von Social-Media-Commerce-

Anwendungen

Da die jungeren Generationen, insbesondere die Generation Y durch ihre wach-
sende Kaufkraft eine immer bedeutendere Zielgruppe fur zahlreiche Firmen dar-
stellt, gilt es die Bedurfnisse dieser potenziellen Kaufer:innen optimal zu bedienen.
Sie zeichnen sich vor allem dariber aus, dass sie technikaffiner und besonders
sozial veranlagter als die bisherigen Zielgruppen sind — die Erfahrung, ein soziales
Event, steht Uber rein materiellen Gutern. Handler:innen und Marken mussen sich

daher anpassen (vgl. Bilgihan 2016: 103).

Auch die sozialen Netzwerke haben sich diesen Wandel im Kaufverhalten zu
Nutze gemacht und ihre Plattformen um entsprechende Features erweitert. Im
Folgenden soll innerhalb dieses Kapitels eine Ubersicht des aktuellen Entwick-
lungsstandes von Social-Media-Commerce-Anwendungen gegeben werden. Ein
gesonderter Fokus liegt dabei auf den Meta-Plattformen— insbesondere Face-
book, da dieses Netzwerk mafigeblich an den Entwicklungen in den Bereichen
bezahlte Werbeanzeigen auf Social-Media sowie Social-Media-Commerce betei-
ligt war und bis heute eine dominante Position als Marktflihrer innehat. Andere
Plattformen wie auch TikTok missen sich somit mit ihr messen und vergleichen.
Deshalb sollen die fur die Thematik relevanten Neuerungen der Plattform kurz

chronologisch abgearbeitet werden.

3.1 Allgemeiner Uberblick Social-Media-Commerce

Wie bereits in Kapitel 2.1 beschrieben, handelt es sich bei der Sonderform des
Social-Media-Commerce um das nativ eingebettete Shopping einer Social-Media-
Plattform. Auch wenn diese Disziplin nicht Gberall erfolgreich ist, wird diesem
Markt in Zukunft dennoch ein gigantisches Wachstum prognostiziert. Das Markt-
forschungsunternehmen accenture geht davon aus, dass sich der Umsatz hierfur
bis zum Jahr 2025 verdreifachen wird. Ausgehend des weltweiten Jahresumsat-
zes von 482$% Milliarden wird fir das Jahr 2025 von rund 1.2$ Billionen ausgegan-

gen. Das entsprache knapp 17% des gesamten Umsatzes im E-Commerce. Es ist
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anzunehmen, dass China in diesem Bereich fuhrend bleibt, wobei ein besonders
groldes Wachstum in Entwicklungsmarkten wie Indien oder Brasilien festzustellen
ist. Hier hat das Social-Commerce die Chance, das klassische E-Commerce als
Business-Modell zu Uberholen, da neue Geschaftsmodelle eine groRere Beteili-
gung am digitalen Handel in allen Bereichen der Gesellschaft ermdglichen (vgl.
Murdoch et al. 2022).

3.1.1 Facebook

Die am 04. Februar von Mark Zuckerberg und seinen Mitgriindern Dustin Mosko-
vitz, Chris Hughens und Eduardo Saverin gestartete Plattform Facebook (vgl. Fa-
cebook - Company Info 0. D.) und generell nahezu alle sozialen Netzwerke, kon-
nen eine Vielzahl an personlichen Informationen Uber ihre Nutzer:innen sammeln.
Scheinbar ohne Kosten kann ein Account auf der Plattform erstellt werden und
freiwillig mit Informationen zur eigenen Person, wie Geburtstag, Geschlecht, Hob-
bies, Interessen oder auch der Beziehungsstatus, bespielt werden. Hinzu kommen
die gespeicherten Interaktionen wie Likes und das Teilen von Beitragen, welche
Aufschluss Uber die Praferenzen der Accounts geben. Facebook hat sich als eine
der ersten und grofiten Plattformen schon frih diese enorme Datensatze zu Nut-
zen gemacht und damals eine revolutionare Werbeplattform geschaffen. Werbe-
treibende kénnen so besonders prazise und somit kosteneffizient ihre Werbung
an eine definierte Zielgruppe ausspielen (vgl. Lee 2022: 117-119). Zu diesem
Zweck gab der Facebook Grunder und CEO Mark Zuckerberg am 06. November
2007 gleich drei wichtige Optionen fur Unternehmen und Werbetreibende auf Fa-
cebook bekannt. Ab sofort konnten Unternehmen eigene Seiten auf Facebook er-
stellen, um mit ihren Fans in Kontakt zu treten. Zudem wurde das Programm ,Fa-
cebook Ads“ eingefuhrt, mit dem besagte Werbeanzeigen ausgespielt werden
konnen und zuletzt eine Schnittstelle, mit allen Einblicken in die Aktivitaten und
Metriken von Personen auf Facebook, die fur die Werbetreibenden relevant sein

konnten (vgl. Facebook Company 2007).
So machte auch Facebook, als Vorreiter und eines der grofdten sozialen Netz-

werke, den wohl ersten, aber dafur auch entscheidenden, Schritt in Richtung

Social-Media-Commerce, indem am 3. Oktober 2016 der sogenannten Market-
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place angekundigt wurde. Zunachst fur den englischsprachigen Markt und knapp
ein Jahr spater, ab dem 14. August 2017, auch fUr immer mehr europaische Staa-
ten (vgl. Marketplace Expanding to Europe 2017). Ein fur das Unternehmen logi-
scher Schritt, nachdem laut eigenen Aussagen Uber 450 Millionen Nutzer:innen in
Facebook-Gruppen zum Kauf und Verkauf aktiv sind. Das Spektrum reicht von der
lokalen Nachbarschaft bis hin zu Uberregionalen Sammler:innen, die sich unterei-
nander austauschen. Dank dem Marketplace kbnnen nun Anzeigen zu Artikeln,
wie beispielsweise Haushaltsgeraten und Co., kategorisiert und eingestellt wer-
den. Ebenso kénnen diese auch gefunden werden und beide Parteien treten in
Dialog zum Kaufabschluss (vgl. Ku 2016). Mit dieser Funktion griff Meta gekonnt
einen Bedarf aus der eigenen Community auf und bettete das Thema Kaufen und
Verkaufen direkt als gesonderte in das Netzwerk ein. Die soziale Vernetzung in-
nerhalb der Plattform wird nun erstmals unmittelbar mit dem Erwerb von Gutern
verknupft, ohne dabei auf externe Seiten umzuleiten. Der Autor sieht hier eine
groRe Parallele zu Plattformen wie ebay-Kleinanzeigen oder vinted, jedoch mit
dem grofden Vorteil des sozialen Netzwerks im Rucken, was den regionalen As-
pekt sowie den Austausch mit einem echten und aufschlussreichen Profil ermdg-
licht. Das gestaltet den Kaufprozess authentischer und schafft Vertrauen.
Dadurch, dass bis zum aktuellen Zeitpunkt, der Kauf und Verkauf uber den Mar-
ketplace mit keinerlei Provisionskosten fir Meta verbunden sind, stellt er eine
echte Alternative zu sonstigen Kleinanzeigen- und Second-Hand-Plattformen dar.
In der Zwischenzeit gibt es neben dem Marketplace auch die Option eines Di-
rektkaufes von Unternehmenskonten — sowohl auf Facebook als auch Instagram,

wie in den folgenden Kapiteln noch dargestellt.

3.1.2 Pinterest

Aber auch weitere Plattformen wie beispielsweise Pinterest, haben die Aspekte
von E-Commerce zunehmend in ihr eigenes Konzept eingebunden. Nachdem sich
das Netzwerk auf eine beachtliche Grolde mit zuletzt 444 Millionen Nutzer:innen
im Januar 2022 entwickelte, wurden auch hier vielversprechende Social-Media-
Commerce-Tools eingefuhrt (vgl. We Are Social, Hootsuite, DataReportal
2022). So sollte sich die Plattform, bei welcher man bisher vor allem Pins an eine

virtuelle Pinnwand und eigens kreierte Boards pinnen konnte, mit den aktuellen
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Trends aus dem E-Commerce mitentwickeln und ermdglichte im Sommer 2021
ebenfalls den Direktkauf innerhalb der Plattform. Ein absehbarer Schritt, da Pinte-
rest bereits schon vorher Shopping-Funktionen durch eine Kooperation mit
Shopify angeboten hatte (vgl. Sterzinsky 2022). Die Moglichkeiten Neues zu ent-
decken und sich inspirieren zu lassen, fur welche Pinterest so bekannt ist, sollen
kinftig direkt mit dem Einkaufen verbunden werden, weshalb ein extra Tab fur
Shopping eingefuhrt wurde. Innerhalb dieser Kategorie werden bei Suchanfragen
ausschlielich verfugbare Produkte ausgespielt, welche durch den Einsatz von
klassischen Shopping-Filtern, wie Preisrahmen oder bestimmten Marken, einge-
grenzt werden kénnen. Uber Produktdetailseiten, sprich die Nutzung der Close-
up-Ansicht eines bestimmten Produkt-Pins, konnen Informationen zum Preis, der
Lieferung oder Rezensionen hinzugefugt und eingesehen werden. Besondere
Highlights und Empfehlungen, basierend auf den Vorlieben der jeweils Nutzen-
den, werden in den soggenannten Shopping-Spotlights vorgestellt. Mithilfe von
Foto-Erkennung koénnen Nutzer:innen durch ihre Kamera Objekte fotografieren
und anschlieRend nach ahnlichen Inhalten innerhalb der Plattform suchen — na-
turlich mit Verknipfung zum Shopping-Tab. Um fur mehr Sicherheit und einen ho-
heren Qualitatsstandard zu sorgen, startete Pinterest zudem ein Verifizierungs-
programm fur Handler:innen. Abhangig von verschiedenen Kriterien, wie bei-
spielsweise der Produktqualitat oder dem Kundenservice, kann von Unternehmen
ein blauer Haken beantragt werden. Zudem erhielten Unternehmensprofile eine
Schaufenster-Funktion — ahnlich wie auf Facebook (vgl. Bielawa 2021; Grundel
2021). Auch hier wird die Produktintegration, dank Schnittstellen zu den grofl3en
E-Commerce-Plattformen, wie Shopify oder WooCommerce, fuir Unternehmen

mdglichst einfach gehalten (vgl. Shopping auf Pinterest o. D.).

3.1.3 Twitter

Bei Twitter denkt man nicht zwingend direkt an Social-Media-Commerce, sondern
eher an Nachrichten und Gedanken aus aller Welt und Milieus. Doch bereits 2017
testete die Plattform einen ,Buy Now“-Button, mit dem US-Nutzer:innen Produkte
direkt einkaufen konnten. Obwohl diese Funktion nach kurzer Zeit wieder entfernt
wurde, scheint das Thema E-Commerce auf Twitter nun wieder zunehmend an

Relevanz zu gewinnen. Nach den 2021 verkundeten ambitionierten Firmen- und
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Umsatzzielen ist das soziale Netzwerk auf die Entwicklung neuer Einnahmequel-
len angewiesen. In eigenen Worten gab das Unternehmen deshalb bekannt, aktiv
an Maglichkeiten zur Implementierung und Ausweitung von Shopping-Funktionen
zu arbeiten. So begann Twitter zuweilen in den US-Staaten Neuerung in die App
zu implementieren, welche genau diesem Zweck dienen. Mit dem ,Shop Module*
konnen Unternehmens-Profile ihre Produkte in einem Karussell-Format in der
oberen Leiste in ihrem Profil zeigen. Durch die , Twitter Cards® gelangen Produkte
von Unternehmen auch organisch in den Feed der Nutzer:innen. Mit einem Kilick
auf diese Karte kann entweder direkt auf einen Online-Shop verlinkt werden oder
es Offnet sich eine weitere Karte mit Produktspezifikationen und dem ,Shop*“-But-
ton. Mit den ,Product Drops“ kdnnen sich Nutzer:innen auch bei neuen Marktein-
fuhrungen erinnern lassen, um zu den Ersten zu gehdren, welche die neuen Wa-
ren erwerben konnen. Aus diesem Grund erhalten diese Personen nach Zustim-
mung am Tag der Verkaufsstarts eine Viertelstunde vorher eine In-App-Benach-
richtigung (vgl. Alfred 2022; Lewanczik 2022d). Zum aktuellen Stand steht das
Thema Social-Media-Commerce auf Twitter, nach Auffassung des Autors, jedoch
noch am Anfang. Die Plattform hat in letzter Zeit Uberraschend schnell zahlreiche
neue Trendthemen integriert, wie beispielsweise ein Bezahlmodel fur besonders
aktive Nutzer:innen, Newsletter oder NFT-Avatare (vgl. Perez 2022). Somit sind
die getatigten Schritte und Tests in Richtung nativen E-Commerce ebenfalls na-
heliegend. Aktuell befindet sich die Plattform jedoch noch im Stadium von Social-
Commerce, da vor allem Uber Produkte und Marken diskutiert wird oder jene ihren
Produktlaunch im aktuellen Erfolgsmodell der verknappten ,Drops® so einer brei-
ten Masse an Menschen zuganglich machen kénnen. Ein direkter Kauf innerhalb
der Plattform, wie bei Social-Media-Commerce, ist zum aktuellen Zeitpunkt noch
nicht gegeben, kdnnte aber in naher Zukunft durchaus folgen, was erste Leaks es

bereits indizieren (vgl. Beck 2022).

3.1.4YouTube

Die populare Videoplattform YouTube unternimmt ebenfalls Schritte, sich im Be-
reich des E-Commerce zu platzieren. Unterlagen sowie eine Studie von Google
zeigen, dass die Plattform besonders fur das Content-Marketing eine beachtliche

Rolle spielt und auch den Austausch und die Meinungsbildung von Nutzer:innen
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beeinflusst. So sehen sich, nach eigenen Angaben, 55% der Personen ein Y-
ouTube-Video an, wahrend sie in einem Online-Shop einkaufen. Dabei geben
uber 50% an, dass die Videoinhalte ihnen bei der Kaufentscheidung helfen, wenn
es darum geht, fur welche Marke oder welches Produkt sie sich entscheiden sollen
(vgl. Kumar 2020). Ende 2020 begann YouTube damit, mit Influencer:innen zu-
sammenzuarbeiten, welche, dank der internen Schnittstelle zu den Google-Shop-
ping-Tools, vorgestellte und getestete Produkte direkt in den Videos verlinken
konnten (vgl. Rixecker 2020). Sogenannte Unboxing-, Haul- oder auch Live-Vi-
deos sind daflr bestens geeignet. Gekauft werden konnten die Produkte zunachst
aber nur auf externen Plattformen bzw. Online-Shops. Seither kénnen Waren
durch das ,Product Shelf, welches auf die bereits 2018 eingefuhrte Funktion
.Merch-Shelf* zurickzuflhren ist, unterhalb des Videos digital zur Schau gestellt
werden. Die Creator:innen kdénnen dabei ihre eigenen Produkte einbinden und
kaufbar machen, aber auch die Waren von Dritten. So nutzt beispielsweise der
YouTube-Kanal zur Schmerztherapie ,Liebscher & Bracht“ das Tool, um seine ei-
genen Produkte wie Faszienrollen vorzustellen. Jene Produkte werden auch fur
die Ubungen in den jeweiligen Videos zur Schmerzlinderung verwendet (vgl. Ei-
senbrand 2022). Zum aktuellen Zeitpunkt baut YouTube den Shopping-Aspekt
weiter aus. Eine Mitte Juli 2022 veroffentliche Pressemitteilung kiindigte eine Part-
nerschaft mit Shopify an und rickte das Thema Live-Shopping erneut in das Ram-
penlicht, als Option fir alle Creator:innen auf der Plattform. Damit kdnnen Pro-
dukte bzw. ganze Warenkataloge direkt von Shopify mit YouTube verknUpft wer-
den (vgl. Katz 2022). Jungst testet der Ableger YoutTube-Shorts Product Tags,
mit denen Nutzer:innen aus ausgewahlten Landern wie den USA und Indien Pro-

dukte direkt in der YouTube-App kaufen kdnnen (vgl. Ceccio 2022f).

3.1.5Snapchat

Snapchat forscht seit einigen Jahren verstarkt an AR-Themen, um die eigene App
und das Nutzungserlebnis zu verbessern. Im Vergleich zu anderen namhaften
Tech-Konzernen, wie Facebook oder auch Apple, gilt das US-Unternehmen daher
als Vorreiter mit einem, Uber die letzten Jahre aufgebautem, technischen Vor-
sprung (vgl. Milz 2021). Das Unternehmen Snap Inc. kombiniert dabei geschickt

die technischen Innovationen aus dem AR-Bereich mit dem Thema Online-
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Shopping. Die eingangs kurz erwahnten ,Shoppable-Lenses” erweitern die auf
Conversions ausgerichteten Werbeformate. Bei diesen ,Linsen“ handelt es sich
um eine Art Filter, mit dem Nutzer:innen im Kameramodus von Snapchat Pro-
dukte, dank Augmented-Reality, virtuell erleben, anprobieren und aus verschiede-
nen Blickwinkeln betrachten konnen (vgl. Eisenbrand 2019). In einem Interview
Ende 2021 zeigt Carolina Arguelles, Head of Product Marketing bei Snap, weitere
Vorteile dieser technischen ,Spielereien“ auf. Die AR-Anwendungen bieten bei-
spielweise auch mehr Moglichkeiten zur Individualisierung von Online-Shops und
ermoglichen es, Marken aus der breiten Masse herauszustechen zu lassen und
fur ein einzigartiges Shoppingerlebnis zu sorgen. Ferner hilft die virtuelle Anprobe
von Kleidung, Schmuck und Co. auch dabei, die Conversion-Rate um bis zu 90%
erhdhen und die Retourenrate zu senken, da bereits im Vorfeld geklart werden
kann, ob die Artikel zum gesamten Stil und Outfit passen (vgl. OMR 2021). Auch
der initiale Test der Marke MAC Cosmetics mit der katalogbasierten ,Shopping-
Lens® zeigt mit seinen Ergebnissen eindrucksstark, welches Potenzial sich dahin-
ter verbirgt. Innerhalb einer zweiwdchigen Testphase wurden mehr als 30 Millio-
nen Produkte anprobiert, was die Verkaufsrate bei Frauen um das 17-fache und
die Kaufabsicht um das neunfache steigerte (vgl. Williams 2022). Die bereits 2018
gestartete Zusammenarbeit von Snap und E-Commerce-Anbieter Shopify ermdg-
lichte es im Frahjahr 2019, den Produktkatalog mit Snap zu synchronisieren und
somit Werbeanzeigen direkt aus dem Warenangebot im Snapchat Ads Manager
zu schalten (vgl. Mattgey 2019). In diesem Kontext ist aber auch die jungst entwi-
ckelte Vorlage von Snap und Ebay erwahnenswert. Mit nur einem Klick kénnen
Auktionen in einen Snapchat Snap mit relevanten Details und Bild umgewandelt
werden (vgl. Schasche 2022). Diese weitere Partnerschaft Iasst erkennen, dass
Social-Media-Commerce auch bei Snap noch vermehrt ausgebaut und forciert

werden soll.

3.1.6 LinkedIn

Auch die Business-Plattform LinkedIn zog nach und fuhrte ebenfalls einen Product
Tab auf Unternehmensprofilen ein. Das soll Organisationen die Moglichkeit ge-
ben, ihre eigenen Produkte, wie beispielsweise B2B-Software, Finanzdienstleis-

tungen oder Computer-Hardware, nach auf’en hin darzustellen (vgl. LinkedIn
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Product Pages o. D.). So kann ein kurzer Uberblick (iber die relevanten Key-Fea-
tures gegeben werden, wobei der Produktkatalog stark eingeschrankt ist und nur
bereits bewahrte und bekannte Produkte Uber diesen Tab kuratiert werden. Mit-
glieder der Plattform kdnnen so beispielsweise Software von Unternehmen, wie
Atlassian, entdecken und ihre Kenntnisse daruber bestatigen und in ihr Profil auf-
nehmen — ein Kauf Uber die Plattform ist jedoch nicht moglich. Es ist daher keine
Entwicklung hin zu Social-Media-Commerce im eigentlichen Sinne, jedoch gab
LinkedIn bekannt, einen ,Services Marketplace® einfuhren zu wollen. Es ist jedoch
bisher unklar, ob der Kauf von Services oder Produkten dann in der Plattform
moglich sein wird (vgl. Piechowski 2020). Bei LinkedIn gibt es jedoch immer mehr
von anderen Plattformen bekannte Features, wie Stories oder den kurzlich vorge-
stellten Discover Feed im Stil von TikToks ,For You Page®, zu finden (vgl. Le-
wanczik 2022b). Nach Einschatzung des Autors ist daher auch eine Angleichung
an den Trend von Social-Media-Commerce nicht auszuschlieen. Besonders im
B2B-Bereich kdnnte das flr die Plattform einen bisher noch nicht erschlossenen

und somit lukrativen Markt darstellen.

3.2 Facebook Pay

Aufgrund der spezifischen Produkte und Zielgruppen, des fur diese Arbeit relevan-
ten StartUps krauterkraft, soll sich im Folgenden jedoch vor allem auf die bisher
genutzten Plattformen Facebook und Instagram von Meta sowie den neu aufstei-
genden Konkurrenten TikTok fokussiert werden. Die spezifischen Eigenschaften,
Moglichkeiten und Entwicklungen von Facebook als Vorreiter und auch Instagram,
werden deshalb anschlieend anhand der bisherigen Grundlage chronologisch

naher betrachtet.

Nach den ersten Schritten von Facebook in Richtung des Social-Media-Com-
merce wurde nach dem eingefuhrten Marketplace am 12. November 2019 auch
eine eigene native Bezahlmdglichkeit vorgestellt. Mit ,Facebook Pay“ wurde eine
einfache und sichere Bezahlweise in Facebook, Messenger, Instagram und
WhatsApp fur Nutzer:innen versprochen. Die Funktion stand zunachst in den Ver-
einigten Staaten fur Kaufe innerhalb des Marketplace zur Verfugung sowie fur In-

Game-Kaufe, Veranstaltungstickets und das Senden von Geldbetragen an andere
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Personen oder Fundraiser:innen. Ahnlich wie bei anderen Zahlungsdienstleistern
ermoglicht Facebook ein nahtloses Nutzungserlebnis nach einmaliger Einrichtung
— zudem konnen bereits getatigte Zahlungen eingesehen und verwaltet werden
(vgl. Liu 2019). Im Zuge des Rebrandings der Dachmarke zu Meta wurde auch
der eigene Bezahldienst in ,Meta Pay“ umbenannt. Die Funktionen blieben die
gleichen, jedoch ist die Option der Bezahlung mittels Meta Pay nun deutlich rele-
vanter und bereits bei einigen anderen Online-Shops verfligbar. In der Zwischen-
zeit steht der Service in Uber 160 Landern zur Verfligung und deckt 55 verschie-
dene Wahrungen ab (vgl. Kasriel 2022). Doch auch fur die Zukunft sieht Mark
Zuckerberg als Visionar des Metaverse grole Bedeutung flr die eigene Bezahllo-
sung Meta Pay. Als universelles Wallet sollen sich damit Metaverse-ubergreifend
virtuelle Guter oder auch Tickets bezahlen lassen. Ebenso soll die Lésung auch
von Creator:innen, welche besagte digitale Assets oder auch Non-Fungible To-
kens — kurz NFTs — anbieten, genutzt werden, was fur den Konzern eine starke

Einnahmequelle mittels Umsatzbeteiligung darstellen konnte (vgl. Brien 2022).

Nach Auffassung des Autors zog Meta mit der Einflhrung einer eigenen Bezah-
lungsdienstleistung mit dem Internetgigant Google oder den grof3en E-Commerce-
Plattformen Amazon und Alibaba gleich. Die Schaffung eines internen Bezahlsys-
tems zeigt die zunehmende Bedeutung von Geldtransaktionen durch Spenden,
das Buchen von Dienstleistungen oder Kaufe bzw. Verkaufe innerhalb der Apps.
Die Entwicklung hin zu einem Social-Media-Commerce-Anbieter ist spatestens ab

diesem Schritt erkennbar.

3.3 Facebook Shops

Nach den eingefihrten Features, wie dem Marketplace oder Meta Pay, folgte
schlussendlich auch die Einflhrung von Facebook Shops — der Moglichkeit direkt
in der App einzukaufen. Mit dieser Neuerung wollte Meta eigenen Aussagen zu-
folge ,den Druck, dem kleine Unternehmen derzeit ausgesetzt sind, etwas mildern
und Unternehmen jeder GrofRe dabei helfen, sich auf die Zukunft vorzubereiten®
(Meta 2020). Das zunachst fiur die die USA entwickelte Feature wurde am 19. Mai
2020 auch fur den deutschen Markt ausgerollt. Damit wurde es Unternehmen erst-

mals ermdglicht, ihre Produkte eigenstandig auf der Plattform anzubieten, als eine
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Art virtuelles Schaufenster. Kaufer:innen kdnnen so die Produkte direkt erwerben,
ohne das soziale Netzwerk verlassen zu mussen. In erster Linie wurde das Shop-
Feature flr die mobile Nutzung optimiert und kann gemaf der Corporate Identity
des Unternehmens individualisiert werden. Produkte kdnnen gruppiert und hervor-
gehoben werden, mithilfe der sogenannten Collections. Gesteuert wird das digi-
tale Schaufenster von einer zentralen Plattform, dem Commerce Manager. Um
den Einstieg nicht nur fur neue Unternehmen, sondern auch bereits bestehende
E-Commerce-Brands attraktiv zu machen, besitzt der Commerce Manager eine
Schnittstelle zu den groRen Shopsystemen, wie Shopify, BigCommerce,
WooCommerce und viele weitere, wodurch Produkte einfach importiert werden
konnen (vgl. Jaedtke 2021). Eine Besonderheit hierbei ist jedoch, dass via Face-
book Shops zum aktuellen Stand lediglich physische Produkte verkauft werden
durfen. Digitale Guter, wie Downloads oder auch Dienstleistungen im Allgemei-
nen, sind nicht zulassig, ebenso Produkte wie Erotikartikel, alkoholische Guter
oder Medizinprodukte. Handler:innen bieten sich bei der Erstellung eines Shops
drei Arten an, wie der Kaufabschluss durchgefiuhrt werden soll. Die erste und wohl
von Meta praferierte Methode, ist der ,Kaufabschluss auf Facebook oder Intra-
gram®, wobei der integrierte Checkout inklusive der eignen Zahlungsabwicklung
Facebook Pay genutzt wird. Die komplette Bestellung spielt sich somit innerhalb
des Facebook-Kosmos ab. In der zweiten Variante kann durch einen Link auf eine
externe Seite, wie den eigenen Onlineshop, verwiesen werden, in welchem auch
die anschlieRende Conversion stattfindet. Facebook ist daher nur Quelle fur ex-
ternen Traffic. Schlussendlich besteht die Option einer ,Direct-Nachricht®, bei wel-
chem potentielle Kaufer:innen eine Nachricht an den Shop von der Artikelseite aus
schicken kdénnen. AnschlieRend kann eine Preisverhandlung und die Kaufabwick-
lung personlich im Messenger besprochen werden — eine sinnvolle MalRhahme

bei Inseraten oder Produkte, die keinen Festpreis besitzen (vgl. Fuchs 2020).

Das Erstellen eines solchen Facebook Shops ist fur Unternehmen zunachst kos-
tenlos, wobei selbstverstandlich nach einem Verkauf Gebuhren fir Meta anfallen.
Diese enthalten nach eigenen Angaben bereits samtliche Steuern sowie Kosten
der Zahlungsabwicklung und tragen zur Finanzierung einer Optimierung der User

Experience in Bezug auf die Kauf- und Verkaufserfahrung auf der Plattform bei.

37



Der Mindestbetrag bei kleinen Bestellungen liegt aktuell bei 0,40% fiir Bestellungen
von hochsten 8$. Ansonsten werden pauschal 5% der Verkaufsgebihr direkt ab-
gezogen und von Meta einbehalten (vgl. Meta o. D. a). Verglichen mit Shopify,
einem der groten E-Commerce Anbieter in Europa, ist dies durchaus ein gunsti-
ges Angebot. Hier werden flr die Zahlungen je Bestellung Uber die eigene Schnitt-
stelle ,Shopify Payments® im Schnitt 2,1% des Bestellwerts sowie zusatzlich pau-
schal 0,30 € einbehalten. Hinzu kommt die monatliche Nutzungsgebuhr von 27€
fur den Basic Tarif. Fur groRere Shops kann es sich allerdings lohnen, einen teu-
reren Monatsplan zu wahlen, welcher jedoch geringere Transaktionsgebuhren
bietet (vgl. Shopify Preise o. D.). Bei dem kleinsten Pauschalbetrag fur Facebook
Shops von umgerechnet ca. 39 Cent ohne zusatzliche Kosten flr die Betreiber:in-
nen, scheint das Geschaftsmodell vor allem flr kleinere Unternehmen und Shops

lukrativ.

Interessant ist zudem die Tatsache, dass auch umgekehrt E-Commerce Plattfor-
men, wie Shopify, auf den Trend von Social-Media-Commerce, wie bei Facebook
Shops der Fall, aufspringen. So wirbt Shopify beispielsweise auf der Ubersichts-
seite der verschiedenen Monatsplane mit dem ,Starter-Plan®, welcher rein auf den
Verkauf auf den sozialen Netzwerken abzielt. FUr nur 5€ im Monat kénnen Nut-
zer:innen so die Vorteile des Shopify-Backend-Systems nutzen, verzichten dabei
jedoch auf eine eigene Website und verlagern das Shoppingerlebnis beispiels-

weise zu Facebook und Instagram (vgl. Shopify Starter-Plan o. D.).

Durch die geringen Kundengewinnungskosten sollte Facebook Shops durchaus
als zusatzlicher Marketingkanal betrachtet werden. Facebook ist darum bemuht,
den Einstieg fur Handler:innen als auch fur die Kundschaft so einfach wie moglich
zu gestaltet. Immer mehr Aktionen, wie Produkte entdecken und auch kaufen,
spielen sich im Meta-Universum ab, was fur eine verbesserte Datenlage sorgt, da
das soziale Netzwerk gekonnt das Kaufverhalten seiner User:innen auswertet. In
Kombination mit dem Facebook-Pixel ist es fur Werbetreibende wieder einfacher,
die Gesamtheit der Nutzerdaten einzusehen und es ergeben sich gute Mdglich-

keiten fur Retargeting-Kampagnen (vgl. Fuchs 2020).
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In eigenen Worten lasst sich feststellen, dass sich Meta somit von einem sozialen
Netzwerk, mit einer Marketingplattform als Finanzierungskonzept, hin zu einem
Marktplatz bzw. E-Commerce Anbieter wandelt. Der Konzern schafft es so, sich
als attraktive und kostengunstige Alternative zu komplizierten Shopsystemen mit
eigener Website zu positionieren. In Zukunft kdnnen Handler:innen ihre Online-
Prasenz inklusive Verkaufsplattform auf Facebook abbilden — die Pflege einer ei-
genen Homepage wird unter Umstanden obsolet. Facebook als bisherige Werbe-
plattform Ubernimmt somit auch die nachgelagerten Handlungen in der Wert-
schopfungskette, namlich die der Abwicklung von Kauf und Bezahlung. Bei dieser

Art von Markterweiterung handelt es sich um eine vertikale Diversifikation.

3.4 Instagram Shops

Auch wenn Instagram als eigene Plattform startete, ist sie eng mit Facebook ver-
bunden — spéatestens seit der Ubernahme durch Facebook — heute Meta — am
09.12.2012 (vgl. Facebook - Company Info o. D.). Zahlreiche von Facebook be-
kannte Funktionen finden sich daher auch auf Instagram, weshalb die Plattform in
der Zwischenzeit ebenfalls die gesamten Stationen der Customer Journey abbil-
det. Nach der Einfuhrung des Shoppings auf Instagram fur die USA im Marz 2017
wurde ein Jahr spater die Ausweitung auf zahlreiche weitere Lander, darunter
auch Deutschland, bekannt gegeben (vgl. Instagram Business-Team 2018). Nut-
zer:innen des sozialen Netzwerkes konnten so Marken und Produkte entdecken
sowie anschlieRend ein Interesse und die Kaufabsicht entwickeln. Mit Start des
Checkouts direkt innerhalb der Plattform am 19. Marz 2019 konnte auch einer der
letzten fehlenden Schritte der Customer Journey integriert werden (vgl. Introdu-
cing Checkout on Instagram 2019). Die Auflagen an die Produkte gleichen denen
der Facebook Shops. Uber einen, mit Facebook verbundenen, Instagram-Busi-
ness-Account kann ein Produktkatalog manuell angelegt werden oder von einer
der unterstitzen E-Commerce-Plattformen importiert werden. Nach einer Prufung
und Freigabe durch die Plattform kdnnen die hinterlegten Produkte aus dem Ins-
tagram Shop in Stories oder Postings markiert werden. Das aus der Fulileiste be-
kannte Icon der Einkaufstasche symbolisiert in diesen Fallen die Option das Pro-
dukt direkt zu kaufen (vgl. Stoll 2020).
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Wie bereits erwahnt, forderte die Corona-Pandemie den Umsatz im E-Commerce
stark und auch die Unterform des Social-Commerce profitierte von diesen Auswir-
kungen. Verschiedene Auswertungen der Nutzungszahlen, von beispielsweise
Salesforce oder der Unternehmensberatung Roland Berger, zeigen in diesem
Falle ein weltweites Wachstum von rund 17 Prozent der Einkaufe Uber soziale
Medien, seit dem Ausbruch von Covid-19 bis Anfang 2021, auf (vgl. Gode 2021).
Um den Einstieg fur kleinere Marken und Unternehmen einfacher zu gestalten und
in dieser besonderen Zeit gezielt zu férdern, fihrte Instagram wahrend den An-
fangen der Corona-Pandemie den ,Unterstitze kleine Unternehmen®-Sticker ein.
Zum 11. Mai 2020 konnten Nutzer:innen und Kleinunternehmen so gezielt auf ihr
Angebot hinweisen sowie Unterstutzung ausdricken (vgl. Instagram Business-
Team 2020).

Auch nach dieser Zeit entwickelte Instagram die eigenen E-Commerce-Features
konstant weiter, denn das Einkaufserlebnis auf der Plattform sollte noch intuitiver
werden, besonders fur die jungere Zielgruppe. Im Juli 2022 implementierte die
Plattform neue Shop-Funktionen, wie die Bezahlung via Direct Messages, welche
vorerst nur in den USA zur Verflgung steht, aber auch das vereinfachte Tracking
in den Direktnachrichten. So wird ein Rundumservice geschaffen, welcher ein Ver-
lassen der eigenen App und Infrastruktur obsolet macht. Jlingst wurde der Test
einer Funktion bekanntgegebenen, welche es den Nutzenden erlaubt, interes-
sante Produkte durch einen Screenshot unmittelbar zu ihrer Wunschliste hinzuzu-

fugen. Der Weg zur Conversion wird somit noch weiter verkurzt (vgl. Engler 2022).

Auch Social-Media-Marketer nutzen das neue Tool der Instagram Shops in ihrem
Marketingmix. Das ergab eine von HubSpot durchgeflhrte Studie mit dber 500
relevanten Teilnehmer:innen. So gaben 32% der Befragten an, Instagram Shops
als festen Bestandteil der Marketingstrategie anzusehen und insgesamt 48% wol-
len ihre Investitionen hierfur im kommenden Jahr sogar erhdéhen. Doch nur 14%
der Befragten sehen Instagram Shops als wertvollstes Feature der Plattform an.
Bemangelt wird demnach der schlechte Return of Investment, kurz ROI, welcher
bei dem Feature scheinbar eher unterdurchschnittlich ausfallt im Vergleich zu Ko-

operationen, Live-Videos oder organischen bzw. bezahlten Beitragen.
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Bemerkenswert ist die Tatsache, dass fast die Halfte, 41% der Befragten, anga-
ben Instagram Shops exklusiv, also als einzige Verkaufsplattform, zu nutzen. Die
anderen 59% hatten mit ihren Marken auch eine Prasenz und Einkaufsmdglichkeit
im klassischen Sinne des E-Commerce, in Form eines Online-Shops (vgl. Bretous
2022). Leider lassen sich kaum weiterfUhrenden Daten zu dem beachtlichen Teil
der Shops, welche ausschlieRlich auf Instagram Shops setzen, finden, jedoch ist
davon auszugehen, dass es sich hierbei vor allem um jingere Marken mit Insta-
gram-affiner Zielgruppe handelt. Die von Meta unternommenen Anstrengungen,
solche Brands als Partner mit einfach zu erstellendem Shop auf der Plattform zu

gewinnen, scheinen sich also auszuzahlen.

Dass Shopping eine zentrale Rolle auf der Plattform spielt, zeigt ebenfalls eine
von Instagram beauftragte Statistik des Marktforschungsunternehmen Ipsos. Laut
eigener Aussage nutzen 44% der Befragten Personen Instagram, um in einem
wochentlichen Turnus neue Produkte zu entdecken und einzukaufen (vgl. insta-
gramforbusiness 2021). Kontrar zu diesen eindrucksvollen Zahlen und Bemuhun-
gen von Meta stehen jedoch jingste Aussagen, welche eine Reduktion von Direct-
Shopping innerhalb der Plattformen ankindigen. Inwiefern Social-Media-Com-
merce flr die sozialen Netzwerke wirklich lukrativ ist, wurde in Kapitel 2.5 bereits

naher erlautert.

3.5 Werbeanzeigen & bezahlte Reichweite auf Meta Plattformen

Bereits zwei Monate nach dem Start von Facebook im Jahr 2004 machten sich
die Initiatoren Mark Zuckerberg und Eduardo Saverin Gedanken um die Moneta-
risierung der Plattform. Anfangs wurden dabei zunachst, ahnlich wie in einem Ma-
gazin oder Blog, Felder mit Anzeigen an Werbetreibende verkauft. Das Projekt
Facebook Flyer, bei dem beispielsweise Umzugsfirmen ihre Dienste prasentierten
oder auch T-Shirts und Job-Angebote fur Studenten eingestellt wurden, gilt daher
als Startschuss fur das Anzeigengeschaft auf der Plattform. Diese eher unkoordi-
nierten und wenig personlichen Anzeigen wurden jedoch nur drei Jahre spater
abgeldst (vgl. Fuchs 2021). Da sich Werbeanzeigen auf TikTok stark an den Me-

chanismen von Meta orientieren, sollen diese nun naher beschrieben werden.
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Wie in Kapitel 3.1.1 bereits kurz erwahnt, stellte Geschaftsfuhrer Mark Zuckerberg
am 6. November 2007 in New York auf dem Social Advertising Event das ,Face-
book Ads“ System vor, mit dem Werbetriebende erstmals gezielte Kampagnen fur
spezifische Zielgruppen auf der Plattform Facebook schalten konnten. Dazu
wurde es Unternehmen ebenfalls ermdglicht, ihre eigenen Seiten innerhalb der
Plattform einzurichten, auf welcher sie kunftig sowohl organische als auch be-
zahlte Beitrage posten konnten. Was mittlerweile Standard auf samtlichen Platt-
formen geworden ist, stellte damals in den Worten von Zuckerberg eine komplett
neue Form des Online-Marketings dar. Es geht nicht mehr nur um das reine Ver-
breiten von Werbebotschaften und -inhalten durch Firmen, sondern die aktive Teil-
nahme am sozialen Austausch mit Nutzer:innen. Zeitgleich konnten Marketer ihre
Kampagnen zielgerichteter ausspielen, als das zuvor moglich war. Dank den ,Fa-
cebook Insights“ war zudem ein erstes Tracking der wichtigsten KPI's zur Erfolgs-
quote der Kampagne, aber auch zur Demographie und Verhalten der Zielgruppe
mdglich, sodass Werbeanzeigen praziser geschaltet und angepasst werden konn-
ten. Die Nutzer:innen sollten mal3geschneiderte Anzeigen fur ihre personalisierte

Timeline erhalten (vgl. Facebook Company 2007).

2011 fuhrte Facebook die sogenannten ,Sponsored Stories“ auf der Desktop-An-
sicht der Seite ein. Es handelte sich dabei um zusatzliche gesponserte Beitrage
von Firmen auf der eigenen Seite, welche jedoch bereits von befreundeten Ac-
counts mit einem Like versehen oder geteilt wurden. Der Feed aus Benachrichti-
gungen und Postings von befreundeten Profilen sowie Werbeanzeigen ver-
schmolz somit mehr zu einer Einheit. Ein Jahr spater wagte Facebook den, flr
damalige Zeiten als riskant empfundenen Schritt und weitete sein Anzeigenpro-
gramm auch auf die mobile App aus. Da die Nutzer:innen nicht wirklich erfreut
daruber waren, wertvollen Platz auf den kleinen Bildschirmen fur Werbeanzeigen
einzuraumen, starte Facebook zunachst nur mit wenigen und unauffalligen Wer-
beanzeigen, welche als Beitrage verpackt wurden. Die Tests stellten sich jedoch
als erfolgreich heraus und weckten das allgemeine Interesse der Werbetreiben-
den, ihre Anzeigen auch flr mobile Endgerate zu optimieren. Um auch die eigene
Struktur und Mdglichkeiten fur Marketer zu optimieren, fihrte Facebook die, bis

heute glltige und im Meta Werbeanzeigenmanager verfugbare, Kampagnen-
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architektur mit drei Stufen ein. Bisher standen lediglich die zwei Optionen der
Kampagnen und Anzeigengruppen zur Verfugung (,Campaign“ und ,Ad set®), wel-
che durch das 2014 umgesetzte Update um die dritte Stufe der Werbeanzeigen
erweitert wurde. Grinde fur diese Erweiterung sind, laut eigenen Aussagen, eine
vereinfachte Navigation und das Zusammenfassen von gleichartigen Daten, wie
beispielsweise die Zielgruppe und das Kampagnenziel. Der Autor dieser Arbeit
sieht die Notwendigkeit aus heutiger Sicht vor allem in der Vielzahl an unterschied-
lichen Formaten fur Werbeanzeigen. Durch die konstante Erweiterung durch Fa-
cebook, zwischen 2018 und 2020, stehen mittlerweile folgende acht Optionen zur
Verfigung: einzelnes Foto, Videos (Reels), Stories Messenger-Ads, Carousel
Ads, Slideshows oder die bereits erwadhnten neuen Formate fur Social-Media-
Commerce, wie Collection Ads mit Produkten aus dem Facebook Shop Katalog
und Playable Ads — eine immersive Vorschau fur ein Spiel oder eine App. All diese
individuellen Inhalte bendtigen separat angefertigte Inhalte und machen somit ei-

nen Grolteil der Erstellung von Kampagnen aus (vgl. Fuchs 2021).

Durch Metas Ubernahme von Instagram ist das Schalten von Werbekampagnen
auf den Plattformen Facebook und Instagram mittlerweile kaum mehr zu trennen.
Facebook zahlte zuletzt im dritten Quartal 2022 2.958 Millionen monatlich aktive
User:innen und auch Instagram ist mit weltweit insgesamt 1,27 Milliarden Nut-
zer:innen im Jahr 2022 eines der relevantesten Social-Media-Netzwerke (vgl.
Meta Platforms zitiert nach de.statista.com 2022; Insider Intelligence zitiert nach
de.statista.com 2022). Durch die Eingliederung in den Meta Konzern werden im
eben beschriebenen Werbeanzeigenmanager beide Netzwerke als Werbeplattfor-
men fusioniert und sind von dort aus in der zentralen Meta Business Suite verwalt-
bar. Aus eigener Erfahrung berichtet der Autor, dass nicht jedes Anzeigenformat
auf jeder Plattform ausspielbar ist und die Anzeigen auf Wunsch auch nur auf ei-
nem der beiden Netzwerke ausgespielt werden kdnnen, standardmafig sind je-
doch — sofern jeweils ein Account vorhanden ist — sowohl Instagram als auch Fa-
cebook als Distributionsplattformen ausgewahlt, um eine groRtmdgliche Reich-

weite und bestmogliche Performance gewahrleisten zu kénnen.
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Meta hat sich durch den Besitz der mitunter grof3ten sozialen Netzwerke eine vor-
teilhafte Position am Markt fUr digitale Werbeanzeigen gesichert und besitzt be-
sonders im westlichen Raum nur zwei weitere nennenswerte Konkurrenten:
Google und den E-Commerce Riesen Amazon. Aus einer Studie von 2019 durch
eMarketer geht hervor, dass Facebook (Meta) Uber 22% der gesamten Ausgaben
fur digitale Werbeanzeigen abgreift, wobei im Segment der Werbung innerhalb
sozialer Netzwerke ganze 83% Marktanteil Meta gutgeschrieben werden kénnen
(vgl. Oreskovic 2019). Diese Dominanz lasst sich zum einen durch den Besitzt von
zweien der grofRten sozialen Netzwerken begrinden, aber auch durch die hervor-
ragenden Mdglichkeiten fur Marketer, die spezifischen Zielgruppen prazise anzu-
sprechen und das Verhalten von Nutzer:innen umfangreich zu Uberwachen. Mit
den bereits erwahnten groRen Anderungen innerhalb des Werbeanzeigenmana-
gers rund um 2013 wurden ebenfalls der Facebook Conversion Pixel und der
Website Custom Audience Pixel eingefuhrt, welche spater im Facebook Pixel ver-
eint wurden und heute als Meta Pixel bekannt sind. Dabei handelt es sich um ein
paar Zeilen Code, welche auf der zu bewerbenden externen Website Ubergreifend
eingebunden werden und Daten der Nutzeriinnen an Meta Ubertragen. Somit
wurde ein Datenaustausch in beide Richtungen ermdglicht und Werbetreibende
konnten das Nutzungsverhalten des Facebook-Traffics auch nach dem Verlassen
der Plattform noch prazise weiterverfolgen. Davor war beispielsweise nicht klar,
ob nach dem Klick auf einen Link innerhalb der Werbeanzeige weitere Handlun-
gen auf der Plattform stattfanden, wie das Hinzufugen eines Artikels zum Waren-
korb (ATC), die Gewinnung neuer Lead-Kontakte durch das Eintragen in einen
Newsletter oder gar der Kaufabschluss. Mit dem Sammeln dieser Daten und Ma-
chine-Learning konnten Werbeanzeigen manuell oder sogar automatisch fur be-
stimmte Ziele verbessert werden. Dieses an den Meta-Pixel und im Optimalfall an
die Conversion APl angebundene Auslieferungssystem ist eine der wichtigsten
Funktionen, welche konstant optimiert wurde. Das zielgerichtete Auswerten, Opti-
mieren und Skalieren von Kampagnen zur Erfullung von KPI's wurde zum bran-
chenublichen Standard. Ebenso ist es seither moglich, neue spezifische Nutzer:in-
nen mit einer sogenannten Lookalike Audience zu finden und anzusprechen. Hier-
bei handelt es sich um eine algorithmisch generierte Gruppe aus den Millionen

von Meta-Accounts, die einer bestimmten Gruppe, wie beispielsweise den
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Kund:innen eines Online-Shops am ahnlichsten sind. Auch in heutigen Marke-
tingstrategien und Kampagnen spielt das Konzept der Lookalike Audiences immer
noch eine zentrale Rolle (vgl. Meta o. D. b; Rise of Facebook Ads, Page Likes,
and Organic Reach 2020). Der, den gewunschten Eigenschaften méglichst genau
entsprechende, Personenkreis kann anschlief3end in sogenannten Custom Audi-
ences gespeichert werden und bei Bedarf mit den ublichen Werkzeugen zur Er-
stellung von Zielgruppen weiter verfeinert werden. Grundsatzlich stehen hierbei
Optionen, wie verschiedene Interessen, Nutzer:innen von bestimmten Geraten,
spezifische Standorte oder Wohnorte, wie Lander, Stadte und Grol3stadte, Fami-

lienstand, Alter, Geschlecht oder Sprache zur Verfigung (vgl. Zahn 2022).

Aufgrund dieser Neuerungen und dem zunehmenden Wettbewerbsdruck durch
immer mehr werbende Accounts wandelte sich auch die von Marketern verfolgte
Strategie fur effektive Werbekampagnen auf den Kanalen kontinuierlich. Mit den
eben beschriebenen Implementierungen und dem Ruckgang der organischen
Reichweite fur Unternehmensprofile ab 2015 ging es primar darum, die kaufkraf-
tigsten Nutzer:innen zu ermitteln und zu segmentieren, sodass die profitabelsten
Gruppen gezielt umworben und mithilfe der Lookalike Audiences vergrofRert wer-
den konnten. Das standige Testen neuer Zielgruppen und die Anpassung beste-
hender Zielgruppen war einer der wichtigsten Hebel, um die Leistung von Kam-
pagnen zu verbessern. Zudem wurde es immer wichtiger aus der breiten Masser
herauszustechen und in den ausgespielten Werbeanzeigen (genannt Creatives)
Inhalte zu zeigen, welche die Nutzer:innen innehalten lassen und mit Konventio-
nen brechen. Durch den zeitgleichen Boom an Videos auf den Plattformen liefer-
ten Bewegtbildinhalte daflr die besten Ergebnisse. Wegen des wachsenden Wett-
bewerbs, um die Anzeigenplatze im News-Feeds der Nutzer:innen, stiegen die
Preise fur Werbeanzeigen auch nach 2015 weiterhin an. Aufgrund der hdheren
Kosten 1.000 Menschen zu erreichen (CPM) konnten Werbetreibende nicht mehr
langer auf hohe Klickzahlen und Quantitat des Traffics setzen. Mit Einfuhrung der
Campaign Budget Optimization, also der Optimierung des Budgets auf Kampag-
nenebene, wobei ein Gesamtbudget fur mehrere Werbeanzeigen festgelegt wird,
welches automatisch auf die effektivsten Anzeigengruppen verteilt wird, entwi-

ckelte sich Ende 2018 eine zum Teil bis heute gangige Kampagnenstruktur.

45



Komplexe und verschachtelte Kampagnen wurden haufig auf eine Kampagne mit
zwei Anzeigengruppen zu je unterschiedlichen Zielgruppen heruntergebrochen.
Neben einer spitzen Zielgruppe, beispielsweise eine Lookalike Audience aus 1%
der User, die den Kaufer:innen der letzten Tage am starksten ahneln und einer
sehr breiten Zielgruppe ohne grof3e Einschrankungen (Broad Audience). Dadurch
uberlieRen Marketer zunehmend Meta die Aufgabe, ihre Werbeanzeigen den pas-
senden Personen auszuspielen, die entsprechend darauf reagieren wurden.
Durch die zunehmend optimierte Anzeigenauslieferung und die Verknupfung des
Pixels brachten diese Kampagnen nach einer kurzen Lernphase haufig gute Er-
gebnisse. Es wurden somit zeitgleich eine Kampagne zur Akquise von neuen po-
tenziell kaufenden Personen (Prospecting) und dem Retargeting, also dem erneu-
ten Ausspielen von Inhalten an Nutzer:innen, die bereits mit dem Unternehmen
oder der Marke, bzw. einer Anzeige, interagiert haben, geschaltet. (vgl. Rise of
Facebook Ads, Page Likes, and Organic Reach 2020).

Eine Befragung von Uber 100 etablierten Marketern ergab, dass heute mittlerweile
uber 50% des gesamten Marketingbudgets fur Werbekampagnen auf den sozia-
len Netzwerken ausgegeben werden. Instagram liefert besonders vorteilhafte Zah-
len und wachst dabei kontinuierlich, weshalb auch 94% der Befragten auf diese
Plattform setzen. 44% der Teilnehmer:innen geben sogar hierfur den Grolteil des
Marketingbudgets aus, weil sie hier flr das eingesetzte Geld am meisten Einnah-
men in Form von Bestellungen und Co. erhalten (ROI). Ebenso liegen Videoinhalte
seit einigen Jahren im Trend und sind heutzutage nicht mehr wegzudenken — auch
fur Werbeanzeigen auf den sozialen Medien. Ein Grofteil der Befragten will sich
auch 2022 nochmals starker auf Videoinhalte konzentrieren, da die Plattformen
hierfur zahlreiche Moglichkeiten der Ausspielung bieten und sich das Medium be-
sonders gut fur zusammenhangendes und authentisches Storytelling eignet (vgl.
OMR 2022a). Denn genau darauf soll Meta, insbesondere mit der dazugehdrigen
Plattform Instagram, in Zukunft abzielen: soziale Interaktion, Unterhaltung und
echte Inhalte von realen Personen. Mit zunehmender Automatisierung beim
Schalten von Werbeanzeigen ruckt besonders das Creative, also der Inhalt der
Werbeanzeige, in den Fokus. Fir Marken ist es wichtig, emotional nahbar zu wer-

den und im wahrsten Sinne des Wortes Gesicht zu zeigen. Daher etablieren viele
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Unternehmen flr ihre Werbeanzeigen, aber auch den organischen Content, Per-
sonen, die unmittelbar mit der Marke, bzw. dem Unternehmen in Verbindung ge-
bracht werden. Direkte Ansprache des Publikums und Interaktion mit den Fans
sind dabei ein fester Bestandteil dieser Strategie und sorgen fur eine starkere Ver-
bindung und Identifikation bei der Kundschaft. Ebenso liegen Video-Memes, als
Nachfolger von den klassisch statischen Memes als Bild, hoch im Trend. Sie lie-
fern haufig Uberdurchschnittliche Interaktionsraten und eignen sich daher sowohl
als organisch genutzter, als auch bezahlter Content, besonders gut, um die Auf-

merksamkeit auf die Marke oder ein Produkt zu ziehen (vgl. Warren 2021).

Ebenso wirken sich auch das Engagement und die Anzahl der Likes auf den Erfolg
der Werbeanzeigen aus. Die Tatsache, dass positive Produktbewertungen im E-
Commerce die Kaufentscheidung der Kund:innen positiv beeinflussen, ist bereits
bekannt und mehrfach nachgewiesen. Das Aquivalent im Social-Media-Com-
merce sind die Likes oder allgemein gefasst das vorteilhafte Engagement auf dem
gesponserten Beitrag oder Accountseite im Allgemeinen. Bhattacharyya und Bose
(2020) konnten in einer Studie einen signifikanten Zusammenhang zwischen der
Anzahl der Likes auf einer Facebookwerbung und der damit verbundenen erhdh-
ten Kauferrate auf einer separaten E-Commerce-Seite feststellen. Dieser Effekt
tritt jedoch erst ab einer Uberdurchschnittlich hohen Anzahl an Likes ein —im Ver-
suchsaufbau wurden hierflr Uber achttausend Likes auf den Werbebeitrag ge-
bucht. Handelt es sich nur um wenige Likes oder positive Interaktionen, so ist kein
nennenswerter Unterschied zu einer Werbeanzeige ohne Likes festzustellen (vgl.
Bhattacharyya/Bose 2020: 8—-11). Aus Sicht des Autors ein weiterer Grund, wes-
halb es besonders fur kleinere Marken ohne grof3e Budgets schwerer ist, ahnliche
Ergebnisse wie die machtige Konkurrenz zu erzielen und weshalb effektive Wer-

bung in den sozialen Netzwerken teurer wird.

Zusammenfassend lasst sich also festhalten, dass Instagram und vor allem Face-
book noch immer die beliebtesten Plattformen sind, wenn es darum geht, Werbe-
anzeigen in den sozialen Netzwerken zu schalten. Dies wird eindrucksvoll in der
im Mai 2022 veroéffentlichten Studie von Social Media Examiner verdeutlicht. Wie

in Abbildung 9 zu sehen, werden auf den beiden Plattformen des Meta-Konzerns
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insgesamt zu Uber 50%, zumindest manchmal, bezahlte Anzeigen geschaltet, bei
Facebook sind es sogar fast 75%, wahrend andere Plattformen, wie YouTube,
LinkedIn oder auch Twitter und Snapchat nur wenig Uber der 25% Hurde liegen,

bzw. diese noch nicht einmal erreichen.

Wie oft schalten Sie Werbeanzeigen auf den folgenden Social-Media-Plattformen?

100%

Facebook Instagram YouTube LinkedIn Twitter SnapChat TikTok
Werbeanzeigen Werbeanzeigen Werbeanzeigen Werbeanzeigen Werbeanzeigen Werbeanzeigen Werbeanzeigen

® oit @ Manchmal Nie

Quelle Weitere Informationen:
Soc a Examiner Weltwelt; Januar 2022

Abbildung 9: Umfrage zur Haufigkeit der Schaltung von Social-Media-Werbung nach Plattformen 2022
Quelle: Social Media Examiner, zitiert nach Statista (2022)

Die Statistik zeigt auch, dass TikTok als Werbeplattform bisher noch kaum Rele-
vanz besitzt. Dennoch steigen immer mehr Marketer und Unternehmen in das ra-
sant wachsende Netzwerk ein, um es auch zu eigenen Zwecken fur bezahlte
Reichweite und Conversions zu nutzen. Dem liegt die zunehmende Konkurrenz
zwischen den Werbetriebenden innerhalb der Meta-Plattformen zugrunde, was
schlechtere KPI's und steigende Werbungskosten mit sich bringt sowie das seit
IOS 14 sehr unzuverlassige Tracking der Interessenten und Kaufer:iinnen. Wie
sich die Plattform entwickelt und wie dort geworben werden kann, soll im vierten

und den nachfolgenden Kapiteln, genauer untersucht werden.
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3.6 Meta Werbeanzeigen nach iOS 14

Einen der wohl massivsten Einschnitte in das Online-Marketing auf sozialen Netz-
werken stellt das am 26. April 2021 verodffentlichte System-Update von Apple dar.
Samtliche mobile Betriebssysteme von Apple bis einschlieBlich der Version iOS
13 ermdoglichten installierten Apps den Zugriff auf den IDFA (Identifier for Adverti-
sing) — die einzigartige Werbe-ID eines jeden Gerates. Theoretisch bestand na-
turlich auch zu dieser Zeit die Mdglichkeit, das Tracking mittels eines manuellen
Opt-Out zu deaktivieren. Da dies jedoch aufwandig und komplizierter war, durften
nur wenige fachkundige Nutzer:innen davon wirklich Gebrauch gemacht haben.
Bereits im Juni 2020 kindigte Apple fur sein neues Update iOS 14 die sogenannte
LApp Tracking Transparency“, kurz ATT, an, welche samtliche App-Anbieter:innen
und besonders Werbetreibende vor immense Herausforderungen stellen sollte.
Der bekannte OMR-Blog betitelte diese Hiobsbotschaft fur die Mobile-Marketing-
Branche mit den Worten ,Hat Appel Mobile Tracking bei iOS beerdigt?“ (Lux
2020). Mit EinfGhrung dieser Neuerung wurde kinftig ein ausdricklicher Opt-In
aller Nutzer:innen individuell fur jede Anwendung abgefragt. Durch den expliziten
Hinweis des Aktivitats-Tracking der jeweiligen App war davon auszugehen, dass
zahlreiche Nutzer:innen ihre Einwilligung dafur nicht geben wirden. Dies bedeu-
tete massive Einschneidungen und ein Neudenken fur bezahlte Werbeanzeigen
auf den sozialen Netzwerken (vgl. Caspari 2021). Man geht davon aus, dass die
Kosten fur digitales Online-Marketing, aufgrund schlechter Adressierung der po-

tenziellen Kaufer:innen, um rund 20% angestiegen sind (vgl. Song 2022).

Die Analystikplattform flr mobile Apps aus San Francisco Namens Flurry gibt, als
eine der wenigen Quellen, ndherungsweise Aufschluss Uber das tatsachliche Ver-
halten der Nutzer:innen in Bezug auf den Opt-In fur das Nutzertracking nach iOS
14. Wie in Abbildung 10 zu sehen, liegt diese Opt-In Rate innerhalb eines Monats
weltweit zwischen 11% und 15%. Da die Spannweite in den US-Staaten ver-
gleichsweise deutlich darunter liegt und sich zwischen 2% und lediglich 6% be-
wegt, ist davon auszugehen, dass Marketern in den westlichen Kreisen rund 90%
der bisher detaillierten Daten Uber Nutzer:innen und somit (potenziellen) Kau-

fer:innen schlagartig verloren gegangen sind (vgl. Laziuk 2021).
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Worldwide Daily Opt-in Rate After iOS 14.5 Launch Across All Apps

% of Moble Aclive Aop Users Who Allow App Tracking Among Users Who Have Chosen lo Ellher Allow or Deny Tracking

Week 1 Week 2 Week 3

A A A

60%

40%

9
20% 5% 19%

13% 0 13% T 3% 13%  13% 4% 1%

0%

Launch Day May 2 May3 May9 May10 May 16
April26

Source: Flurry Analytics Da‘a 'niough 5/16/2021 n=35 3V dally moolle achve ano users using 10S versions witn AT T iramewor « (10S 14 and adove) @ FLURRY
Note Ont-inrate =anouserswho allow fracing divided oy (40D users wno allow hracing + aoo users who deny hacxing)

Abbildung 10: Weltweit tagliche Opt-in Rate nach dem iOS 14.5 Update fur alle Apps
Quelle: Flurry Analytics (2021)

Das Tracking der Nutzer:innen innerhalb der App ist dennoch auch nach einem
Opt-Out, sprich dem Ablehnen des Trackings, moglich, jedoch stark einge-
schrankt. Trotz des umfanglichen Updates und des komplexen Codes gibt es ei-
nige Lucken und besonders groRe Anbieter von Netzwerken und digitaler Infra-
struktur wie Google, Alibaba und auch Meta, kbnnen durch Zugang zu grofen
Datensatzen aus erster Hand Nutzer:innen intern immer noch weiterverfolgen.
Dies ist beispielsweise durch die Verwendung von IP-Adressen zur Verknupfung
installationsspezifischer ID‘s in verschiedenen Anwendungen und Uber die von
einzelnen Apps bereitgestellten Anmeldefunktionen (z. B. Google- oder Face-
book-Anmeldung oder E-Mail-Adresse) moglich. Insbesondere in Kombination mit
weiteren Nutzer:innen- und Geratemerkmalen, kdnnen einzelne User:innen iden-
tifiziert und Uber verschiedene Apps sowie Websites hinweg analysiert und ge-
trackt werden (vgl. Shuba et al. 2022). Offiziell ist dies jedoch nicht erlaubt, wes-
halb auch der Werbeanzeigenmanager entsprechend angepasst werden musste,
um eine datenschutzkonforme Datenabfrage zu ermoglichen und generell weniger
Daten empfangen werden konnen. Das hat seit dem Update auf mehrere Bereiche
drastische Auswirkungen. Die pixelbasierte Erfassung von Conversions funktio-
niert seither nur noch unzuverlassig. Facebook versucht die fehlenden Daten auf-

grund von Erfahrungswerten Kl-basiert zu modellieren, was jedoch nur teilweise
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funktioniert. Wahrend vor dem Update stellenweise zu optimistische Werte flr
Conversions und sonstige KPI's ausgewertet wurden, da diese zu frih erfasst wur-
den, ist nun genau das Gegenteil der Fall. Ein Gro3teil der Handlungen der Nut-
zer:innen wird nicht mehr erfasst, was es Marketern erschwert, die genaue Quelle
von profitablem Traffic zu identifizieren. Die gleichen Probleme hat jedoch auch
der Algorithmus des Meta Werbeanzeigenmanagers. Auf bestimmte Events, wie
beispielswiese Conversions, optimierte Kampagnen erzielen nach einer Lern-
phase zunehmend bessere Ergebnisse, da der Algorithmus erkennt, welche Nut-
zer:innen tendenziell am wahrscheinlichsten die praferierten Handlungen vorneh-
men. Hinzu kommt die Tatsache, dass erfasste Conversions massiv verzdgert in
der Auswertung fur Kampagnen erfasst werden. Durch die lickenhafte Datenlage
kommt es zu stark schwankenden Conversion-Rates innerhalb der Werbeanzei-
gen, was es fur Werbetreibende schwer macht, den Umsatz voraus zu planen und
ebenso dem Algorithmus erschwert, effektiv zu ,lernen“ und die Kampagnen zu
optimieren. Mit diesem Problem geht auch eine weniger zuverlassige CBO einher.
Letztlich hat das Ausbleiben der gro3en Datensatze auch Auswirkungen auf das
einst so machtige Tool des Retargetings. Die pixelbasierten Retargeting-Zielgrup-
pen sind nun merklich kleiner und schwerer zu erreichen (vgl. Johnston 2021).
Dennoch ist ein Tracking nicht ganzlich unmdglich. Das von Apple entwickelte Pri-
vate Click Measurement (PCM) hat jedoch einige Licken, beispielsweise Kaufe
uber den In-App Browser. Darauf basierend hat Meta das Aggregated Event Mea-
surement (AEM) entwickelt, welches in diesen Fallen ein Tracking trotz eines Opt-
Out ermdéglicht — jedoch mit Einschrankungen. Wahrend vor dem Update beliebig
viele Micro-Conversions erfasst werden konnten, werden bei einer Einwilligung
der Nutzer:innen kinftig nur noch maximal acht Events pro Domain erfasst — bei
einem Opt-Out ist eine Conversion also bedingt messbar. Durchlauft ein:e Nut-
zer:in also mehrere Events, wie beispielsweise ,View Content®, ,Add to Cart“ und
abschlieend ,Purchase®, so wird auf Grund des AEM nur eines der Events er-
fasst. Welches muss durch eine Priorisierung individuell festlegt werden. Aufgrund
der neuen Einschrankungen ist es ferner nicht mehr maoglich alle Attributionsfens-
ter bzw. -zeitrdume, wie bisher in einer Ubersicht des Werbeanzeigenmanagers,
anzuzeigen — sie werden von 28 Tagen auf maximal sieben verkurzt. Konkret be-

deutet dies, dass Kaufer:innen, die vor langerer als sieben Tage auf eine Anzeige
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geklickt haben und erst spater kauften, kiinftig nicht mehr als Conversion gemes-
sen und in das Reporting aufgenommen werden kénnen. Ein weiterer Grund, wes-
halb Werbetriebende seither scheinbar weniger Umsatz mit inren Werbeanzeigen
generieren und der Wert Cost per Order (CPO) in die Hohe schnellt (vgl. Litterst
2021). Insgesamt veranderte sich auch die Verteilung von Werbebudgets fur And-
roid und Apple Endgerate. Wahrend vor dem Update eine recht gleichmaRige Auf-
teilung der Werbeausgaben von gut 56% flr Android-Nutzer:innen und knapp 49%
fur Apple-Nutzer:innen vorzufinden war, brach der Anteil an Apple-Endgeraten
nach iOS 14 um knapp 30% ein. Im Juni 2021, also wenige Zeit nach dem verof-
fentlichten Update, machte Werbung auf dem Android-Betriebssystem uber 70%
der mobilen Werbeausgaben aus. Aus Angst vor schlechteren Performancewer-
ten ihrer Kampagnen verlagerten scheinbar mehrere Werbetriebenden ihre Mar-
ketingbudgets zu Android, was jedoch keinen dauerhafter Zustand darstellt (vgl.
McCoy 2022).

Obgleich sich Nutzer:innen nun fur oder gegen den Opt-In und somit ein Tracking
entscheiden, im Schalten und Optimieren von Anzeigen hat sich einiges verandert:
Ein schlechteres Targeting, da einzelnen User:innen keine prazisen Interessen
und Verhaltensweisen mehr zugewiesen werden kénnen, eine verschlechterte
Optimierung auf einzelne Events, da auch hier Daten zur Optimierung der Kam-
pagne fehlen — besonders betroffen sind dabei eigens erstellte, sogenannte
Custom Events, die von den Standard Events abweichen. Au3erdem ist die klas-
sische und bisher vorherrschende Funnel-Struktur nicht mehr, wie gehabt, einfach
umsetzbar, da Nutzer:innen nicht mehr exakt den einzelnen Schritten zugeordnet
werden konnen. Gleiches gilt auch fur das Retargeting und Remarketing. Jede
Plattform geht damit anders um, jedoch sind vorerst alle Betroffen, wie beispiels-
weise LinkedIn, Pinterest und auch TikTok (vgl. Wiese 2021). Dennoch ist das
Tracking, wie bereits kurz angeschnitten, auch in der Privacy-First-Welt nicht
ganzlich unmdglich. Mit einer Uber den Meta Business Manager verifizierten Do-
main ist mittels des AEM ab iOS 14.5 der letzte Schritt zur Conversion auch ohne
Tracking-Opt-In messbar. Durch Einrichten der Conversion APl kdnnen mithilfe
des serverseitigen Trackings ebenfalls mehr Daten messbar gemacht werden, als

sonst Uber den Meta Pixel und das damit verbundene browserseitige Tracking.
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Ferner setzen einige Marketer zusatzliche UTM-Parameter und externe Analyse-
Tools, wie Bitly oder Google Analytics ein, um den Traffic und Ergebnisse genauer
analysieren und optimieren zu kdnnen. In einer Marketingwelt mit weniger Daten
liegt der Fokus seither zudem verstarkt auf dem Erstellen der Creatives, sprich
den Werbeinhalten. Diese sogenannten ,Performance Creatives® werden fortlau-
fend analysiert und miteinander verglichen, um sich mit neuen Creatives und Wor-
ding einem perfekten Ergebnis sukzessive anzunahern (vgl. Lux 2022). Dazu
uberdenken viele Werbetreibende aber die generelle Verteilung ihrer Marketing-
budgets fur die verschiedenen Social-Media-Plattformen, da sie nun nahezu vor
einem leeren Blatt stehen und die Vorherrschaft von Meta mit dem besonders
ausgefeilten Werbeanzeigenmanager nun vorbei zu sein scheint. Diversifikation
heillt das Stichwort der Stunde — ein ganzheitlicher Ansatz an Social-Media-Mar-
keting fur E-Commerce wird angestrebt. Neue Plattformen wie TikTok und Y-
ouTube-Shorts werden ausprobiert und erhalten auf einmal mehr Anteile am ge-
samten Werbebudget. Die Profitabilitat bezahlter Kampagnen auf den sozialen
Netzwerken wird nicht mehr ausschlieB3lich an, in Stein gemeilelten, KPI's wie
ROAS und Co. gemessen, sondern auch in puncto Brand Awareness und Star-
kung der Marke. Ferner versuchen Marken und Unternehmen Interessenten und
die Kundschaft direkt in ihre Kundendatenbank einzugliedern und somit in den
Besitz von first-party-data zu gelangen. Ziel ist nicht nur eine starkere Bindung zu
den Kaufer:innen, sondern auch die Hoheit Gber die Daten zu erlangen und unab-
hangig von unzuverlassigen Algorithmen, diese selbst mit Informationen zu Aktio-
nen und Produkten versorgen zu kdnnen, beispielsweise uber E-Mail Newsletter
und nahere Informationen zu Demographie und Praferenzen zu erhalten (vgl.
McCoy 2022; Newman 2021).
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4 Social-Media-Commerce auf TikTok

Mit den zusammengetragenen Erkenntnissen aus Social-Media-Marketing, mit
bisher verstarktem Fokus auf die wohl relevantesten Plattformen von Meta, soll
nun die Bricke zu TikTok geschlagen werden. Da es im weiteren Schritt um An-
zeigengestaltung und die bezahlte Vermarktung eines Online-Shops auf der chi-
nesischen App geht, soll TikTok im folgenden Kapitel naher untersucht werden.
Um moglichst effektiv bezahlte Reichweite zu generieren und hoffentlich eine kauf-
bereite Zielgruppe zu umwerben, soll zunachst der Ursprung der Plattform sowie
die Entwicklung als Marketinginstrument und Konkurrenz zu Meta erdértert werden
sowie Aussagen und Erfahrungswerte von Expert:innen, die bereits erfolgreich auf

der Plattform werben, miteinander verglichen werden.

4.1 Neuaufsteiger TikTok

Sucht man nach den Anfangen der aktuell so rasant wachsenden und fur Schlag-
zeilen sorgenden sozialen Plattform TikTok, so beginnt man bei der App Musi-
cal.ly, welche bereits 2014 in Shanghai veroffentlich wurde. Es gab von Anfang an
eine starke Nachfrage und Nutzung, auch in westlichen Staaten wie den USA. Die
App schaffte es 2016 an die Spitze des App Stores und hielt sich lange Zeit in den
Trends — neben Instagram und Snapchat. Inhalt der App waren 15-seklndige
Kurzvideos, bei denen die Nutzer:innen haufig zu aktuellen Top-Hits sogenannte
Lip-Syncs erstellten, ein Synchronisieren der Musikvideos mit Imitation der Kinst-
ler:innen oder zu ihren Lieblingssticken eine Tanzchoreographie zeigten (vgl.
Carson 2016). Ebenfalls im September 2016 veroffentlichte der chinesische Tech-
nikkonzern ByteDance eine sehr ahnliche Plattform in China. Die App mit dem
Namen ,Douyin“ generierte innerhalb eines Jahres allein in China und Thailand
uber 100 Millionen Nutzer:innen. Aufgrund dieses grof3en Erfolges entschloss sich
ByteDance diese Idee weiter zu verfolgen und unter einer neuen grof3en Marke
weltweit zu expandieren. Am 2. August 2018 kauften sie Musical.ly und begannen
mit einer kombinierten Version beider Apps, unter dem mittlerweile bekannten Na-
men TikTok, die globale Expansion (vgl. Tidy/Galer 2020). Mit dieser Fusion konn-

ten alle Nutzer:innen der beiden Plattformen vereint werden und TikTok startete
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direkt mit beachtlichen Statistiken in die Aufholjagd nach gesetzten GroRen wie
Instagram. Auch die Art der zu veroffentlichen Inhalte wurden von den ,Grun-
dungs-Apps“ ubernommen. TikTok startete als Video-Sharing-App mit 15-sekiln-
digen Kurzvideos und ist somit rein um das Thema UGC aufgebaut. Als treibende
Krafte, weshalb Nutzer:innen Uberhaupt selbst diese Art von Inhalten anfertigen
und verodffentlichen, haben Wissenschaftler:innen die Merkmale Selbstdarstel-
lung, Selbstverbesserung und Selbstverwirklichung identifiziert. ByteDance setzt
daher auf das bewahrte System, in dem Nutzer:innen Inhalte auf der Plattform
kreieren, um ihre Gedanken und Personlichkeiten auszudricken, bzw. darzustel-
len, wofur sie Aufmerksamkeit und Zuspruch in Form von Likes, Abonnements und
Klickzahlen erhalten. Diese Form der sozialen Interaktion und Ablenkung fehlte
zahlreichen Menschen besonders wahrend des Lockdowns, infolge der Covid19-
Pandemie, was zu einem starken Anstieg der Nutzung von Online-Medien und
somit auch der sozialen Netzwerke fuhrte. Durch seinen besonders ,fesselnden
Charakter“ wird TikTok deshalb als ein Gewinner der Pandemie gezahlt. Die App
verzeichnete in dieser Zeit ein besonders starkes Wachstum und wurde zu einem

globalen Medienphanomen (vgl. Hovestadt et al. 2021: 73 - 75).

Schatzung zur Anzahl der monatlich aktiven Nutzer von TikTok nach Regionen im
Jahr 2022 (in Millionen)

2278

Nutzer in Millionen

Asien-Pazifik-Raum  Naher Osten und Lateinamerika Nordamerika Westeuropa Zentral- und
Afrika Osteuropa

Quelle Weitere Informationen:
eMarketer Weltweit; April 2022

@ Statista 2022

Abbildung 11: Schatzung zur Anzahl der TikTok-Nutzer:innen nach Regionen 2022
Quelle: eMarketer, zitiert nach Statista (2022b)
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Dabei ist die grofdte Zahl der monatlich aktiven Nutzer:innen zum aktuellen Zeit-
punkt noch mit deutlichem Vorsprung im asiatischen Raum, dem Ursprungsort der
Plattform, vorzufinden, was anhand des Graphen in Abbildung 11 deutlich wird.

Die Nutzungszahlen steigen jedoch auch in den westlichen Regionen rapide.

Mit ein Grund daflr ist die groRe Varietat an Inhalten, die auf der Plattform vorzu-
finden ist. Neben Entertainment und viralen Trends ist TikTok mittlerweile auch zu
einer Informationsplattform herangewachsen. Geschehnisse, wie die Corona-
Pandemie sowie dem damit verbunden Lockdown werden auf der Plattform the-
matisiert oder auch jungst die Anti-Regierungsproteste im Iran, welche hier eben-
falls dokumentiert werden. Besonders Personen unter 30 Jahren nutzen TikTok
als regelmalige Informationsquelle fur Nachrichten und Neuigkeiten. Die jungen
Amerikaner:innen in dieser Altersgruppe informieren sich, laut einer Studie aus
dem Sommer 2022, zu 26% regelmafig auf dieser Plattform (vgl. Heitzer 2022;
Matsa 2022). Driber hinaus sind jedoch Challenges eine der wichtigsten Formen
von UGC auf der Plattform. Dabei handelt es sich haufig um eine Kombination aus
den drei Elementen Text, Sound und Bewegungen, welche von Neulingen, In-
fluencer:innen oder Brands gestartet und anschliefend von zahlreichen weiteren
Nutzer:innen aufgegriffen werden. Sie bieten haufig die Grundlage flur einen vira-
len Trend und bescheren den Partizipierenden und vor allem den initiierenden Ac-
counts grof3e Reichweite und Aufmerksamkeit. Diese Videos landen dann auf der
.For You Page®, dem Herzstlck der App — ein endloser Videofeed mit individuell
kuratierten Videos fur den jeweiligen Account, basierend auf dem Nutzungsver-
halten (vgl. Hovestadt et al. 2021: 75 - 77).

Eine umfassende Literaturanalyse von Hovestadt et al. (2021: 77 — 79) fuhrt den
immensen Erfolg von TikTok auf drei Hauptfaktoren zurtick: Den hyper-personali-
sierten Algorithmus, welcher mittels Al passende Inhalte flr die Nutzer:innen pra-
sentiert, den anti-sozialen Ansatz, bei dem jede:r die Plattform und deren Inhalte
nutzen sowie rezipieren kann, ohne sich davor anzumelden oder ein Profil zu be-
sitzen und schlussendlich die Migration bereits etablierter Influencer:innen auf der
Plattform, was zu mehr neuen Inhalten und héheren Nutzungszahlen auf der Platt-

form fahrt. Besonders jener Algorithmus wird jedoch in zahlreichen Quellen heif}
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diskutiert und von einigen Fachkundigen als der ausschlaggebende Faktor und
Vorteil gegenltber anderen Plattformen genannt. Das interne Dokument mit dem
Namen ,TikTok Algo 101¢, welches von TikToks-Entwicklerteam in Peking erstellt
wurde, gibt Aufschluss Uber die ungefahre Funktionsweise. Aufgrund der individu-
ellen Praferenzen werden mittels Al Videos automatisch vorgeschlagen, welche
auf der Videohistorie, dem wiederholten Ansehen bestimmter Clips oder dem da-
mit verbundenen Engagement wie Likes, Kommentaren und Shares, basieren. So
wird den Nutzer:innen der App nur solche Inhalte vorgeschlagen, die zu gro3er
Wahrscheinlichkeit fur sie relevant sind und die sie fur gut empfinden, was die
manuelle Suche nach bestimmten Inhalten obsolet macht. Der Algorithmus testet
dabei scheinbar sogar selbst die eigenen Grenzen aus, in dem er den Anwende-
rinnen und Anwender, Inhalte zu verwandten Themen zeigt und Uberprift, wie gut
diese aufgenommen werden. Die ,For You Page“ zeigt von Beginn, auch ohne
dem Folgen von Accounts, viele vermeintlich spannende Inhalte an und wird stan-
dig neu geflllt — durch den endlosen Scrolleffekt innerhalb der Plattform kann man
sich regelrecht verlieren, was durch ein teilweises Verstecken der oberen Leiste
des Smartphonedisplays unterstitzt wird. So steht der App mehr Bildschirmflache
zur Verfugung und Nutzer:innen werden weniger abgelenkt — je nach Gerat noch
nicht einmal durch die Uhrzeit — sodass sie mehr Zeit in der App verbringen. Sta-
tistiken zufolge geht die Rechnung auf, denn die durchschnittliche Bildschirmzeit
fallt bei TikTok, im Vergleich zu anderen Social-Media-Apps, hdher aus (vgl.
ebd.: 79; Hern 2022; Smith 2021). Gestlutzt wird dieser Eindruck durch eine
Schweizer Studie von 2021 mit Testpersonen aus dem DACH-Raum. In den ge-
messenen Parametern, ob der kuratierte Content interessant, relevant, Uberra-
schend und unterhaltsam sei, schnitt TikTok, im Vergleich zu Facebook, jeweils
um rund 15% besser ab — in Puncto Unterhaltung sogar um knapp 30%. Lediglich
im Bereich des Austausches und der Vernetzung konnte Facebook ein, um gut
10%, besseres Ergebnis als TikTok erzielen (vgl. Rach/Peter 2021). Es Iasst sich
daraus schlie3en, dass die Probanden den ansprechenderen Content jedoch bei
der chinesischen App von Bytedance sahen und nicht bei Meta, was mitunter die

grolde Nutzer:innenbindung und hohe Screentime erklart.
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Trotz oder gerade wegen des starken Wachstums der letzten Zeit ist TikTok auch
immer wieder Kritik aus den unterschiedlichsten Richtungen ausgesetzt. Ein un-
gewollt veroffentlichtes PR-Dokument des Konzerns zeigt, welche Themen intern
als grofite Probleme in der oOffentlichen Wahrnehmung identifiziert werden und
welche Botschaften nach aulten hin kommuniziert werden sollen. Das Hauptau-
genmerk liegt dabei auf den Beziehungen zu China, bzw. der chinesischen Regie-
rung, dem schadlichen Algorithmus mit eigener Kl und vermeintlich zu jungen Nut-
zer:innen der App. Die Plattform bestreitet demnach enge Beziehungen zur chi-
nesischen Regierung oder die Weitergabe der Daten an diese. Ebenfalls wird die
besonders junge Zielgruppe der App adressiert. Laut eigener Statistik sind die
grofdte Nutzer:innensegment zwischen 16 und 25 Jahren alt, 67% seien jedoch
alter als 25 Jahre. Auch eine Ausgabeobergrenze fur Kaufe Uber die App oder
Live-Streaming-Geschenke soll offentlichkeitswirksam kommuniziert werden —
diese liegt jedoch bei 1.000$ am Tag (vgl. Ceccio 2022d).

Eine Studie des Forums fiur Kinder- und Jugendsport aus 2022 hat ebenfalls die
Einflusse der App auf das Verhalten von Jugendlichen untersucht. Da der Aus-
tausch auf dieser Plattform primar durch das eigene Verdffentlichen von Videoin-
halten stattfindet, sehen sich einige Jugendliche einem grof3en Druck ausgesetzt.
Aufgrund der eigenen kritischen Wahrnehmung im Internet muss ein Beitrag mog-
lichst perfekt sein, da man sonst moglicherweise ungewollt als Meme endet. Die
unzahligen Filter und Einstellungsmoglichkeiten fuhren besonders bei jungen
Menschen zu einer verzerrten Selbstwahrnehmung. Neues entdecken und erler-
nen ist mit der App zwar moglich, jedoch ist die Qualitat der Inhalte, wie beispiels-
weise Tanztutorials, aus professioneller Sicht eher unzureichend, was den Lern-
prozess erschwert. Durch die enorme Menge an Videos und Informationen fallt
der Suchprozess zudem besonders schwer — die App ist so konzipiert, dass Nut-
zer:innen aktiv gebunden werden und kontinuierlich weiter suchen. Zudem werden
sie noch mehr auf kurze Inhalte, in diesem Fall Videos mit einer Lange zwischen
15 und 30 Sekunden, getrimmt und verlieren das Interesse an langeren, zusam-
menhangenden Informationsbldcken. In diesem Kontext fallt daher immer wieder
die Formulierung , TikTok is toxik“ (vgl. Kaptan et al. 2022: 19-22).
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Neben der Sorge um den Einfluss auf Kinder und Jugendliche haufen sich auch
Sicherheitsbedenken der westlichen Regierungen — besonders von Seiten der
USA. Der ehemalige Prasident Trump wollte bereits im August 2020 die App ver-
bieten lassen, da sich mit ihr Daten sammeln lieRen, welche die Kommunistische
Partei Chinas als Mittel gegen die Burger:innen der Vereinigten Staaten nutzen
konnten. Der Konzern ByteDance bestritt jedoch eine Verbindung zur chinesi-
schen Regierung und betonte, dass der Mutterkonzern selbst keinen Zugang zu
privaten Nutzungsdaten habe (vgl. Smith 2021). Genau das scheint jedoch, nach
einer vor kurzem offentlich gemachten Entdeckung des US-Nachrichtenportals
Buzzfeed zutreffend zu sein. Mitarbeiter:innen des chinesischen TikTok-Mutter-
konzerns Bytedance hatten demnach Zugang zu den Daten amerikanischer
TikTok-Nutzer:innen, weshalb der US-Senat nun erneut um Aufklarung bat. Kon-
zernchef Shou Zi Chew sicherte daraufhin vollstandigen Datenschutz zu und gab
bekannt, dass sein Unternehmen daran arbeite, die Daten der Nutzer:innen auf
Server innerhalb der Vereinigten Staaten zu verlagern. Da seit vergangenem Jahr
ein Vertreter der chinesischen Staats- und Parteifuhrung im Aufsichtsrat von Byte-
dance sitzt, ist der Konzern mehr oder weniger vom Wohlwollen der kommunisti-
schen chinesischen Staatsfihrung abhangig. Brendan Carr von der US-Bundes-
behdrde fir Kommunikation hatte deshalb bereits Google und Apple dazu aufge-
fordert TikTok aus den App-Stores zu lIdschen, wobei es bisher noch nicht so weit
gekommen ist. US-Prasident Biden hob die Durchflhrungsverordnung von Trump
zwar bereits im Januar 2021 auf, forderte jedoch weitere Sicherheitstberprifun-
gen von TikTok als auch Wechat (vgl. Klaiber 2022; Wurzel 2022). Auch das Bun-
desamt fur Sicherheit in der Informationstechnik (BSI) lief3 2020 die App auf Risi-
ken hin Uberprifen und fand entsprechende Sicherheitsllicken welche Datenab-
flusse und Manipulationen ermdglichten — diese konnten jedoch behoben werden
(vgl. Hoppenstedt 2020).

4.2 TikTok als Werbe- & Verkaufsplattform

Durch die grof3e Bandbreite an verschiedenen und zahlreichen Nutzer:innen un-
terschiedlichster Demographie hat sich TikTok auch als attraktive Plattform fur die
Werbezwecke von Marken und Unternehmen etabliert — bzw. ist vielmehr dabei,

dies zu tun. Da die App noch verhaltnismaRig jung ist, gibt es noch keine konkrete
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Erfolgsformel und weniger Forschung daruber, welche Strategien besonders ziel-
fuhrend sind (vgl. Hovestadt et al. 2021: 87). Erst am 8. Juli 2020 kundigte TikTok
mit der Self Service Ad Plattform an, welches das Geschaftskundenangebot fur
TikTok Business Kund:innen erweitern soll. Damit war es fur Unternehmen und
Marken erstmals moglich, Werbeanzeigen direkt auf der Plattform zu schalten.
Das Angebot wurde ab diesem Zeitpunkt sukzessive ausgerollt und stand in
Deutschland ab Herbst 2020 zur Verflgung. Im Zuge, der zu diesem Zeitpunkt
neuen Covid-19 Pandemie, war es fur Unternehmen maoglich, durch Geschafts-
Anzeigen-Credits in Hohe von 100 Millionen US-Dollar, TikTok als neues Marke-
tinginstrument auszuprobieren. Mithilfe des ,TikTok For Business Ads Manager*
konnten Unternehmen nun, wie von Meta und anderen Kanalen gewohnt, Perfor-

mance Marketing auf der Plattform betreiben (vgl. TikTok 2021).

Werbeanzeigen auf der Plattform scheinen aufgrund von mehreren Aspekten vor-
teilhaft. Trotz eines Mindest-Investitionsbetrags, den das Unternehmen fordert,
sind die Klickzahlen und Reichweite verhaltnismaRig gunstig, sodass Werbetrei-
bende mit einem Uberdurchschnittlichen Ergebnis bei den Impressionen rechnen
kénnen, im Vergleich zu anderen Plattformen. Dazu bietet die Plattform eine grofRe
Reichweite, da durch das schnelle Wachstum der App die Nutzerzahlen bereits
recht hoch sind, jedoch noch nicht so mit Marken geftillt, wie die etablierten Netz-
werke. Durch die intuitive Bedienbarkeit und unverkennbare Ahnlichkeit des Self-
Service Ad-Managers zu dem Werbeanzeigenmanager von Meta, finden sich Mar-
keter und Werbetreibende schnell innerhalb der neuen Oberflache zurecht. Als
Nachteile sind jedoch das Real-Time-Marketing anzusehen, was rasche Entschei-
dungen bedarf und lange Freigabeketten und Abstimmungen weniger erlaubt. Da-
her mussen die beworbenen Inhalte besonders schnell Gberzeugen. Zwar ist der
Fokus auf die Marke stark, jedoch wird den einzelnen Videos nur kurz Aufmerk-
samkeit geschenkt und anschlieRend von einer hohen Anzahl an nachfolgenden-
den Videos Uberschattet. Vorsicht gilt auch bei Videos der LGBTQ-Szene und
Menschen mit Behinderung, da diese auf TikTok eher eingeschrankt berucksich-
tigt werden, um unangebrachte Kommentare (Hatespeech) zu verhindern. Die In-
tegration dieser Inhalte in den Werbeanzeigen kann fur Marken daher negative

Auswirkungen bei der Reichweite haben (vgl. media by nature 2022).
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Um weiterhin mehr Wettbewerbsfahigkeit zu generieren und auch an Relevanz fur
professionelle Marketer zu gewinnen, baut TikTok sein ,Marketing Partner Pro-
gram® kontinuierlich aus und bietet damit wichtige Schnittstellen zu bestehenden
Services. Das Programm besteht seit September 2020 und hat das Ziel, Marketer
mit Nutzer:innen auf der Plattform zu verbinden. Im Mai verkiindete das Unterneh-
men nun eine Partnerschaft mit zahlreichen Social-Media-Managementsystemen,
darunter beispielwesie auch Sprout Social, Hootsuite, Emplifi, Sprinkir und viele
mehr (vgl. Malik 2022). In Puncto Social(-Media-)Commerce ist besonders die
Partnerschaft mit Shopify relevant. Seit Ende Oktober 2020 kdnnen Shopbetrei-
ber:innen TikTok-Marketingkampagnen direkt aus Shopify heraus kreieren, schal-
ten und optimieren. Dies ermdglicht die entwickelte App fur den Shopify App Store.
Ebenso besteht die Moglichkeit der Implementierung des TikTok Pixels, mit dem
sich Kaufe und Verhaltensweisen der Nutzer:innen im eigenen Shop besser ver-
folgen lassen. Um mdglichst viele Marken und Unternehmen zu ermutigen, das
Angebot wahrzunehmen, startete TikTok eine Kampagne, bei der neue Werbende
300% Werbebudget erhielten (vgl. Perez 2020).

Werbeumsitze von TikTok in den USA im Jahr 2021 sowie eine Prognose bis 2024 (in
Milliarden US-Dollar)

11,01

Werbeumsétze in Milliarden US-Dollar

2021 2022* 2023* 2024*

Quelle Weitere Informationen:
eMarketer USA; Marz 2022

Abbildung 12: Prognose der Werbeumsatze von TikTok in den USA bis 2024
Quelle: eMarketer, zitiert nach Statista (2022c)
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Die Anstrengungen, die TikTok unternimmt, um sich als Werbeplattform zu etab-
lieren, zahlen sich offensichtlich aus. Allein zwischen den Jahren 2021 und 2022
schaffte es die Plattform, ihre Werbeumsatze in den USA von 2,1 auf 5,96 Milliar-
den US-Dollar zu steigern und somit mehr als zu verdoppeln. Die in Abbildung 12
dargestellte Statistik und Prognose von eMarketer (zitiert nach Statista 2022c)
spricht der Plattform auch weiterhin ein rasantes Wachstum zu. Auch im Jahr 2022
sollen Werbeumsatze bis 2023 um weitere 46% steigen — bereits 2024 soll in den

USA die Grenze von 11 Milliarden US-Dollar im Jahr Uberschritten werden.

4.3 Entwicklung TikTok als Konkurrenz Meta

Auch heute noch kénnen Werbetreibende die groltmogliche Reichweite auf der
Plattform Facebook des Meta Konzerns erreichen. Laut Prognosen soll dies auch

fur die nachsten Jahre so bleiben, was in Abbildung 13 klar zu erkennen ist.

Social-Media-Werbung - Reichweite nach Sozialen Netzwerken
Weltweit (Millionen Nutzer)

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
-8 Baidu Tieba -8 Facebook Instagram KakaoTalk
Kuaishou -@- Line -®- Linkedin Odnoklassniki Pinterest
-~ Qzone Reddit -~ Sina Weibo -®- Snapchat -8 Tencent QQ
-8 TikTok ~& Tumbir @ Twitter -8~ Vkontakte -8~ WeChat

-~ Xiachongshu -8 Xing

e —M

Abbildung 13: Weltweite Reichweite nach sozialen Netzwerken
Quelle: Statista (2022b)
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TikTok hat jedoch eine beachtliche Aufholjagd gestartet und war bereits 2020 fast
gleichauf mit der App Instagram, welche TikTok bereits nur ein Jahr spater in Be-
zug auf die Reichweite Uberbieten konnte. Oblgeich der Tatsache, dass die Reich-
weite von Facebook so schnell wohl nicht Ubertroffen werden kann, positioniert
sich die App von Bytedance nun doch an zweiter Stelle mit deutlichem Abstand
zur Konkurrenz (vgl. Statista 2022b).

Diese Marktmacht, Iasst sich auch an der Verteilung von Marktanteilen in der Wer-
bung auf Social-Media erkennen. Weltweit betrachtet entfallen mit 45% Marktan-
teilen fast die Halfte aller bezahlten Werbeanzeigen auf den Meta Konzern — im
Vergleich zu Pinterest, LinkedIn oder auch Snapchat mit jeweils rund 5% ein
enorm grolRer Abstand. Einzig das chinesische Unternehmen ByteDance ist ernst-
zunehmende Konkurrenz, denn mit 25% Marktanteilen in der Social-Media-Wer-
bung sind sie bereits mehr als halb so grol} wie Meta mitsamt all den Plattformen
wie Facebook und Instagram. In Abbildung 14 wird jedoch auch deutlich, dass die
durchschnittliche Marktsituation auf dem Weltmarkt noch nicht auf den DACH-
Raum zutrifft. Hier ist Meta noch um einiges wichtiger und halt mit stolzen 65%
der Marktanteile noch immer deutlich die Vormacht. TikTok mach hier lediglich 5%
der Social-Media-Werbung aus und teilt sich somit den zweiten Platz mit Plattfor-
men wie Pinterest, Reddit, Snapchat, LinkedIn und Xing (vgl. Statista 2022a). Der
Autor schlief3t daraus, dass Marketer im deutschsprachigen Raum TikTok als Mar-
keting-Plattform nur bedingt erschlossen haben und noch konservativ auf Wer-
bung bei Facebook und Instagram setzen. Fur die folgenden Praxisversuche die-
ser Arbeit sowie allgemein Marken und Unternehmen, die auf TikTok werben wol-
len, ist dies Chance und Schwierigkeit gleichermalien. Eine vielversprechende
Mdglichkeit, da es noch deutlich weniger Konkurrenz gibt als auf anderen Plattfor-
men — es kdnnen mehr potenzielle Kaufer:innen und Fans fur weniger Geld er-
reicht werden. Gleichzeitig gibt es weniger Dokumentation und erprobte Erfolgs-
strategien als bei den etablierten Plattformen. Zudem ist die Nutzung bei der Be-
volkerung im deutschsprachigen Raum noch nicht so verbreitet wie in anderen

Regionen, wobei diese Thematik im folgenden Kapitel genauer beleuchtet wird.
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Social-Media-Werbung - Marktanteile (2022)
Weltweit - D-A-CH (Prozent)
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Abbildung 14: Social-Media-Werbung Marktanteile Vergleich weltweit und DACH-Raum
Quelle: Statista (2022a)

Der bisher so dominante Konzern Meta gerat zunehmend unter Druck — TikTok ist
dabei sicherlich einer der Grunde. Der Nettogewinn von Meta im Q2 2022 verrin-
gerte sich um ganze 36%. Arbeitsstellen sollen dort unbesetzt bleiben und es fin-
den Entlassungen von Mitarbeitenden statt, welche die ambitionierten Ziele nicht
erreichen kdnnen. Zusatzlich kopiert Meta fleil3ig Funktionen von TikTok fur seine
eigenen Dienste. So werden Reels auf Instagram beispielsweise noch prominen-
ter ausgespielt und besitzen mittlerweile ihren eignen Tab in der Fullleiste der
App, wobei auch vermehrt neue Inhalte von fremden Konten ausgespielt und vor-
geschlagen werden — ahnlich wie bei TikTok. Meta setzt scheinbar alles daran,
den sehr erfolgreichen Trend der vertikalen Kurzvideos in die eigenen Plattformen
verstarkt zu integrieren. Zeitweise wurden sogar Tests durchgefuhrt, welche Ins-
tagram in einem vollformatigen Bild- & Videonewsfeed zeigte — wie auch bei
TikTok Ublich. Mit dieser MaRnahme Uberschritten die Entwickler:innen aber eine
deutliche Grenze, denn viele furchten um die Aufmerksamkeit ihrer Beitrage. Zahl-
reiche Nutzer:innen und auch Influencer:innen wie Kylie Jenner starteten die Pe-

tition ,Make Instagram Instagram again® (vgl. Bager 2022; Kerkmann et al. 2022).
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Inzwischen herrscht zwischen den Plattformen von Meta und TikTok seit einiger
Zeit ein reger Konkurrenzkampf. Dabei spielen auch die Creator:innen auf den
jeweiligen Netzwerken eine grof3e Rolle, denn sie sorgen fur relevante Inhalte und
somit fur mehr Nutzer:innen. Besonders Instagram mdchte dabei originalen Con-
tent vermehrt in den Vordergrund ricken und belohnen. Kreative und originare
Inhalte fUr die Plattform sollen so beispielsweise besser ranken und vom Algorith-
mus belohnt werden, als solche Postings, welche nur bestehende Inhalte erneut
teilen (vgl. Lewanczik 2022c). Ferner gab Meta bekannt, dass der Algorithmus
Wasserzeichen, die beim Export oder Repost von Inhalten aus anderen Apps wie
TikTok eingeflgt werden, erkennt und entsprechend geringer priorisiert — eine
Malnahme, um aktiv TikTok-Videos herabzustufen und weniger Sichtbarkeit auf
den eigenen Plattformen einzuraumen. Nun steuerte jedoch TikTok dagegen, in-
dem Mitte August eine neue Funktion ausgerollt wurde, mit der die jungst getes-
teten TikTok-Stories auch direkt auf Facebook, als auch Instagram geteilt werden
konnen (vgl. Ceccio 2022e). Nach Ansicht des Autors versucht das soziale Netz-
werk von Bytedance so wieder mehr Prasenz auf den immer noch wichtigen Meta-
Plattformen zu erlangen. Zudem wird wohl versucht, sich als primare App fur die
Erstellung von Inhalten bei den Nutzerinnen und Nutzern zu positionieren — der
Content soll von hier aus auf andere Netzwerke gestreut werden und somit weitere

neue Interessenten zur eigenen Plattform fuhren.

Dem Druck durch TikToks Aufschwung ist jedoch nicht nur Meta allein ausgesetzt.
Auch Alphabet, als groRer Player in der Welt des Online-Marketing, ist mit den
Diensten der Google-Suche, Google Maps und YouTube betroffen. Als Reaktion
integrierte Google 2021 bereits Inhalte von TikTok und Instagram in den Ergeb-
nissen seiner Suchmaschine und auch die parallel entwickelte Plattform YouTube
Shorts, als Erweiterung des Videoangebots, erinnert von der Mechanik und auch
Inhalten stark an Tiktok selbst. Dennoch nutzen junge Personen Studien zufolge
immer weniger Google Maps oder die Google-Suche, um beispielsweise ein Res-
taurant zu finden. Unter den Befragten Jugendlichen im Alter von 18 bis 24 aus
den USA nutzen in diesem Fall 40% TikTok oder Instagram anstelle der klassi-

schen Suchmaschinen (vgl. Bager 2022).
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4.4 Demographie & Zielgruppen auf TikTok

TikTok wird oft schnell abgetan als weniger relevante Plattform fur Kinder und Ju-
gendliche. Die App ist definitiv vor allem bei der Generation Z aulRerst beliebt und
erreicht hier eine signifikante Reichweite, obwohl sie noch verhaltnismalig neu
ist. Dennoch sind bereits auch immer mehr Nutzer:innen ganz unterschiedlicher
Demographien dort anzutreffen. Eine Studie des internationalen Marktforschungs-
unternehmen YouGov ergab, dass die Zielgruppe primar weiblich ist und in
Deutschland immerhin 69% der Nutzer:innen ausmacht. 36% sind zudem in einem
Alter zwischen 18 und 24 Jahren — sprich aus der Generation Z. Sie ist somit an-
teilig die am haufigsten vertretene Generation auf der Plattform. Die typischen
Nutzer:innen von TikTok sind also nicht nur verhaltnismaRig jung, sondern beson-
ders digital affin — ein Grofteil ist auch auf anderen Plattformen und sozialen Netz-

werken anzutreffen (vgl. Plank 2022).

TikTok Markenbekanntheit, Nutzung, Beliebtheit, Treue und Buzz bei Nutzer:innen
von Social Media in Deutschland im Jahr 2022

B 36%

TkTok TikTok TikTok TikTok TkTok
Bekanntheit Beliebtheit Nutzung Treue Buzz

Quelle Weitere Informationen:
Statista Consumer Insights Deutschland; 12. bis 19. Mai 2022; 1.163 Befragte; 18 bis 64 Jahre; Befragle, die Social Media nutzen; Online-Umfrag

Abbildung 15: TikTok Social-Media-Markenprofil in Deutschland 2022
Quelle: Statista (2022c)
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Auch wenn die Marke und App TikTok, wie in Abbildung 15 zu sehen, nach aktu-
ellem Stand einer Umfrage aus Mai 2022 ebenfalls in Deutschland aulderst be-
kannt ist, so wird sie dennoch verhaltnismaRig sparsam aktiv genutzt — primar von
einer eher jungeren Zielgruppe. Hochgerechnet auf die deutsche Bevdlkerung im
Alter zwischen 14 und 69 Jahren benutzten Ende 2021 knapp 13% zumindest
selten TikTok — im Vergleich dazu waren es im Alterssegment von 14 bis 19 Jah-
ren Uber 50%. Auffallig dabei ist, dass TikTok in der breiten Masse noch nicht so
ganz angekommen ist, die aktuellen Nutzer:innen aber mehr Zeit auf der Plattform
verbringen als bei sonstigen Netzwerken und sie vor allem regelmafig nutzen.
Innerhalb der jungen Zielgruppe bis 19 Jahren 6ffnen 38% die App immerhin tag-
lich (vgl. Seven.One Media GmbH/forsa 2021).

Wie aus Abbildung 16 hervorgeht, ist in Deutschland die Altersgruppe der unter
30-jahrigen mit Uber 60% besonders zahlreich auf TikTok vertreten. Dass es sich
jedoch um keine reine Plattform fur Teenager:innen mehr handelt, zeigt die Uber-
raschend hohe Nutzung der 30-39 und 40-49-Jahrigen. Immerhin knapp 50% bzw.
nahezu 30% dieser Altersgruppen nutzten Anfang 2022 die Videoplattform.

Anteil der befragten Intemetnutzer, die TikTok nutzen, nach Altersgruppen in
Deutschland im Jahr 2021/22

Anteil der Befragten

16-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre

Altersgruppen

Quellen Weitere Informationen:
Faktenkontor; IMWF Deutschland; Toluna Germany; Dezember 2021 und Januar 2022; 3.500 Internetnutzer: ab 16 Jahre; Online-Umfrage

@ Statista 2022

Abbildung 16: Umfrage zur Nutzung von TikTok nach Altersgruppen in Deutschland 2022
Quelle: Faktenkontor; IMWEF, zitiert nach Statista (2022)
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Vergleicht man die Statistiken zur TikTok-Nutzung aus Deutschland mit den an-
deren Kontinenten, so fallen deutliche Unterschiede auf. Auch wenn die Genera-
tion Z in jeder Region immer anteilig am haufigsten auf der Plattform vertreten ist,
scheint TikTok stellenweise bereits mehr in der Breite der Gesellschaft angekom-
men zu sein. Abbildung 17 zeigt exemplarisch die Reichweite von TikTok nach
verschiedenen Altersgruppen in den USA. Obgleich die Altersgruppe von 18 bis
24 Jahren auch hier die besten Werte erzielt, was im Umkehrschluss bedeutet,
dass besonders viele Personen in diesem Alter auch auf der Plattform anzutreffen
sind, sinkt die Reichweite weniger stark mit zunehmendem Alter ab, als beispiels-
weise in Deutschland. So kénnen noch immer Uber 36% der 55 bis 64-Jahrigen
mittels TikTok in den USA erreicht werden. Daraus lasst sich schliel3en, dass ver-
mutlich auch in Deutschland und allgemein in Westeuropa vielleicht bald noch
mehr ,altere” Nutzer:innen ab 40 Jahren auf der Plattform anzutreffen sind. Basie-
rend auf dieser Annahme lohnt es sich definitiv schon jetzt fir Marken und Unter-
nehmen eine Strategie fur TikTok zu entwickeln und eine Prasenz zu schaffen,
auch wenn die Zielgruppe zum jetzigen Zeitpunkt altersbedingt noch nicht in so

grolder Zahl vertreten ist.

Reichweite von TikTok nach Altersgruppen in den USA im Jahr 2022

Anteil der Nutzer
S

18 bis 24 Jahre 25 bis 34 Jahre 35 bis 44 Jahre 45 bis 54 Jahre 55 bis 64 Jahre 65+ Jahre

Altersgruppen

Quellen Weitere Informationen:
eMarkete: mScore USA; comScore; Mai 2022; ab 18 Jahre
S >

Abbildung 17: Reichweite von TikTok nach Altersgruppen in den USA 2022
Quelle: eMarketer; comScore, zitiert nach Statista (2022a)
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4.5 Trends & Chancen auf Tiktok

Als schnell wachsende Plattform mit weniger Wettbewerb im Marketing zwischen
den dort bisher erst teilweise vertretenen Marken und Unternehmen, bietet TikTok
Chancen und Wachstumspotenzial fir Marketer. Besonders wenn die Generation
Z angesprochen werden soll, gibt es wohl keine vergleichbare Mdglichkeit, diese
so gebundelt zu adressieren wie auf TikTok, aber auch andere Altersgruppen sind
mittlerweile zunehmend auf der Plattform vertreten — wie im vorherigen Abschnitt
herausgearbeitet. Hierfur stehen zahlreiche Optionen zur Verfugung und nicht alle
sind komplett neu, sondern orientieren sich am bisher gangigen Content-Marke-
ting der etablierten sozialen Netzwerke. Die nordamerikanische Basketball-Profi-
liga NBA gibt auf TikTok beispielsweise Einblicke hinter die Kulissen und prasen-
tiert den Sport und die Stars von einer lockeren und menschlicheren Seite als vor
den Fernsehkameras. Die Beauty-Marke Sephora inszeniert ihre Produkte in kur-
zen Schminktutorials und die Tagesschau bricht wichtige Meldungen einfach ver-
standlich und mit etwas Humor in knappen Videos flr junge Zuschauer:innen her-
unter. Aber auch vermeintlich monotone Themen, wie Recruiting oder Employer-
Branding, werden erfolgreich von Unternehmen wie Snocks mit humoristischen
und nicht ganz ernst gemeinten Kurzvideos umgesetzt — die Volksbank Mittelhes-
sen zeigt, dass der Alltag der Bankangestellten nicht ganz den ernsten Klischees
entspricht und prasentiert sich unkonventionell mit einer lockeren Tanzchoreogra-
fie (vgl. Kropfl 2022).

Dass auf der Plattform vor allem authentische und humorvolle Kampagnen beson-
ders gute Ergebnisse erzielen beweisen auch die Gewinner:innen der TikTok A-
wards 2022, an welchen sich andere Werbetriebenden orientieren und sich inspi-
rieren lassen konnen. Der Preis in der Kategorie ,Greatest Creative” ging dabei
an Knorr Deutschland. Sieben Creator:innen haben dabei die fleischlosen Rezep-
tanleitungen in kreative Songs verwandelt. Knorr positioniert sich damit als Unter-
nehmen mit veganen und frischen Gemuseprodukten bei der jungen Zielgruppe
und das wird positiv aufgenommen. Nach nur drei Tagen erzielte die Kampagne
bereits knapp 48.000 Videoaufrufe und generierte zahlreiche positive Kommen-
tare, welche die Werbetriebenden in ihrer Idee bestarkten. Diese Kampagne und

auch Umfragen der TikTok Nutzer:innen bestatigen, dass sich kreative Ansatze
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bei Werbekampagnen auszahlen und besser aufgenommen werden, als klassi-
sche Formate. Auch die Kosmetik-Marke essence hat die Mechanismen der Platt-
form verstanden und nutzte den entstandenen Hype um den Lip Gloss ,Juicy
Bomb*®. Mit humorvoll umgesetzten Videos rund um DIY-Hacks und den leckeren
Geschmack des Lip Gloss nutzten sie das Viralitatspotenzial ihres Produktes auf
der Plattform — auch wenn das Produkt wohl eigentlich anders gedacht wurde. So
schaffte es die Marke, den Trend-Hashtag #juicybomb von 24 Millionen Videoauf-
rufe auf ganze 196 Millionen in nur drei Monaten zu steigern. Uber 60% der Auf-
rufe entfielen dabei auf selbsterstellte Inhalte der Community, was der Kampagne
die Auszeichnung ,Greatest Performance” einbrachte. Ebenso setzte Haleon bei
der Einflhrung der ersten klimaneutralen Zahnburste ,Dr. Best Green Clean® auf
eine Zusammenarbeit mit Creator:innen. Statt klassischen TV-Spots entstanden
so Songs rund um die Zahnburste, welche das Produkt in der typischen Art von
TikTok-Inhalten prasentierten. Schlussendlich erzielte die Kampagne 54 Millionen
Impressionen und erreichte somit vier Millionen Personen allein in Deutschland —
es folgte eine Auszeichnung als ,Greatest TikTok Deutschland“ (vgl. Werben &
Verkaufen 2022).

All diese erfolgreichen Beispiele zeigen, dass Werbung auf TikTok mdglichst au-
thentisch, kreativ und unterhaltsam sein sollte — sie muss die Anmutung von orga-
nischem Content haben, um erfolgreich platziert zu werden. Was also fur die zahl-
reichen anderen sozialen Netzwerke bereits als ideale Richtlinie kommuniziert
wird, gilt fur TikTok umso mehr. Das Unternehmen selbst wiederholte immer wie-
der die Botschaft ,Don't Make Ads. Make TikToks*“ (TikTok For Business Editorial
Team 2021). Dass die Plattform fur Marken und Unternehmen zahlreiche Chan-
cen in Bereichen von Brandbuilding oder der direkten Umsatzsteigerung durch
Werbung bereithalt, untermauern ebenfalls die von TikTok in Auftrag gegebenen
Meinungs— und Verhaltensumfragen. Auch wenn diese kritisch betrachtet werden
sollten, sind die Ergebnisse sehr Uberzeugend. In der von Flamingo durchgefuhr-
ten Studie zur , TikTok Marketing Science Global Community and Self-Expression®
aus 2021, gaben ganze 73% der Nutzer:innen an, eine starkere Verbindung zu
einer Marke aufzubauen, wenn sie mit ihr auf TikTok interagieren, statt auf ande-

ren Plattformen. Entscheidend ist jedoch die Art des Contents und wie gut dieser
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zu den Trends und sonstigen Inhalten der Plattform passt — das bestatigten 78%
der Befragten innerhalb der gleichen Studie. Dass TikTok auch maR3geblich zum
Entdecken und Kaufen neuer Produkte, Apps oder Dienstleistungen anregt, zeigt
eine weitere Studie ,Holiday Shopping Behavior Custom Research® von Walnut
Unlimited. Hierbei bestatigten Uber zwei Drittel der Befragten (67%), dass TikTok
sie bereits zu Kaufen verleitet hatte, auch wenn sie dies gar nicht aktiv vorhatten
(vgl. TikTok 2022b).

4.6 Werbeanzeigen & bezahlte Reichweite auf TikTok

Die Vorgehensweise, Werbung zu schalten, ahnelt stark Google und Facebook
Ads, denn auch hier wird nach einem Auktionsprinzip Werbung im Feed der Nut-
zer:innen ausgespielt. Dabei stehen, wie vom Meta Werbeanzeigenmanager ge-
wohnt, verschiedene Kampagnenziele und -platzierungen zur Verfligung. Uber
das TikTok-Business-Center gelangt man zum Selbstbuchungstool, wo manuell
eigene Werbekampagne eingerichtet werden kdnnen. Zuvor ist es ratsam, den
bereits erwahnten TikTok Pixel zu installieren — manuell oder mit Hilfe des Google
Tag Managers. Bei der Erstellung einer Kampagne hat man zunachst die Auswahl
zwischen den drei Hauptzielen: Bekanntheit, Berticksichtigung und Konversionen.
Wahrend zum aktuellen Zeitpunkt bei der ersten und letzten Option lediglich ein
verbundenes Ziel, namlich Reichweite und Conversion, zur Verfigung stehen, ha-
ben Werbetreibende bei Kampagnen mit dem Ziel Berucksichtigung die Wahl
mehrerer Unterziele, wie Traffic, App-Installationen, Leadgenerierung, Videoauf-
rufe oder Community-Interaktionen. Die Werbeanzeige kann ebenfalls einer Kate-
gorie hinzugefugt werden, welche bis zu 20 selbst bestimmte Keywords enthalten
kann. Damit kann der Algorithmus die Anzeige besser einordnen und verstehen,
fur welche Nutzer:innen die Anzeige bestimmt ist und wo er diese schalten soll.
Zusatzlich besteht auch die Option, Kommentare fur Nutzer:innen unter der Wer-
beanzeige einzuschranken, was beispielsweise bei Meta-Ads noch nicht mdglich
ist. In diesem Fall bendtigt man kein zusatzliches Community-Management bei
den Anzeigen. Anschlieliend kann ebenfalls die Zielgruppe prazise eingerenzt
werden. Zur Auswahl stehen dabei verschiedene Altersgruppen, Interessen, Spra-
chen, demographische Merkmale, Regionen und viele weitere Optionen, wie bei-

spielsweise das Gerat oder Betriebssystem, auf dem die App genutzt wird. Mithilfe
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des TikTok Pixels kdnnen auch die von Meta bekannten Custom Audiences er-
stellt werden, um Remarketing zu betreiben. Die App bietet bereits jetzt schon
zahlreiche Optionen, was die Werbeformate betrifft. Zur Auswahl stehen aktuell
Branded Lenses & Effects, bei denen TikTok eigene Entwicklerteams bereitstellt,
um fur Unternehmen die AR-Effekte zu erstellen, klassische In-Feed-Video Ads,
welche auf der For-You-Page (FYP) zwischen organischen Videos ausgespielt
werden sowie In-Feed-Cards, die ebenfalls auf der FYP erscheinen und zur Inter-
aktion der Nutzer:innen anregen. Eine besonders prominente Form der Werbung
bieten die Formate Brand-Takeover und TopView. Hierbei wird den Anwender:in-
nen beim Starten der App, noch vor der eigentlichen FYP, fur drei bis funf Sekun-
den ein formatfullendes Standbild oder GIF gezeigt. Dies kann zwar durch einen
Button Ubersprungen werden, zieht jedoch einmal die komplette Aufmerksamkeit
auf sich. Die Erweiterung davon stellt die TopView dar, womit sich auch Videos
mit einer Dauer von 15 bis 60 Sekunden im Full-Screen-Modus einbetten lassen.
Ebenso werden Buttons eingeblendet, mit denen die Nutzer:innen interagieren
konnen, weshalb dieses Format ein besonders hohes Engagement verzeichnet.
Mit einer Preisspanne, beginnend ab 53.000% pro Tag, hat diese Art der Werbung
jedoch ihren Preis. Marken kénnen aber auch Nutzer:innen mithilfe einer Hashtag
Challenge flr sich gewinnen und dazu auffordern, Content zu einem Thema zu
erstellen. Ein besonders positives Beispiel hierfur ist der Versandhandel OTTO
mit seinem Hashtag ,#MachDichZumOtto“. Zuletzt ist noch die Werbeform mittels
Influencer:innen zu nennen. Besonders auf TikTok, wo werbliche Inhalte mdglichst
wenig wie Werbung aussehen sollten, ist dies eine der effektivsten Formen. Die
Videos der vertrauten Gesichter erzielen eine bessere Watchtime und die Crea-
tor:innen wissen, was ihrer Zielgruppe gefallt und wie sie Produkte geschickt ver-
packen konnen. Im Vergleich zu anderen Plattformen fordert TikTok jedoch ge-
nerell ein Mindestbudget von 50€ Tages- oder Gesamtbudget auf Kampagnen-
ebene — flr verschiedene Anzeigengruppen betragt das Tagesbudget je 20€. Mit
kleinen Budgets viele verschiedene Creatives zu testen, ist daher auf TikTok, an-
ders als bei Meta, nicht moglich. Dabei berichten jedoch auch Marketer von einem
verhaltnismaRig gutem bis sehr gutem Ergebnis, mit dem flr das eingesetzte Geld
gerechnet werden darf (vgl. Kropfl 2022; media by nature 2022; TikTok 2022).
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Daruber hinaus kénnen Werbeanzeigen auch im Audience Network von TikTok
veroffentlicht werden — eine hierzulande eher weniger relevante Option, da diese
angebundenen Plattformen grotenteils nicht im deutschsprachigen Raum verflg-
bar sind. Als Anzeigen kdnnen Videos mit einer Lange von sechs bis 60 Sekunden
eingestellt werden, wobei TikTok selbst jedoch zu einer Lange zwischen neun und
15 Sekunden rat. Ebenso sind auch Werbeanzeigen basierend auf Bildern mog-
lich, wobei dieses Feature auf einer auf Videos ausgelegten Plattform wohl nicht

wirklich relevant zu sein scheint (vgl. Kamps/Schetter 2020: 213 - 214).

4.7 TikTok Shop

Die Grenzen zwischen Unterhaltung und Shopping verschmelzen auch auf TikTok
zunehmend. Im Juni 2022 wurde ein Shopping-Tab fur Nutzer:innen in den USA
eingefuhrt, welcher nun auch sukzessive in weiteren Markten getestet werden soll.
Annlich wie bei Instagram kénnen Anwender:innen in diesem Tab neue Produkte,
wie Kleidung oder Elektronik, entdecken und einkaufen. Um die Mdglichkeiten im
E-Commerce fur Brands und Creator zu verbessern, entwickelt sich die Plattform
konstant weiter und flihrte im August 2022 weitere neue sogenannte Shopping
Ads ein. Die Produkte sollen sich dabei moglichst nahtlos in die sonst Ublichen
Inhalte der Plattform einfugen. Potenzielle Kdufer:innen sollen so an jedem Punk
der Customer Journey individuell angesprochen werden, was fur eine groRere
Reichweite sowie Nachfrage und mehr Verkaufe sorgen soll. Uber Video-Shop-
ping-Anzeigen kdnnen so beispielsweise Videos auf der FYP hochgeladen wer-
den, welche die kaufbaren Produkte als Overlay zeigen und somit ein visuell star-
kes Einkaufserlebnis erzielen. Wahrend dieses Feature bereits weltweit verflgbar
ist, kbnnen Marketer in den USA ab sofort mit ,Katalog-Listing-Anzeigen® ihren
gesamten Produktkatalog formatfullend auf TikTok platzieren — auch ganz ohne
Video-Assets. Live-Shopping im Fernsehen ist im asiatischen Raum, vor allem in
China, sehr beliebt und verzeichnet einen geschatzten Umsatz von rund 600 Mil-
liarden US-Dollar. Daher hat auch TikTok die LIVE-Shopping-Anzeigen eingeflhrt,
welche sich besonders auf den asiatischen Markt konzentrieren. Werbetreibende
in ausgewahlten Landern, wie Malaysia, Singapur, Thailand, USA oder Grofbri-
tannien, kdnnen ab sofort die Produkte ihrer Marke in Live-Videos der Community

auf der FYP vorstellen (vgl. Ceccio 2022a).
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Spannend zu erwahnen ist die Tatsache, dass auch Facebook bereits 2018 eine
Live-Shopping-Funktion in Thailand eingefuhrt hat. Zeitgleich mit dem Launch des
Shopping Tabs auf Instagram wurde das Feature in grolerem Umfang weltweit
ausgerollt. Da das erhoffte Wachstum von Live-Shopping jedoch in grof3en Teilen
der Welt ausblieb, wurde das Feature nach einem offiziellen Statement zum 1.
Oktober 2022 eingestellt. Das sollte den Fokus mehr auf kurze Videos, die Reels,

auf Instagram und Facebook lenken (vgl. Ceccio 2022b).

Neben den Werbeanzeigen hat TikTok auch mit dem Pilotprogramm TikTok Com-
merce, friher bekannt als TikTok Shopping, VorstoRRe in Richtung von Social-Me-
dia-Commerce gewagt. Zugriff haben jedoch nur ausgewahlte Lander und Regio-
nen. Fur Accounts mit Zugang gibt es zwei Moglichkeiten des Direktverkaufs Uber
die App TikTok: Den TikTok Shop und die Storefront. Wahrend es sich bei der
Shop-Funktion um die hdochste Entwicklungsstufe auf dem bereits beschriebenen
Conceptual Level handelt, dient die Storefront mehr als eine Art Schaufenster fur
E-Commerce Anbieter:innen. Hier kdnnen diese, wie beschrieben, Kataloge hoch-
laden und mit Produkten aus dem eignen Store verknlupfen. Das Entdecken und
Informieren Uber Produkte ist bereits nativ in die App integriert, die Bezahlung und
Abwicklung des Kaufs erfolgt jedoch auf einer externen Shop-Seite der jeweiligen
Anbieter:innen. Im Pilotprogramm TikTok Shop hingegen kdnnen Nutzer:innen
Produkte von Markenaccounts oder Creator:innen in Livestreams und regularen

Videoinhalten entdecken und nativ inneralb der App kaufen (vgl. TikTok o. D. a).

Wie in Kapitel 2.5 beschrieben, sind jedoch weitere Plane in Richtung Social-Me-
dia-Commerce bei TikTok aufgrund mangelnden Erfolges zumindest in Europa
vorerst pausiert und sogar auf dem Ruckzug. Im asiatischen Raum hingegen
scheint sich das Konzept erfolgreich durchzusetzen (vgl. Immer 2022b). Aufgrund
dieser Wendung steht auch fur den Autor und die betreuten Konten keines dieser
Features zur Verfugung, weshalb im Folgenden nicht, wie ursprunglich geplant,
ein TikTok Shop eingerichtet und verknlUpft werden kann. Die Arbeit konzentriert
sich deshalb im folgenden Praxisbeispiel auf die Funktionen, die zum Zeitpunkt
der Arbeit auch anderen Unternehmen zur Verfugung stehen: die Konzeption und

Erstellung von Werbeanzeigen auf der Plattform.
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4.8 Interviews Performance Marketing bei Meta & TikTok

Da sich das Performance-Marketing standig transformiert und besonders TikTok
als Werbeplattform neu ist, gibt es nur wenige frei zugangliche Informationen —
noch weniger in der Fachliteratur. Um das bisher erarbeitete Wissen zu untermau-
ern, wurden insgesamt drei Interviews mit Experten in dem Bereich bezahlter Wer-
beanzeigen auf TikTok, gefuhrt. Bei den befragten Personen handelt es sich um
Henrik Just, einen der beiden Geschaftsfuhrer der Performance-Marketing Agen-
tur ,Ads’n’Snacks", der Grinder von ,TokScale“ Pavle Nikoli¢ sowie Bjorn Frey-
berg und Manuel Zielesny als Grinder bzw. Marketingexperten der digitalen Wer-
beagentur ,lakeoffice® aus Konstanz. Sie alle vereint, dass sie zu den ersten ge-
horen, die sich intensiv mit TikTok als alternative Werbeplattform zu Meta beschaf-

tigt haben und seither erfolgreich Ads auf dem neuen Medium schalten.

Dabei sprechen sie von einer groRen Chance fur Marken, bereits jetzt auf der stark
wachsenden Plattform vertreten zu sein und dort zu werben — ein Blue Ocean (vgl.
Nikoli¢, personliches Interview, online, 18.11.2022, Minute 2:55). Pavle Nikoli¢ be-
schreibt weiter, dass Facebook und auch Instagram altere und starker von Marken
beanspruchte Plattformen sind. Entsprechend teurer ist auch das Marketing dort.
Diese Aussage deckt sich mit den Erfahrungswerten von Henrik Just. Nach seinen
Erkenntnissen kann der ROAS aufgrund von glnstigeren CPM's, bei TikTok ein-
facher verbessert werden als bei Meta-Plattformen. Eine gute Conversionkam-
pagne erzielt auf TikTok durchschnittlich einen CPM von vier bis acht Euro, wah-
rend die gleiche Kampagne einen CPM von zehn bis zwolf Euro auf Meta aufweist
(vgl. Just, personliches Interview, online, 06.09.2022, Minute 5:40). Trotz den ver-
lockenden KPI’s fur Unternehmen muss die neue Plattform separat betrachtet und
mit eigens dafur produzierten Creatives bespielt werden. Sowohl das Produkt als
auch das Video muss zur Plattform und der Zielgruppe passen. Bei TikTok kommt
es dabei auf andere Werte und Inszenierung an. Das Creative muss jung, dyna-
misch, schnell und kreativ sein. Die Inhalte auf TikTok sollten das Produkt unter-
stutzen, es spannend und attraktiv machen. Oftmals wird der Fehler gemacht, die
gleichen Creatives von anderen Plattformen wie Facebook auch auf TikTok zu
schalten — ohne Erfolg (vgl. ebd.: Minute 13:10). Je eigenartiger und markanter

eine Storyline ist, desto besser sind oftmals die Ergebnisse des jeweiligen Videos,
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denn das sorgt fur eine langere Verweildauer, Kommentare und somit mehr En-
gagement, was zusatzliche Reichweite generiert. Es empfiehlt sich Scroll-Stopper
oder die zahlreichen Trends der Plattform zu nutzen (vgl. Freyberg/Zielesny, per-
sonliches Interview, online, 21.11.2022, Minute 14:40).

Wahrend fur Facebook und Instagram teilweise aufwandige und teure Hochglanz-
produktionen im Studio fUr Ads genutzt werden, steht bei TikTok besonders UGC
im Fokus. Wichtig ist authentischer Content in groRerer Menge und mit passender
Musik. TikTok ist auch eine der einzigen Sound-On Plattformen — die Instagram-
App startet beispielsweise ohne aktivierten Sound (vgl. ebd.: Minute 1:10). Aus
diesem Grund setzen einige Agenturen, wie beispielsweise auch TokScale, ganz-
lich auf Creatives im UGC-Format. Einigen Erfahrungen zufolge schlagen diese
die kunstlich produzierten Werbeclips aus dem Studio zuverlassig (vgl. Nikoli¢,
personliches Interview, online, 18.11.2022, Minute 4:55). Dennoch gibt es keine
generelle Erfolgsformel, weshalb sich dem Produkt und der Marke sukzessive ge-
nahert werden muss und die Creatives dabei stetig optimiert werden. Im Gegen-
satz zu Meta-Plattformen ist TikTok deutlich volatiler, weshalb konstant neue Wer-

beansatze erarbeitet und getestet werden sollten (vgl. ebd.: Minute 15:45).

Das, seit iOS 14 stark beeintrachtige, Tracking scheint jedoch auf beiden Plattfor-
men erfahrungsgemaf ahnlich schlecht zu sein (vgl. Just, personliches Interview,
online, 06.09.2022, Minute 22:10). Auch wenn stellenweise Vorteile auf Seiten von
TikTok sehen werden, sind sich alle einig, dass das aktuelle Tracking und das
damit verbundene Retargeting unzureichend ist. Daher werden separate Tools,
wie beispielsweise , Triple Whale®, genutzt, mit welchen sich die Aktivitaten der
Nutzer:innen zuverlassiger nachverfolgen lassen und Marketingaktivitaten prazi-
ser auswerten konnen (vgl. Nikoli¢, personliches Interview, online, 18.11.2022,
Minute 8:55). Auch wenn das Targetieren bestimmter spitzer Zielgruppen zumin-
dest theoretisch im Adsmanager bei Meta noch praziser moglich ist, so besticht
TikTok in diesem Punkt durch den Algorithmus. Dieser sorgt fur eine scheinbar
erfolgreichere Auslieferung der Ads an die passenden Nutzer:innen ohne weiteres
Zutun oder Eingrenzen der Zielgruppen durch Marketer (vgl. Freyberg/Zielesny,

personliches Interview, online, 21.11.2022, Minute 6:50).
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Social-Media-Commerce im eigentlichen Sinne, sprich der Direktverkauf innerhalb
der App, ist jedoch nach eigenen Erfahrungen der vier Experten kein Thema in
Deutschland — zumindest noch nicht. Haufig wird trotz der nativen Shop-Funktio-
nen auf einen externen Shop umgeleitet, wo dann die Conversion stattfindet, denn
unter anderem die zusatzlichen Kosten auf beispielsweise Meta-Plattformen
schrecken ab. Mit Katalogverkaufen aus Ads konnten schon erfolgreiche Kampag-
nen kreiert werden, jedoch zielen auch diese auf eine Kaufhandlung auf3erhalb
Social-Media ab (vgl. Just, personliches Interview, online, 06.09.2022, Minute
18:20). Ahnliches berichten auch die weiteren Fachkundigen: Sowohl Facebook-
als auch Instagram-Shopping haben sich in ihren Augen hierzulande nicht durch-
gesetzt — gleiches gilt auch fur Live-Shopping. Es gibt Branchen, wie beispiels-
weise Mode, wo dies gut funktionieren kann, aber oftmals ist Social-Media nur ein
Zwischenschritt auf dem Weg der Kaufer:innen zum Shop, wo der eigentliche Kauf
stattfindet (vgl. Freyberg/Zielesny, personliches Interview, online, 21.11.2022, Mi-
nute 24:40).

4.9 AbschlieBender Vergleich Meta zu TikTok

Die in diesem Kapitel erarbeiteten Ergebnisse zeigen, dass sich TikTok langsam,
aber sicher zu einer relevanten Werbeplattform etabliert hat. Auch wenn die
Trend-Plattform noch nicht GUbergreifend in der Breite der Gesellschaft und bei al-
len Marketern angekommen ist, entdecken bereits schon jetzt zahlreiche Nut-
zer:innen neue Marken und deren Produkte durch bezahlte Kampagnen. Die tech-
nischen Aspekte ahneln dabei sehr stark dem bekannten Meta Ads Manager, es
hier keine nennenswerten Unterschiede oder Vorteile fur eine Partei entstehen.
Durch den geringeren Konkurrenzdruck auf TikTok kdnnen hingegen fur weniger
monetaren Einsatz groRere Reichweiten erzielt werden. Diese vorteilhaften KPI's
sind aus Sicht des Autors definitiv als Chance fur Werbetreibende anzusehen. Er
zieht den Vergleich zu Facebook im Anfangsstadium: Noch ist alles eher neu und
unbekannt, aber die ersten Erfolge werden bereits sichtbar. Es ist daher absehbar,
dass sich TikTok auch in wenigen Jahren vollends als Werbeplattform etabliert hat
und einen relevanten Anteil im Marketingmix zahlreicher Unternehmen haben
wird. Ob sich die Plattform auch fur das Startup krauterkraft als profitabel erweist

soll in Kapitel 6 untersucht werden.
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5 Fallbeispiel Startup krauterkraft

Um die erarbeiteten Erkenntnisse und Methodiken in der Praxis zu Uberprifen,
soll im nachsten Kapitel ein praktischer Test fur eine TikTok-Werbekampagne
durchgefuhrt werden. Trager ist dabei das junge Startup krauterkraft aus Ravens-
burg, welches in den folgenden Punkten zum besseren Verstandnis kurz vorge-

stellt werden soll.

5.1 Vorstellung Unternehmen & Geschaftsidee

Im Sommer 2019 begannen die beiden Grunder:innen Nadine Kdsler-Krautz und
Sebastian Merk an der Idee von krauterkraft zu arbeiten. Nach der abgeschlosse-
nen Entwicklung eines Prototypens fir das Erstprodukt des Startups, wurde fur
die smooteas® eine Crowdfundingkampagne initiiert, welche nach einmonatiger
Dauer im April 2021 erfolgreich abgeschlossen wurde. Mit der eingenommenen
Summe konnte nach der Grundung Anfang 2021 die erste Produktion der
smooteas® in Auftrag gegeben werden. Hierbei handelt es sich um ein natlrliches
Bio-Superfoodpulver aus vorwiegend regionalem Obst, Gemuse und Krautern —
eine Kombination aus Smoothie und Tee, wie auch der Name verrat. Nach einigen
unerwarteten Komplikationen in der Produktion konnten die Grinder:innen Ende
2021 endlich mit der Auslieferung der Produkte beginnen. Zeitgleich wurde ein
Online-Shop aufgebaut, Uber welchen auch zuklnftig weitere Produkte verkauft

werden sollen (vgl. krauterkraft 2022b).

Das Startup ist seither neben dem stationaren Handel, wie Lebensmitteleinzelhan-
del und Bio-Markten, vor allem im eigenen Online-Shop aktiv und somit als E-
Commerce-Brand anzusehen. Um sich von der breiten Masse abzuheben, verfolgt
das Unternehmen vielfaltige nachhaltige Ziele. Das Fundament beruht auf den drei
Saulen: Geschmack, Gesundheit und Nachhaltigkeit, welche in den Produkten
und Geschaftsaktivitaten des Unternehmens vereint werden sollen. Unter dem
Punkt Gesundheit soll altes Traditions- und Krauterwissen leidenschaftlich kreativ
mit moderner Wissenschaft verknlpft und flr eine breite Zielgruppe zuganglich

gemacht werden. Um einen einzigartigen Geschmack zu erzielen, setzt das
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Startup auf natirlich unbehandelte Rohstoffe in Bio-Qualitat ohne kunstliche Zu-
satze. Ferner ist das Unternehmen durch den griinen Punkt zertifiziert und nutzt
umweltfreundliche sowie recycelbare Verpackungen, um den Nachhaltigkeitszie-
len gerecht zu werden. Zudem wird sich um eine kurze und vorzugsweise regio-

nale Lieferkette bemuht und Foodwaste aktiv vermieden (vgl. krauterkraft 2022c).

Durch die steigenden Rohstoff- und Energiepreise war jedoch eine Fortflhrung
der smooteas® ab Mitte 2022 nicht mehr tragbar fur das junge Unternehmen. Aus
diesem Grund wurde ein sogenannter Pivot vollfuhrt und das Produkt Kraftsa-
men® steht seither nun im Mittelpunkt der geschaftlichen Aktivitaten. Nachdem
das Produkt innerhalb kurzer Zeit ein Bestseller wurde, sollte es auch Testobjekt
fur die geplanten TikTok-Kampagnen dieser Arbeit sein. Nach Fertigstellung der
Creatives fur die Werbeanzeigen ergab sich jedoch ein unvorhersehbares Prob-
lem im Produktionsprozess, sodass der Verkauf vorribergehend eingestellt wer-
den musste. Aus diesem Grund wurden nachtraglich die smooteas® fur A/B-Tes-
tings auf TikTok herangezogen. Aus der Problematik des zum 01.12.2022 abge-
laufenen Mindeshaltbarkeitsdatums sollte ein Kaufanreiz geschaffen werden, un-
ter dem Aspekt des Rettens von Lebensmitteln zur Reduzierung von ,Foodwaste®.
Eine Taktik, die immer mehr nachhaltige Unternehmen in der Kommunikation nut-
zen und welche offensichtlich Anklang bei jungen umweltbewussten Personen fin-
det, welche besonders auf TikTok anzutreffen sind. Da es auch Unternehmen gibt,
welche sich auf die Lebensmittelrettung zu verglnstigten Preisen konzentrieren,
wie SIRPLUS oder Motatos, soll zum Zwecke dieser Masterarbeit ein gleiches

Geschaftsmodell mit den restlichen Beuteln smooteas® ausprobiert werden.

5.2 Die Zielgruppe

Mit der Entwicklung der ersten Produktprototypen erstellte das Startup im Rahmen
der Marketingstrategie fiktive Personas und definierte ebenso die zu adressie-
rende Zielgruppe. Hierbei wurde zunachst von einer sehr breiten und eher modern
bzw. aufgeschlossenen Zielgruppe ausgegangen, wie mit griner Farbe in Abbil-
dung 19 anhand der SIGMA Milieus® gekennzeichnet. Im vergangenen Jahr
konnten jedoch erste Daten Uber die tatsachliche Kundschaft des Unternehmens

gesammelt werden. In einigen Verkostungen kamen die Grinder:innen in den
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Austausch mit ihrer Zielgruppe und lernten die Kaufer:innen besser kennen. Ne-
ben diesen Erfahrungswerten bilden erhobene Statistiken von Google Analytics
die Grundlage fur die neu definierte Zielgruppe. Wie in Abbildung 18 erkennbar,
ist die Zielgruppe des Startups mit iber 61% vorwiegend weiblich. Zudem interes-
sieren sich besonders Personen im Alter zwischen 45 bis 64 Jahren fur die Pro-
dukte von krauterkraft — eine deutlich altere Zielgruppe als zunachst vermutet. Zu-
griffe und Bestellungen finden hingegen rund um die Uhr sowie an jedem Wochen-
tag mit ahnlicher Frequenz statt, sodass auf die normalen Schwankungen beim

Schalten von Werbeanzeigen nicht zwingend Rucksicht genommen werden muss.

01.09.2022 - 11.12.2022

Geschlecht
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603% — Media & Entertainment/Book Lovers
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Abbildung 18: Demographische Merkmale der Websitebesucher:innen und Kaufer:innen von krauterkraft
Quelle: Bildschirmkopie, Google Analytics krauterkraft (2022a)

Aufgrund dieser Erkenntnisse der bisherigen Kaufer:innen, modellierte der Autor
im Rahmen der vorliegenden Arbeit, basierend auf den gesammelten Erfahrungs-
werten, neue Hauptzielgruppensegmente. Konkret wurde die zunachst vermutete
Zielgruppe um die Segmente der Etablierten und Aufstiegsorientierten Milieus er-
weitert. Zum besseren Verstandnis wurden diese in Abbildung 19 zusatzlich gelb

hervorgehoben. Durch den zunachst hohen Preis von 3,99€ je 15g Beutel und die
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damit verbundene Platzierung im Premium- und Bio-Segment waren die Kernziel-
gruppen vor allem im Liberal-Intellektuellen und Etablierten Milieu zu verankern.
Die Personen dieser Milieus vereinen uberdurchschnittliche monetare Mittel, die
sie unter anderem fur ausgewahlten Konsum und Gesundheit aufwenden — dazu
gehoren auch die Produkte von krauterkraft, insbesondere die smooteas®.
Ebenso lassen sich Teile des Aufstiegsorientierten Milieus dazuzahlen, welche
ebenfalls am Konsum von Premiumprodukten zur Steigerung der Leistungsfahig-
keit und des eigenen Genusses interessiert sind. Da dieses sehr breite Spektrum
an Personen aber nur bedingt auf TikTok vorzufinden ist und eine so allgemein
aufgesetzte Werbekampagne schwer realisierbar und weniger aussagekraftig ist,

wurde diese nochmals weiter eingegrenzt, wie in Kapitel 6.2.1 naher beschrieben.

Sozialer Status
Oberschicht

Obere
Mittelschicht

Mittelschicht

Untere
Mittelschicht

Unterschicht
Wertorientierung

Traditionell Modern Postmodern

Abbildung 19: Modellierte und tatsachliche Zielgruppen von krauterkraft anhand der SIGMA Milieus®
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an SIGMA (0.D.)

5.3 Marketing & Werbestrategie

Neben offline Werbung, wie der Platzierung in Zeitungen oder dem Verteilen von
Kostproben auf einschlagigen Markten und Veranstaltungen, konzentriert sich das
Startup primar auf Online-Marketing. Der Online-Shop verfugt Uber einen Blog, auf
welchem neue Artikel zu Krautern sowie Rezepten mit den eigenen Produkten
erscheinen. Dieser dient vor allem SEO-Zwecken und soll so Kaufer:innen auf die
eigene Seite bringen. Auf der Seite haben Nutzer:innen die Mdglichkeit, sich in
den Newsletter einzutragen und sichern sich somit eine versandkostenfreie Erst-

bestellung. Mit der aufgebauten Mailingliste betriebt das Startup klassisches E-
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Mail-Marketing, um bestehende und neue Kundschaft mit Angeboten zu weiteren
Kaufen zu animieren. Ebenso wird auch Search Engine-Marketing bei Google be-
trieben. Hier werden bereits erfolgreich Werbeanzeigen geschaltet, welche den
Hauptteil der taglichen Bestellungen einbringen. Dartber hinaus zahlen auch die
sozialen Netzwerke in den Marketing-Mix ein. Wie beschrieben bespielt das Star-
tup einige Plattformen mit Content und baut sich so eine organische Reichweite
auf. In der Vergangenheit wurden auch hier bereits bezahlte Werbeanzeigen ge-
schaltet, die zwar Verkaufe generieren konnten, jedoch leider nicht effizient genug

waren und aufgrund mangelnder Profitabilitat vorerst wieder abgesetzt wurden.

Die Werbestrategie des Startups lasst sich aufgrund von geringem Budget eher
als konservativ beschreiben. Es werden immer wieder neue Werbe- und Vertriebs-
kanale getestet, jedoch steht hier jeweils nur ein begrenztes Testbudget zur Ver-
fugung. Als junge und ambitionierte Marke mdchte krauterkraft dennoch in neue
Trends investieren, um mogliche Wachstumschancen nicht zu vergeuden. Aus
diesem Grund soll im Folgenden auch ein Test auf TikTok fur die Marke durchge-
fuhrt werden, denn auch wenn die bisher erschlossene Zielgruppe nicht direkt in
groRer Menge auf der Plattform anzutreffen sein wird, so kann mdglicherweise
auch eine neue und jungere Zielgruppe akquiriert werden oder es gelingt eine er-
folgreiche Platzierung in der Nische. In der Kommunikation orientiert sich das Star-
tup an den eigenen Leitsatzen, passt den Content jedoch der Plattform und Ziel-

gruppe zunehmend an.

5.3.1 Marktplatze

Mittlerweile zeigt das Startup auch auf verschiedenen Marktplatzen Prasenz. Zu
unterscheiden sind hierbei physische (Bio-)Markte in der offline-Welt und digitale
Online-Shops. Wahrend fur die physischen Markte lediglich durch Erwahnungen
im Newsletter oder in Postings auf den sozialen Netzwerken geworben wird, schal-
tet das Startup aktiv Werbung zur Absatzsteigerung in der Online-Welt, denn diese
bietet sowohl ausreichend Marge fur bezahlte Marketingaktivitaten als auch Mog-
lichkeiten zur Messung der Effizienz der WerbemalRnahmen. Zum aktuellen Zeit-
punkt bietet das Startup seine Produkte bei Etsy, als auch auf den Plattformen

Jfaire und ,Ankorstore an, wobei es sich bei letzteren um nachhaltige
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GroRhandelsplattformen fur B2B-Kund:innen handelt. Ebenso verfugt krauterkraft
uber einen Facebook Shop, Uber welchen theoretisch Produkte erworben werden
konnen, was seit der Einrichtung vor gut einem Jahr jedoch noch nicht geschehen
ist. Zentraler Verkaufsplatz ist somit der eigene Online-Shop, welcher unter der
Domain ,kraeuter-kraft.de” zu erreichen ist. Hier wird der Grofteil der Bestellun-
gen und des Umsatzes erzielt, wobei das Startup maximale Kontrolle Uber Ein-
nahmen und Kontakt zu seinen Kund:innen behalt. Aus diesem Grund zielen bis-
her samtliche Online-Werbemalinahmen, egal ob organisch oder bezahlt, auf eine
Conversion direkt im Shop ab. Ebenso soll auch das folgende Praxisbeispiel mit
einer Kampagne auf TikTok zu mehr Traffic und damit verbundenen Kaufen im

eigenen Shop fuhren.

5.3.2 Social-Media-Kanaile

Um die Crowdfundingkampagne im Fruhjahr 2021 erfolgreich durchfuhren zu kon-
nen, wurde ein Monat vor Beginn damit begonnen, eine Online-Prasenz aufzu-
bauen, wobei der Fokus besonders auf den sozialen Netzwerken mit Instagram
als primare Plattform lag. Ausgehend hiervon begann das junge Startup regelma-
Rige Beitrage zu verdffentlichen und versuchte zunachst organisch eine Reich-
weite aufzubauen. Die Beitrage umfassen dabei unterschiedliche Themen, wie
beispielsweise die Vorstellung der Produkte, des Unternehmens und der Team-
mitglieder, Rezeptideen, Informationen zu Nachhaltigkeits- oder Gesundheitsas-
pekten sowie Einblicke in den Startup-Alltag. Die fur Instagram konzipierten In-
halte wurden, um die begrenzten Ressourcen im kleinen Grindungsteam best-
mdglich einzusetzen, in angepasster Form teilweise auch auf Facebook, LinkedIn
und Pinterest veroéffentlicht. TikTok war zu diesem Zeitpunkt noch keine wirklich

prasente Plattform und wurde deshalb auch nicht bespielt.

Im Rahmen der Masterarbeit wurde jedoch rechtzeitig ein TikTok-Kanal eingerich-
tet und mit Content bespielt. Die veroffentlichten Beitrage waren jedoch primar
kurze Videoinhalte von anderen Social-Media-Plattformen, die unverandert oder
auch leicht abgewandelt ebenfalls auf TikTok ausgespielt wurden. Zu Beginn des

spater folgenden A/B-Tests zahlt der Kanal 255 Abonnierende und 938 Likes.
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6 TikTok Werbeanzeigen am Praxisbeispiel

krauterkraft

Um die bisher erarbeiteten Theorien rund um TikTok als chancenreiche Plattform
fur Unternehmen und zur Erstellung von werblichen Inhalten daflr in der Praxis zu
validieren, fihrte der Autor einen Test flr das eben beschriebene Startup krauter-
kraft durch. Dieser beinhaltet die Konzeption, Erstellung und das Schalten einer
Werbekampagne flr das Produkt der smooteas® auf TikTok. Der Ablauf sowie die

Auswertung dieses ersten Tests wird im Folgenden naher beleuchtet.

6.1 Einrichten TikTok Business-Account

Zunachst musste das TikTok-Konto von einem personlichen Konto auf ein Busi-
nesskonto umgestellt werden. Dies ist notwendig, um als Unternehmen bezahlte
Werbeanzeigen schalten zu kdnnen und vollen Zugriff auf die umfangreichen Sta-
tistiken zu erhalten. Dabei gehen allerdings Optionen, wie die Nutzung der zahl-
reichen Trend-Songs, verloren, da mit diesem Konto nur lizenzfreie Musikstlcke
genutzt werden durfen. In den Einstellungen ,Konto verwalten® |asst sich das Profil
mit nur wenigen Klicks in der App zu einem Business-Konto wechseln — lediglich
die Branche wie ,Kunst & Handwerk® oder im Fall von krauterkraft ,Speisen & Ge-
tranke“ muss noch hinterlegt werden. Daruber hinaus gibt es, ahnlich wie bei Ins-
tagram, die Moglichkeit, seine Marke mit wenigen kurzen Worten zu beschreiben

und einen Link zur eigenen Website oder dem Shop dem Profil hinzuzufugen.

Neben einem Business-Account muss, ahnlich wie bei Meta, auch ein Ad-Account
mit dem eigenen TikTok-Profil verkntpft werden. Hierlber lasst sich auch der fur
das Tracking relevante TikTok-Pixel installieren und mit dem eigenen Shop ver-
knupfen. Um eine Installation moéglichst einfach zu gestalten, bietet TikTok hierfur
Schnittstellen zu zahlreichen Shopsystemen, darunter auch Shopify, welches das
Startup nutzt. Mittels einer eigenen TikTok-App im Shopify-Appstore kann so un-
kompliziert eine Verbindung zu TikToks Ad Manager hergestellt und ein User-Tra-

cking aufgesetzt werden. Wichtig ist es noch, die Nutzer:innen Uber das erweiterte
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Tracking und die Weitergabe der Daten an den Konzern ByteDance in der Daten-

schutzerklarung zu informieren.

6.2 Konzeption der Werbeanzeigen

Um ein moglichst aussagekraftiges Ergebnis zu erhalten und verschiedene Anzei-
gen miteinander testen zu kdnnen, wurden insgesamt drei unterschiedliche Crea-
tives zur Bewerbung der smooteas® entwickelt. Jedes der kurzen Videos greift
dabei einen etablierten Trend oder eine gangige Art des Storytellings auf, um ver-
schiedene Nutzer:innen bestmodglich anzusprechen. Der Stil und die Ansprache
sollen dabei den Richtlinien des Startups treu bleiben, aber naturlich ebenfalls auf
die neue Plattform hingehend angepasst werden. Allzu experimentelle oder be-
sonders provozierende Inhalte sollten deshalb nicht genutzt werden, gleichzeitig
mussen die Videos aber auch unterhaltsam und fur die Betrachter:innen Uberra-

schend sein, um erfolgreich Aufmerksamkeit auf sich ziehen zu kdnnen.

FiUr das erste Video wurde deshalb zunachst ein eher konservativer Ansatz ge-
wahlt. Der Autor und nutzt dabei eine gangige, aber erfolgreiche Art des Storytel-
lings. Er zeigt sich selbst und spricht die Zuschauer:innen direkt an. Durch eine
.provokante“ Aussage direkt zu Beginn, erzeugt er einen sogenannten ,Scroll-
Stopper®. Dabei handelt es sich um eine Unterbrechung des Weiterscrollens durch
besonders ansprechenden oder ungewdhnlichen Content (vgl. Curee 2019). Die
Rezipierenden werden aus ihrem unbewussten Konsummuster herausgerissen
und ein hoheres Involvement wird erzielt. In diesem Fall soll von der Grindung
und dem unmittelbaren Scheitern eines Foodstartups berichtet werden. Erstin den
danach folgenden Szenen stellt der Protagonist das Startup vor und bettet das
Geschehen in Kontext ein. Dabei soll auch Uber die auslaufenden smooteas® und
deren Vorteile berichtet werden, mit einem abschlieRenden Call-to-Action aktiv
gegen Foodwaste einzustehen und die Lebensmittel, in diesem Fall das eigene
Produkt, zu retten. Ein Thema, das sowohl zu den eigenen Werten des Startups
passt als auch zu der nachhaltig engagierten Zielgruppe und Generation-Z, wel-
che vorrangig auf TikTok anzutreffen ist. Passend zur Vorstellung des Produktes
sollen einige Clips zur Anwendung und den Zutaten in das Video geschnitten wer-

den. Das sorgt fir mehr visuelle Abwechslung und macht das Video spannender.
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In der zweiten Variante der Werbeanzeige soll das Produkt smooteas® hingegen
in moglichst naturlich anmutendem Content, in Form eines Rezeptvideos, verar-
beitet werden. Ziel dieses Creatives ist es, durch unterhaltsame und ungewdhnli-
che Elemente in einem Kochvideo die Aufmerksamkeit der Nutzer:innen zu erre-
gen, sodass diese sich auch nach dem Video mit der besonderen Zutat der smoo-
teas® auseinandersetzen und Uber den direkten Shopping-Link einen Kauf tati-
gen. Das Video selbst zeigt den Protagnisten bei der Zubereitung eines gesunden
und veganen Rezepts — passend zu den ambitionierten Neujahresvorsatzen der
potenziellen Kund:innen. Mit schnellen Schnitten und einer unterhaltsamen Er-
zahlweise werden Energy-Riegel zubereitet, naturlich mit den smooteas® als Ge-

heimzutat, welche in der Mitte des Videos naher erklart werden.

Das dritte und letzte Creative ist eine experimentellere Form der Werbeanzeige
und speziell an die Plattform angepasst. Der Autor hat sich dabei einen aktuellen
Trend zunutze gemacht und darin die Werbebotschaft flir die zu bewerbenden
smooteas® verpackt. Konkret handelt es sich um den sogenannten ,Explosion
Prank®, wobei ein Video mittels Whatsapp an die jeweils reinzulegende Person
verschickt wird. Der oder die Absender:in fragt das Opfer dabei, ob etwas mit ei-
nem bestimmten technischen Gerat nicht stimmt und zeigt, wie der Stecker in die
Steckdose gesteckt wird. Im Anschluss sind eine grof3e Explosion zu héren, wo-
raufhin das Video unmittelbar abbricht. Anschliel3end wird die Reaktion im Chat
gezeigt. In der erstellten Variante des Autors fragt eine junge weibliche Person,
mit der sich die Zielgruppe identifizieren kann, ihren Freund, ob etwas mit dem
Mixer nicht stimmt, da sie sich gerade einen Smoothie machen wollte. Es folgt der
eben geschilderte Ablauf des allgemein bekannten Trends. Im anschlieRenden
Chat wird jedoch aufgezeigt, dass der Mixer im Falle eines Smoothies obsolet ist,
da es ja noch smooteas® im Hause gibt, welche ein vergleichbares Ergebnis lie-
fern. Im gleichen Zug wird auch auf die Rabattaktion anlasslich des Uberschritte-
nen Mindeshaltbarkeitsdatums hingewiesen, mit dem CTA Lebensmittel zu retten.
So soll in einen nativen Trend der Plattform gekonnt die Werbebotschaft integriert

werden.
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6.2.1 Definition der angesprochenen Zielgruppe

Wie in Kapitel 5.2 beschrieben, handelt es sich bei der Kernzielgruppen primar um
Frauen im Alter zwischen 45 und 64 Jahren, welche aus den oberen Einkommens-
schichten stammen. Ihnen ist Naturlichkeit sehr wichtig — zudem verfluigen sie Uber
das notige Einkommen, um sich die Produkte aus dem hoherpreisigen Bio-Seg-
ment leisten zu konnen. Durch die starke Preisreduktion der smooteas® um durch-
schnittlich 50%, aufgrund des Uberschrittenen MHD, kénnen sich aber auch Per-
sonen mit weniger monetaren Mitteln diese Produkte leisten. Deshalb verschiebt
sich die Zielgruppe — auch in Anbetracht von TikTok als Werbeplattform. In Abbil-
dung 20 sind die neuen Sigma-Milieus farbig abgestuft gekennzeichnet, welche in
der folgenden Kampagne vorrangig angesprochen werden sollen. Die Werbean-
zeigen richten sich primar an Personen aus dem Hedonistischen Milieu, welches
junge umwelt- und gesundheitsbewusste Menschen wie altere Schuler:innen,
Auszubildende oder Studierende umfasst. Da bisher jedoch hauptsachliche altere
Personen zu Kaufer:innen des Startups wurden, sollen auch die Milieus der post-
modernen Mittel- und Oberschicht angesprochen werden. Aus diesem Grund wur-
den die Werbeanzeigen nicht zu stark auf die junge Zielgruppe der Gen-Z konzi-
piert, sondern sind auch fur altere Nutzer:innen auf TikTok in der Botschaft klar
verstandlich und besitzen zudem die notwendige seriose Anmutung, um diese

Zielgruppen von einem Kauf zu Uberzeugen.

Sozialer Status
Oberschicht

Obere
Mittelschicht

Mittelschicht

Untere
Mittelschicht

Unterschicht

Wertorientierung

Traditionell Modemn Postmodern

Abbildung 20: Neue Zielgruppen von krauterkraft fur TikTok-Ads anhand der SIGMA Milieus®
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an SIGMA (0.D.)
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6.2.2 Definition der zu bewerbenden Produkte

Die Kampagnen mit den dazugehorigen Creatives bewerben das bisherige Kern-
produkt des Startups krauterkraft: die smooteas®. Wie bereits in Kapitel 5.1 kurz
erwahnt, sind diese eigentlich mit Dezember 2022 abgelaufen und sollten aussor-
tiert werden. Da es sich hierbei jedoch nicht um ein schnell verderbliches Produkt,
sondern um ein sogenanntes sicheres Lebensmittel handelt, dirfen diese auch
mit entsprechend klarem Hinweis zum Uberschrittenen MHD verkauft werden.
Wichtig ist daher die deutliche Botschaft, dass es sich um ein offiziell abgelaufenes

Lebensmittel handelt, um die Verbraucher:innen nicht zu tauschen.

Bei den smooteas® handelt es sich um einen besonderen Superfoodpulvermix —
eine bisher neue Kategorie aus vorwiegend regionalem Obst, GemUse und Krau-
tern in Bio-Qualitat. Die gefriergetrockneten und besonders fein gemahlenen Zu-
taten kénnen einfach in Wasser oder sonstigen Flussigkeiten aufgelost und kon-
sumiert werden. Daruber hinaus kann das Pulver auch zum Verfeinern von Spei-
sen genutzt werden. Die zum Verkauf angebotenen Beutel enthalten jeweils 15g
Pulvermix in drei verschiedenen Geschmacksrichtungen und ergeben, je nach Do-
sierung, knapp ein bis zwei Liter fertiges Getrank. Zum Zeitpunkt der Arbeit sind
jedoch nur noch zwei Sorten verfugbar: Kamille & Ingwer sowie Minze & Basili-
kum. Trotz der rein naturlichen Zutaten sind die smooteas® reich an Vitaminen
und Mineralstoffen, weshalb theoretisch auch mit gesundheitsbezogenen Aussa-
gen geworben werden darf. Da diese jedoch immer einer vorgefertigten und juris-
tisch bestatigten Formulierung bedurfen, sowie einem Hinweis zu den entspre-
chenden Zutaten, soll darauf bei den kurzen Video-Werbeanzeigen sicherheits-

halber verzichtet werden.

6.2.3 Wettbewerbsanalyse

Im Rahmen der Konzeption und Umsetzung der eigenen Werbeanzeigen wurde
ebenso eine kurze Wettbewerbsanalyse durchgeflhrt, um aufzuzeigen, wie einige
der Konkurrenzmarken auf TikTok werben. Dabei wurden folgende drei Marken,
als primare Konkurrenz identifiziert und naher untersucht: Athletic Greens

(@drinkag1) mit dem grinen Superfoodpulver, Waterdrop (@waterdrop) welche
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in Wasser l6sliche Tabs mit Geschmack und Vitaminen vertreiben und YourSu-
per.com (@yoursuperfoods) mit ihren zahlreichen Superfood- und Pflanzenpul-
vermischungen. Um die organische Strategie und die Werbeanzeigen einzuse-
hen, wurde dabei jeweils das Profil untersucht als auch eine Abfrage uUber die
TikTok Werbebibliothek gestartet (vgl. TikTok o. D. b).

Bei genauerer Betrachtung fallt auf, dass Athletic Greens vorrangig auf klassische
UGC-Inhalte setzt. Besonders fur Werbeanzeigen setzt die Marke auf kurze Vi-
deos mit einer Lange zwischen 30 und 45 Sekunden, in denen primar weibliche
Darsteller:innen das Kit auspacken und sich ihren Shake anmischen, wahrend sie
uber die individuellen Vorteile berichten. Kombiniert wird dies oft mit einer Aktion,
bei der neue Kaufer:innen einen zusatzlichen Jahresvorrat an Vitamin D3 erhal-
ten. Neben diesen selbst erstellten und sehr authentisch anmutenden Videos
spielt das weltweit operierende Unternehmen aber auch ,klassischere® Werbean-
zeigen aus. Hierbei werden professionelle Produktbilder mit Aufnahmen von Per-
sonen aus dem Studio vor einheitlichem Hintergrund genutzt. Hinzu kommen
schriftliche Einblendungen im Stil des offiziellen Cl der Marke. Diese Videos kennt
man bereits von anderen Plattformen und wurden vermutlich nicht speziell fur
TikTok angefertigt. Leitthema der Werbeanzeigen rund um Neujahr ist das Thema
Neujahresvorsatze und dem Korper im kommenden Jahr etwas Gutes zu tun (vgl.
Athletic Greens 2022).

Eine ahnliche Strategie ist auch bei waterdrop erkennbar. Die Marke verwendet
nahezu alle bekannten Sounds, die in der Werbebibliothek zur Verfigung stehen
und nutzt erfolgreich Trends flr organische Reichweite, auch wenn haufig nur die
Musik eingesetzt und dazu das Produkt gezeigt wird und nicht der Ubliche Tanz
oder sonstige Handlungen, die dem eigentlichen Trend entsprechen. Bei der
Marke steht das Thema Trinken und Hydration im Vordergrund, welches sich
durch den organischen und bezahlten Content zieht. Auch waterdrop setzt auf
eher schnelle Creatives, passend zur Plattform und Storytelling mit Personen, die
daruber berichten, wie sich ihr Alltag verbessert hat, spielt aber ebenso professi-
onell produzierte Inhalte aus dem Studio aus. Darlber hinaus scheint die Marke

aber besonders auf die Zusammenarbeit mit anderen Creator:innen und
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Influencer:innen zu setzen, da es zahlreiche Videos gibt, in denen diese die Pro-

dukte vorstellen und testen (vgl. waterdrop 2022).

Der TikTok-Account der Marke YourSuper.com ist verhaltnismaRig klein und zahit
erst knapp uber 5.000 Follower:innen. Auffallend ist, dass die Kommunikation hier
fast ausschlieB3lich auf Englisch stattfindet — scheinbar soll der Markenauftritt auf
TikTok international verstandlich sein, mit Fokus auf den amerikanischen Markt
oder es wird davon ausgegangen, dass die vorzufindende Zielgruppe innerhalb
der Plattform zuverlassig Englisch versteht. Auf Instagram hingegen gibt es zwei
Accounts, bei denen entweder auf Deutsch oder Englisch kommuniziert wird. Dass
TikTok als Plattform fur die Marke noch eine eher untergeordnete Rolle im Marke-
tingmix des Unternehmens spielt, zeigt auch die Tatsache, dass hier zum aktuel-
len Zeitpunkt keine aktiven Werbeanzeigen geschaltet wurden, wahrend auf Meta
hingegen funf Kampagnen gleichzeitig aktiv sind. Es konnte allerdings auch sein,
dass die Marke ihre Anzeigen nicht 6ffentlich der Werbebibliothek zur Verfugung
gestellt hat. Dennoch werben auch Creator:innen auf der Plattform in Form von

Hauls und Reviews fur die Produkte (vgl. YourSuper.com 2022).

6.2.4 Umsetzung der Werbeanzeigen

Wie fur TikTok-Werbeanzeigen ublich, wurden diese vom Autor, der dafur zeit-
gleich als Creator fungierte, in Eigenregie umgesetzt. Um aus der breiten Masse
herauszustechen und dem eher unbekannten Startup die noétige professionelle
und seridse Anmutung zu verleihen, wurde dennoch ein aufwandigeres, aber da-
fur auch hochwertiges Filmset aufgebaut und genutzt. Gefilmt wurden die ersten
zwei Creatives mit einer professionellen Videokamera im 4K Hochformat bei 60
Bildern pro Sekunde. Dies ermdglichte ein besonders scharfes Bild mit astheti-
scher Tiefenscharfe, mit welcher Aufmerksamkeit der Zuschauer:innen gezielt ge-
lenkt werden kann. Ferner hatte der Autor somit in der Nachbearbeitung mehr
Optionen, das Bild mit einem individuellen Look zu versehen und direkt am Com-
puter den prazisen Schnitt vorzunehmen. Da die meisten Smartphones zur Dar-
stellung von Videos 30 Bilder pro Sekunde zeigen, konnte dank der verdoppelten
Framerate in der Nachbearbeitung Zeitlupeneffekte genutzt werden. Diese sehen

optisch nicht nur spektakular aus, sondern sorgen auch bei eher wackligen
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Handaufnahmen flr ein ruhigeres und somit angenehmeres Bild. Um den ge-
wulnschten UGC-Look fur das dritte Creative zu erzielen, wurde dies hingegen
vollstandig mit dem Smartphone aufgenommen. Da der Ton auf TikTok ein zent-
rales Element ist und ebenso wichtig fur das Verstandnis der Werbebotschaft,
wurde mit Lavalier-Funkmikrofonen gearbeitet. Diese sorgen flr eine optimale
Stimmqualitat und kénnen bei Bedarf an der Kleidung befestigt werden, sodass

sie den Handlungsspielraum nicht beeintrachtigen.

FUr ein gutes Bild ist Licht ebenso einer der ausschlaggebenden Faktoren. Da die
Werbeanzeigen alle in einer kleinen Kiche im Winter gedreht wurden, war das
vorhandene Tageslicht entsprechend schwach und unzureichend. Aus diesem
Grund wurde ein professionelles Ringlicht genutzt, welches direkt auf das Gesicht
der Darsteller:innen gerichtet wurde und somit fur ein angenehm helles und rund
ausgeleuchtetes Erscheinungsbild der Personen sorgte. Fur weiteres Licht im
Raum sorgte ein zweites Filmlicht mit der gleichen Farbtemperatur, welches par-
tiell direkt auf bestimmte Details, wie beispielsweise das zu schneidende Obst,
gerichtet wurde oder als Aufheller fur indirektes Licht an die weilde Decke schien.
So konnte eine mdglichst natirliche Lichtstimmung erzielt werden. Das beschrie-

bene Setup ist in Abbildung 21 zu sehen.

Abbildung 21: Einblicke in die Produktion der TikTok-Creatives
Quelle: eigene Aufnahme
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Der Schnitt erfolgte, aufgrund der vielen Takes und unterschiedlichen Spuren wie
Erzahlstimme aus dem Off, Musik, Handlung und B-Roll, weitestgehend am Com-
puter mit professioneller Videobearbeitungssoftware. Da jedoch native Sounds
aus der TikTok Musikbibliothek genutzt werden sollten, wurden diese Stucke vor-
her heruntergeladen und als Vorlage fur den Schnitt genutzt, um passend auf den
Rhythmus der jeweiligen Stlicke schneiden zu kénnen. Der schlussendliche Vi-
deoexport erfolgt jedoch ohne Hintergrundmusik, damit diese nativ im Schnitt-Tool
innerhalb der TikTok-App hinzugefugt werden konnte. Ferner wurden auch die
ersten beiden Videos, bei denen der gesprochene Text essenziell fir das Ver-
standnis der Werbebotschaft ist, mit Untertitel versehen. Dies sorgt trotz der
schnellen Szenen flr eine bessere Wahrnehmung der Inhalte und ermdglicht es
Menschen, mit eingeschranktem Gehor oder jenen Anwendern, welche die App
ohne Ton bedienen, die Werbeanzeige vollends wahrzunehmen. Um eine Uber-
schneidung mit dem Interface der App zu verhindern, gestaltete der Autor anhand
mehrerer Screenshots eine Vorlage mit ausgegrauten Sicherheitsabstanden, wie
in Abbildung 22 zu erkennen. In diesen Bereichen wurden bewusst keine wichti-
gen Elemente, wie Untertitel oder Handlungen, platziert, da diese durch den Be-
schreibungstext oder beispielsweise das Profilbild verdeckt sind. Der Stil der Un-
tertitel entspricht dem CI des Startups, orientiert sich jedoch stark an den nativen

Gestaltungselementen, die auch innerhalb der Plattform zur Verfugung stehen.

Abbildung 22: Schnitt und Bearbeiten der Creatives mit Adobe Premiere Pro
Quelle: eigene Bildschirmkopie
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Fir das dritte Creative eignete sich der Autor den Explosion-Effekt an, einer der
aktuellen Trends der Plattform. Da es sich hierbei um eine Effektvorlage innerhalb
der App handelt, erfolgte der Schnitt fur dieses Video fast vollstandig in der TikTok-
App. Die jeweiligen Assets, wie das Intro sowie der Part vor und nach der Explo-

sion, wurden als fertige Clips vorbereitet und dann direkt in die App geladen.

6.3 Ausspielen der Werbeanzeigen mit A/B-Testing

Die Kampagne wurde zu Neujahr, dem 01.01.2023, gestartet und flur moglichst
aussagekraftige Durchschnittswerte insgesamt 14 Tage ausgespielt. Das absolut
gesehen eher geringe Laufzeitbudget von 250€ ist flr etablierte Marken und Agen-
turen eine geringfugige Summe, fur das junge Startup jedoch ein durchaus Ubli-
ches Werbebudget fur einen validen Test. Ideal ware es gewesen, anstelle eines
Laufzeitbudgets ein Tagesbudget zu nutzen, dies liegt jedoch wie bereits be-
schrieben bei mindestens 50€ je Werbeanzeige, was den finanziellen Rahmen fur

diesen Test Uberschritten hatte.

Vor Beginn des Tests wurden die zu erreichenden KPI's anhand der SMART-For-
mel definiert: Erreichen von mindestens 50.000 Nutzer:innen bei einem neutralen
ROAS ( = 1,0) auf TikTok mittels Ausspielen einer Werbekampagne, bestehend
aus drei zielgruppengerechten Creatives, durch den Autor bis zum 15.01.2023.
Als konkrete KPI‘'s wurden neben den 50.000 Impressions und dem ROAS von
mindestens 1,0 auch ein CPM von weniger als 5€ sowie ein CPC unter 0,70€
angestrebt. Diese ambitionierten Zahlen basieren auf Erfahrungswerten fur Wer-

beanzeigen auf Meta-Plattformen flr das Produkt der smooteas®.

Nach der Definition der gewunschten Ziele wurde die fur Conversions optimierte
Kampagne punktlich zu Neujahr ausgespielt. Um das bestmogliche Ergebnis zu
erzielen, wurden dabei nicht drei separate Kampagnen erstellt, sondern eine
~,Campaign“ mit nur einer ,Ad Group®, welche auf letzter Ebene die drei verschie-
denen Creatives beinhaltete. Die Ergebnisse wurden Uber den zuvor eingerichte-
ten TikTok Pixel innerhalb von Shopify nachverfolgt. Geworben wurde auch aus-
schlieBlich direkt auf TikTok — das Audience Network wurde als zusatzliche Option

deaktiviert. Um ferner den Empfehlungen diverser Fachkundigen zu folgen, wurde
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das Targeting moglichst breit eingestellt. Lediglich Ort und Sprache der Nutzer:in-
nen wurde auf Deutschland, bzw. Deutsch beschrankt. Es wurden alle Geschlech-
ter ausgewahlt sowie samtliche Altersgruppen ab 18 Jahren. Lediglich das Haupt-
interesse ,Food & Beverage® wurde ausgewahlt, um den Algorithmus in die ge-
wulnschte Richtung lenken zu kdnnen, aber ohne zu sehr einzuschranken, was zu
einer erwarteten ZielgruppengroRe zwischen 15 und 18,3 Millionen Nutzer:innen
fuhrte. Damit das Startup auch bestmdglich von dieser Kampagne profitieren
konnte, wurde zudem die Option der CBO angewahlt, was dazu fuhren kann, dass
die Creatives je nach Performance mit unterschiedlich viel Geld beworben werden.
Dies erschwert zwar den direkten Vergleich, zeigt aber deutlich, welches Creative
besonders gut angenommen wird und auch in Zukunft weiterhin genutzt werden

konnte.

Jedes Creative wurde zudem mit einer kurzen und pragnanten Caption versorgt,
welche einen klaren CTA beinhaltete. Zudem flhrte der CTA-Button ,Shop now*
direkt zur Angebotsseite. Konkret handelte es sich dabei um ein Sparbundle, be-
stehend aus drei frei wahlbaren Beuteln smooteas® zum Angebotspreis von 3,49€
zuzuglich Versandkosten, was einem Preisnachlass von ca. 70% entspricht, auf-
grund des uberschrittenen MHD. Dank des Angebotspreises, welches auf der
Seite mittels Streichpreis verdeutlicht wurde, kann im Online-Shop selbst von ei-

ner guten Conversion-Rate ausgegangen werden.

6.4 Entwicklung & Betreuung der Kampagne

Um den eher kleinen und unscheinbaren CTA-Link in den Creatives in seiner Wir-
kung zu unterstitzen, wurden einen Tag nach dem Verdffentlichen der Kam-
pagne, zusatzlich sogenannte ,Interactive Add-ons® in den Creatives genutzt. Da-
bei handelt es sich um anpassbare Sticker oder Karten, welche flir einen kurzen
Zeitraum wahrend des Videos auftauchen und beispielsweise auf ein besonderes
Angebot hinweisen oder das Kopieren eines Rabattcodes ermdglichen. Eine sol-
che Karte wurde speziell fur den Abverkauf der smooteas® unter dem Aspekt der
Lebensmittelrettung designt und nachtraglich den Creatives hinzugefligt. Die

Karte ist ein klickbares Element und macht es der potenziellen Kundschaft leichter,

94



in den Shop zu gelangen. Abbildung 23 zeigt die Karte sowie deren Platzierung

innerhalb eines Creatives.

Da drei Tage nach Verodffentlichen der Kampagne die ersten Conversions bei dem
ersten Creative, der Variante des Storytellings, erfasst werden konnten, wurde
dieses Video aufgrund der aktivierten CBO mit einem Grofteil des Kampagnen-
budgets, konkret Uber 85%, versorgt. Knapp 10% des Budgets entfielen danach
auf das zweiterfolgreichste Creative, den ,Explosion Prank®, weshalb das Creative
mit dem Rezept weniger Geld fur Promotionen zur Verfligung hatte und somit auch

eine reduzierte Reichweite erzielte.

Zusatzlich mussten die Werbeanzeigen auch aktiv betreut werden, da aufgrund
der beachtlichen Reichweite auch einige Nutzer:innen Kommentare verfassten.
Der Autor konnte in Form von Community-Management so Fragen zum Produkt
und dem Unternehmen beantworten, aber auch kritische Kommentare, die eine
kalkulierte Taktik oder Rechtsverletzung durch den Verkauf von abgelaufener

Ware unterstellten, entkraften.

Unglicklicherweise konnten im gesamten Verlauf der Kampagne lediglich zwei
Conversions registriert werden — zuletzt am siebten Tag der Laufzeit, sprich dem
07.01.2023. Da es jedoch wahrend der Kampagne zu deutlich mehr Verkaufen,
von exakt dem zu bewerbenden Produkt kam, welches ohne aktive Werbung er-
fahrungsgemaf nicht zu Verkaufen im Shop fuhrt, ist davon auszugehen, dass
nahezu alle Conversions fur dieses Produktbundle auf die TikTok-Kampagne zu-
ruckzufuhren ist. Bewusst wurden fur diesen Zeitraum, mit gentigend Abstand da-
vor und danach, keine sonstigen Werbemalinahmen unternommen, um die Er-
gebnisse des Tests nicht zu verfalschen. Es kam also entweder zu einem techni-
schen Fehler, welcher das Tracking massiv einschrankte oder nahezu alle Kau-
fer:innen haben aktiv samtliche Cookies und das Tracking vollstandig abgeblockt.
Die Ergebnisse aus dem TikTok Ads Manager werden daher im folgenden Kapitel

anteilig um die zusatzlichen Verkaufe im Shop erweitert.
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Abbildung 23: Screenshot CTA und Kommentare Creative bei TikTok
Quelle: eigene Bildschirmkopie, TikTok krauterkraft (2023a)

6.5 Auswertung der Ergebnisse

Innerhalb des Testzeitraumes von 14 Tagen und dem Budget von 250€ konnten
mit der Kampagne insgesamt 77.401 Impressionen bei einem CPM 3,23€ und 472
Klicks erzielt werden (siehe Anhang 1). Wie dem Vergleich in Anhang 2 zu ent-
nehmen, konnten zudem 20 neue Abos sowie 168 Likes generiert werden. Inner-
halb der Kampagne wichen jedoch die drei unterschiedlichen Creatives stark von-
einander ab, was die Ergebnisse betrifft. Wie bereits beschrieben handelt es sich
um eine CBO-Kampagne, wodurch nach wenigen Tagen die erfolgreicheren Cre-
atives mit mehr Budget ausgespielt werden und somit absolut gesehen bessere
Ergebnisse liefern. So lasst sich automatisch das ,winning Creative” ermitteln, je-

doch ist auch ein relativer Vergleich moglich.

Am besten abgeschnitten hat in diesem Fall das erste Creative mit der Variante
des Storytellings (siehe Anhang 1). Aufgrund des anteilig hohen Budgets konnten
knapp 51.000 Impressionen erzielt werden, jedoch zu einem relativ hohen CPM
von 4,27€. Dafur ist der CPC mit 50 Cent am geringsten, sodass es zwar teurer

war Nutzer:innen zu erreichen, diese daflr jedoch haufiger geklickt haben, als bei
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den anderen Creatives. Mit 436 Klicks bei einer CTR von 0,86% war dieses Cre-
ative fur Uber 92% des Traffics im Shop, von der Kampagne ausgehend, verant-
wortlich. 4.370 Nutzer:innen schauten sich das mit 58 Sekunden Laufzeit recht
lange Creative zu mindestens 25% an und davon fast 43% auch anschlielend bis
zum Ende, was eine starke Bindung der Betrachter:innen bedeutet. Deutlich da-
hinter, die Ergebnisse betreffend, reiht sich das dritte Creative mit dem ,Explosion
Prank® ein. Bei einem CPM von 1,39€ konnten die Klicks hier zwar deutlich preis-
werter eingekauft werden, jedoch zeigt eine CTR von lediglich 0,16%, dass das
Video wenig Nutzer:innen in den Online-Shop bringt. Nach der Halfte des Videos,
an der Stelle, wo die Werbebotschaft beginnt, werden Uber 93% der Zuschauer:in-
nen verloren, in dem sie zum nachsten Inhalt wechseln. Ein ahnliches Bild zeich-
net sich auch beim Creative mit dem Rezept ab. Hier konnten Nutzer:innen noch
gunstiger erreicht werden, mit einem besonders starken CPM von knapp unter
einem Euro, jedoch fuhrte auch dieses Video zu wenig qualitativem Traffic und

kaum Kilicks, was sich an der geringen CTR von unter 0,01% ableiten Iasst.

Der grof3e Anteil des Budgets fur das erste Creative lasst sich auf die ersten Con-
versions und die ATC-Handlungen im Online-Shop zurtckfuhren. Nach der erfass-
ten Statistik des TikTok Ads-Mangers war dies das einzige Creative, welches Nut-
zer:innen dazu verleitet hat, Produkte in den Warenkorb zu legen und auch zu
kaufen. Insgesamt 39 potenzielle Kaufer:innen stoberten im Shop und fligten Pro-
dukte dem Warenkorb hinzu, was einer guten Rate von fast 9% entspricht. Aller-
dings wurden, wie bereits erwahnt, lediglich zwei Conversions erfasst, was einem
ROAS von 0,31 entspricht. Jedoch gingen im Shop wahrend der Laufzeit der Kam-
pagne 13 Bestellungen von neuen Kundinnen und Kunden, mit exakt dem auf
TikTok beworbenen Produkt, ein (siehe Anhang 3). Da ohne WerbemalRnahmen
erfahrungsgemaf keine Verkaufe des Produktes stattgefunden hatten und wah-
rend der Kampagne bewusst auf sonstige Werbung verzichtet wurde, kann davon
ausgegangen werden, dass mindestens 90% des erzielten Umsatzes von 238,32€
auf TikTok zurtckzufihren sind. Aus den bereinigten 214,49€ ergibt sich somit ein
ROAS von 0,86 bei rund 12 Bestellungen.
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Wie Anhang 4 zu entnehmen, wurden die meisten Werbeanzeigen, der Verteilung
des Budgets nach zu schliel3en, den zwei Altersgruppen zwischen 18 und 34 Jah-
ren ausgespielt, was sich mit der in Kapitel 6.2.1 definierten Zielgruppe deckt.
Ebenso ist eine fast gleichmaRige Verteilung des Werbebudgets fir weibliche und
mannliche Nutzer:innen zu erkennen. Entsprechend des vom Algorithmus einge-
setzten Budgets, erzielen auch diese beiden jingeren Altersgruppen die meisten
Klicks auf die Werbeanzeigen. Interessant ist jedoch die Tatsache, dass bei den
jungeren Nutzer:innen die mannlichen Profile fast doppelt so viele Klicks getatigt
haben, wie die weiblichen. Eine spannende Erkenntnis, da sich dies nicht mit den
bisher gesammelten Erfahrungen einer eher weiblichen Zielgruppe deckt. Erst bei
den etwas alteren Altersgruppen ab 45 Jahren klicken weibliche User:innen hau-
figer als die mannlichen. Eine mogliche Erklarung des Autors ist die starkere lden-

tifikation bei mannlichen Anwendern mit dem Autor als mannlichen Protagonisten.

Vergleicht man die erreichten KPIs mit den gesetzten Zielen, so konnten diese
grofltenteils erreicht werden. Impressionen, CPM und CTR konnten sogar deutlich
ubertroffen werden — lediglich der zumindest neutrale ROAS von mindestens 1,0
konnte nicht erreicht werden. Im Kontrast dazu stehen jedoch die Meta-Kampag-
nen aus dem vergangenen Jahr (siehe Anhang 5), in welchen ebenfalls die smoo-
teas® beworben wurden — jedoch nicht in der gleichen Kombination und zu einem
deutlich héheren Kaufpreis, weshalb die Ergebnisse nur vorsichtig miteinander
verglichen werden durfen. Auffallend sind jedoch die deutlich hdheren Preise auf
der Plattform. Fur den 2,6-fach héheren Preis konnte auf Meta nur 44% der Im-
pressionen von der gunstigeren TikTok Kampagne erzielt werden. Auch der CPC
ist mit 99 Cent um einiges hoher als bei TikTok. Die hohere CTR weist jedoch auf
qualitativ hochwertigeren Traffic hin — der unterdurchschnittliche ROAS von 0,03
kann in diesem Fall vernachlassigt werden, da sich sowohl der Shop als auch
Produktpreis in der vergangenen Zeit stark positiv fur Kaufer:innen verandert ha-
ben und auch hier weniger Conversions, als tatsachlich stattgefunden haben, er-

fasst wurden.
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6.6 Ableiten von Empfehlungen

Wie dieser erste Test zeigt, kann TikTok durchaus ein relevanter Werbekanal flr
das Startup sein, um neue Zielgruppen zu erschlielen und Kaufer:innen zu ge-
winnen. Im nachsten Schritt sollte die Kampagne weiter optimiert und auch neue
Creatives getestet werden. Wie bereits in den vorherigen Kapiteln beschrieben,
bedarf es kontinuierlicher Verbesserung und neuen Tests, um langfristig auf der
Plattform zu werben. Die Variante des direkten Storytellings hat sich in diesem
Test als besonders vorteilhaft erwiesen. Trotz der verhaltnismalig langen Spiel-
dauer von 58 Sekunden schauten Uber 40% der Nutzer:innen das Video bis zum
Ende an. Dennoch ware es sinnvoll, in einem nachsten Schritt, basierend auf die-
ser Videoidee, noch weitere Creatives im gleichen Stil zu testen — auch mit einer
verklrzten Spieldauer. Dazu sollte unbedingt auch eine Zusammenarbeit mit wei-
teren Creator:innen angestrebt werden, welche flur naturlich anmutenden UGC
sorgen. Diese Videos werden haufig auf TikTok eingesetzt und erzielen, nach Aus-
sage zahlreicher fachkundiger Personen, Uberdurchschnittliche Ergebnisse. Im
gleichen Zug kdnnte so auch eine Spark-Ad geschalten werden, sprich direkt das
Video Uber den Creator:innen-Account und nicht im Business-Account von krau-
terkraft bewerben. So kdnnte noch relevanterer Content fur die Zielgruppe erstellt
werden und die CTR auf zwei oder gar drei Prozent gesteigert werden. Damit ver-
bunden kann auch der CPC noch weiter gesenkt werden, was wiederum zu mehr
Traffic bei weniger Budget fuhrt und somit die Kampagne insgesamt profitabler
macht. Dazu ist es allerdings auch notwendig, das Tracking nochmals zu optimie-
ren. Bei dem vorliegenden Test wurde nur ein Bruchteil der Conversions erfasst,
wobei davon auszugehen ist, dass deutlich mehr Kaufe der Kampagne zuzu-
schreiben sind. Es empfiehlt sich daher, ein serverseitiges API-Tracking einzurich-
ten oder den Umweg Uber separate Traffic-Plattformen wie beispielsweise Bitly zu
gehen, um praziser den wirklich stattfindenden Traffic und die damit verbundenen
Conversions zu messen und somit die Profitabilitat der WerbemalRnahmen besser

einschatzen zu kdnnen.
Ganz allgemein gesprochen sollten die Aktivitaten auf diesem Kanal jedoch weiter

ausgebaut werden, um auch organisch zu wachsen. Hier halt die Plattform eben-

falls Chancen bereit, wie man am dritten Creative sehen konnte. Bisher wurde die
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Plattform nur unregelmafig mit eher unspezifischem Content bespielt, wodurch
das volle Potential noch nicht ausgenutzt werden konnte. Dass hier aber auch
kleinere Accounts virale oder zumindest reichweitenstarke Hits landen konnen,
hat die Plattform in der Vergangenheit bereits mehrfach bewiesen. Durch das Auf-
greifen und Nutzen von Trends kdnnen so auch organisch mehr Nutzer:innen auf

das Sortiment des Startups aufmerksam gemacht werden.

6.7 Fazit des Tests

Auch wenn sich aufgrund des geringen Budgets des einzelnen Tests keine pau-
schal geltenden Aussagen treffen lassen, zeichnet sich doch ein Bild von TikTok
als zukunftstrachtige Werbeplattform ab. Selbst fur wenig monetaren Einsatz kann
eine groRe Zahl der Nutzer:innen und somit potenziell neue Kundschaft erreicht
werden. Besonders wenn Brand-Awareness das Ziel ist, halt die Plattform aktuell
grol3es Potenzial bereit, aber auch in diesem ersten Test einer Kampagne fir Con-
versions konnten Uberzeugende Ergebnisse erzielt werden. Dabei gilt zu berlck-
sichtigen, dass es sich um ein sehr erklarungsbedurftiges und, wie die Vergan-
genheit zeigte, schwer zu verkaufendes Produkt handelt. Mit dem gesammelten
Wissen und sukzessiv optimierten Creatives und UGC-Inhalten mit geeigneteren
oder einfacheren Produkten flr die Plattform sind lukrative Kampagnen durchaus

realistisch.

Der Vergleich zwischen Meta und TikTok zeigt, dass auf dem sozialen Netzwerk
von ByteDance zwar aktuell gunstiger potenzielle Kaufer:innen mit Werbung tar-
getiert werden kdnnen, diese jedoch tendenziell weniger dazu bereit sind, auf die
Links zu klicken und die App zu verlassen. Dies bestarkt die These, dass es sich
bei TikTok um eine schnellere und besonders auf Unterhaltung ausgelegte Platt-
form handelt, wo generell weniger auf mdgliche Werbung reagiert und schneller
weitergescrollt wird. Meta hingegen ist signifikant teurer, wenn es darum geht,
Reichweite bei Conversion-Kampagnen zu erzielen. Die angesprochenen Nut-
zer:innen sind, den vorliegenden Zahlen zufolge, jedoch offener fur Werbebot-

schaften und eher dazu bereit, dem CTA zu folgen. (vgl. krauterkraft 2022b).
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7 Schlussbetrachtung

In diesem abschlieRenden Kapitel sollen die gesammelten Ergebnisse der gesam-
ten Arbeit eingeordnet werden, um die eingangs gestellte Forschungsfrage zu be-
antworten und allgemeine Handlungsempfehlungen fur Unternehmen und Marken
aus dem Bereich des E-Commerce abzuleiten. Im Folgenden werden die eigenen
Gedanken und Ruckschlusse des Autors unter der Berucksichtigung der vorher
erworbenen Erkenntnisse wiedergegeben. AbschlieRend soll ein Ausblick auf zu-

kinftige Entwicklungen und Trends gegeben werden.

7.1 Beantwortung der Forschungsfrage & Interpretation der Ergebnisse

Mit den bisher zusammengetragenen Informationen lassen sich folgende Aussa-
gen formulieren: Trotz aktuell nur langsam steigenden oder stellenweise gar rick-
laufigen Zahlen, gehdrt Social-Commerce zu den grof3en Trends der aktuellen
Stunde — dies wurde bereits in den Kapiteln 2.1 bis 2.3 aufgezeigt. Die sozialen
Netzwerke und der Online-Handel sind mittlerweile kaum noch zu trennen und
fordern somit ihr gegenseitiges Wachstum. Social-Media-Commerce, als geson-
derte Teildisziplin, scheint im westlichen Raum, wie Europa und den USA, vorerst
nicht den geplanten Anklang zu finden. Dennoch ist diese Art des Direktverkaufs
innerhalb einer Social-Media-App, nach Einschatzung des Autors, folglich die lo-
gische Weiterentwicklung des Social-Commerce. Nutzer:innen suchen immer die
einfachste und bequemste Losung ohne Umwege, was in diesem Fall einem di-
rekten Kauf eines Produktes aus einer Werbeanzeige oder einem Beitrag der In-
fluencer:innen, ohne auf einen externen Shop weitergeleitet zu werden, entspricht.
Es scheint daher realistisch, dass der Trend des Social-Media-Commerce zu ei-
nem spateren Zeitpunkt auch aullerhalb der asiatischen Kulturkreise breite Ak-
zeptanz findet und zum alltéglichen Gebrauch wird. Unter dem Aspekt betrachtet,
wie selbstverstandlich wir unsere Social-Media-Accounts nutzen, um uns fur an-
dere Apps und Dienste zu verifizieren, wirkt ein Bezahlvorgang, wie von Apple-

und Google-Pay bereits bekannt, nicht mehr weit entfernt.
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Auch wenn TikTok, wie in Kapitel 2.5 beschrieben, ebenfalls einen vorzeitigen
Ruckzug der Shopping-Plane aus dem westlichen Raum angekundigt hat, ist die
Plattform an sich mittlerweile nicht mehr wegzudenken. Das rasante Wachstum
scheint anzuhalten und bereits jetzt sind zahlreiche Nutzer:innen auf TikTok aktiv.
Trotz der aktuell noch eher jungeren Nutzer:innen auf der Plattform findet man
eine breite Zielgruppe vor, welche TikTok auch flur Werbetreibende spannend
macht. Die durchgeflhrten Praxistests zeigen, dass die Plattform noch immer am
Anfang steht, aber dafur gunstig Reichweite durch Kampagnen generiert werden
kann und ebenso Neukund:innen gewonnen werden kdnnen. TikTok differenziert
sich von der Anmutung und den Inhalten zu den etablierten Meta-Plattformen Fa-
cebook und Instagram, ist jedoch aus Sicht des Autors eine ernstzunehmende

Konkurrenz.

Der Praxistest zeigt, dass TikTok aufgrund des geringeren Konkurrenzdrucks be-
sonders fur Startups und kleinere Unternehmen grof3e Chancen bereithalt, schnell
zu wachsen und eine groRe Reichweite zu generieren. Die erste Kampagne hat
gezeigt, dass dieses Potenzial auch fur krauterkraft vorhanden ist und sogar ein
eher schwer verkaufliches Produkt Conversions und eine beachtliche Reichweite
erzielen konnte. Aus Sicht des Autors lohnt es sich flr das Startup weiter in TikTok
als Werbeplattform zu investieren. Wie beschrieben sollen die Creatives weiter
optimiert werden, um somit hoffentlich bald profitabel auf der Plattform werben zu

konnen.

7.2 Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen & Shops

Obgleich der Tatsache, dass Social-Media-Commerce in der westlichen Region
noch eine untergeordnete Rolle spielt, sollte jedes Unternehmen und jede Marke,
aus Sicht des Autors, Uber eine solide Prasenz in den jeweils relevanten sozialen
Netzwerken verfigen — besonders, wenn diese im Bereich des E-Commerce aktiv
sind. Neben dem Potenzial von organischer Reichweite und der Interaktion mit
potenziellen und bestehenden Kaufer:innen kénnen nur so Werbeanzeigen ge-
schaltet werden. Hierfur gilt es einen geeigneten Marketing-Mix flr das jeweilige
Unternehmen zu etablieren. Basierend auf den Erkenntnissen dieser Arbeit und

nach Einschatzung des Autors ist Marketing auf den Meta-Plattformen aktuell
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noch eine der relevantesten Werbemaflnahmen im Bereich Social-Media. Daruber
hinaus sollten sich Marken und Unternehmen jedoch nicht davor scheuen, auch
neue Kanale, speziell TikTok, auszuprobieren, insbesondere, wenn eine tenden-
ziell jungere Zielgruppe angesprochen werden soll. Die chinesische Plattform ist
aktuell vergleichbar mit Instagram im frihen Anfangsstadium, was grof3e Chancen
fur Werbetreibende bereithalt, sich schon jetzt eine Prasenz aufzubauen, preis-
werte Tests durchzuflihren und mit den Mechanismen und Erfolgsfaktoren der App
vertraut zu werden. Es ist davon auszugehen, dass TikTok noch weiter an Rele-
vanz gewinnen wird und moglicherweise mit Facebook und Instagram gleichzieht.
Sich schon jetzt erfolgreich auf der Plattform zu prasentieren, kann zu einem Wett-

bewerbsvorteil fuhren.

Wenn auf TikTok auch Werbeanzeigen geschaltet werden sollen, ist es dabei sinn-
voll, sich auch auf den Stil der Plattform einzulassen und seine Creatives dahin-
gehend anzupassen. Der Autor rat von einem einfachen Content-Recycling ab
und empfiehlt daher eigens fur TikTok konzipierte und erstelle Inhalte zu nutzen,
insbesondere dann, wenn die Beitrage auch beworben werden sollen. Dabei geht
es nicht um auf Hochglanz polierte Bewegtbildinhalte aus dem Studio, sondern
um unterhaltsamen und authentischen Content. Zudem ist ebenfalls eine Koope-
ration mit Creator:innen und Influencer:innen ratsam, um UGC-Inhalte zu generie-
ren und auszuspielen. Diesen wird auf der Plattform eine besonders hohe Bedeu-
tung zugeschrieben. Ferner pladiert der Autor daflr, die weiteren Entwicklungen
rund um das Tracking der Nutzer:innen genau zu beobachten — unabhangig da-
von, auf welchen Plattformen geworben wird. Neue Varianten, wie ein serverseiti-
ges Tracking, sollten unbedingt ausprobiert werden, um maoglichst prazise Uber
die Effektivitat von Werbemalinahmen bestimmen zu kénnen. Nebenbei ist aber
auch mehr Flexibilitdat von Werbetreibenden gefordert, um mit den Herausforde-
rungen von unzuverlassigem Retargeting und Tracking umzugehen. Kampagnen
mussen daher laufend angepasst und so ausgelegt werden, dass sie alle Nut-
zer:innen, egal an welchem Punkt der Customer Journey sich diese gerade befin-
den, abholen und Uberzeugen. Der Autor schliel3t, dass bei zunehmend automa-
tisiertem Ausspielen der Werbeanzeigen durch den Algorithmus in Zukunft weni-

ger das optimale Kampagnen-Setup Uber den Erfolg entscheidet, sondern
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vielmehr die Einzigartigkeit und Umsetzung der Creatives. Es gilt sich von der
Konkurrenz abzuheben und neue kreative Moglichkeiten zu erschlielRen die ei-
gene Werbebotschaft moglichst subtil und unterhaltsam zwischen den nutzerge-

nerierten Inhalten der Plattform zu platzieren.

Schlussendlich kann auch das Einrichten eines Shops auf Facebook, Instagram
oder anderen Netzwerken eine gute Erganzung fir mehr Sichtbarkeit der eigenen
Produkte und Dienstleistungen sein. Der Autor empfiehlt aber aktuell eine Verlin-
kung auf den eigenen Shop aus dem Katalog heraus, da das native Shopping
innerhalb der sozialen Netzwerke momentan noch keine gro3e Relevanz besitzt

und so eine bessere Beziehung zur Kundschaft aufgebaut werden kann.

7.3 Ausblick

Nach Einschatzung des Autors ist davon auszugehen, dass E-Commerce, trotz
dem temporaren Ruckgang nach dem starken Wachstum, bedingt durch die
Corona-Pandemie, auch in Zukunft weiterhin wachsen wird. Damit gehen sowohl
technische Weiterentwicklungen als auch die zunehmende Bedeutung von On-
line-Werbeplattform einher. Wie bereits im vorherigen Kapitel angefuhrt, handelt
es sich bei Social-Media-Commerce um eine solche Entwicklung, welche in be-
stimmten Regionen der Welt bereits dulRerst beliebt und auf dem Vormarsch ist.
Diese besondere Form des Social-Commerce verbindet die Vorteile von bezahlter
Reichweite, egal ob durch Kampagnen oder Kooperationen, mit Influenzenden in-
nerhalb der sozialen Netzwerke und des E-Commerce geschickt miteinander. Mit
zunehmender Integration beider Trends in unseren Alltag, konnte aus Sicht des
Autors, ein ganzliches Verschmelzen von Social-Media und E-Commerce in naher
Zukunft auch in den westlichen Regionen Normalitat sein. Besonders die heran-
wachsende und stark technikaffine Generation Z konnte als Digital Natives fur die-
sen Umbruch sorgen. Bis dahin wird es fur Werbetreibende noch eine Herausfor-
derung, durch immer strengere Auflagen zum Datenschutz und mit schlechterem
Tracking, profitable Werbeanzeigen zu konzipieren und zu schalten. Lésungen zu

einer ,Cookieless-Future” werden gerade aktiv diskutiert.
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Betrachtet man die Entwicklungen zu Werbebudgets und Nutzer:innen, so wird
auch TikTok auf diesem Weg eine immer wichtigere Funktion einnehmen. Bereits
jetzt schon kann die Plattform, aus Sicht des Autors und einigen Fachkundigen,
als ernstzunehmende Konkurrenz zu den Meta-Netzwerken Facebook und Insta-
gram gesehen werden. Neben geringen Kosten fur performante Werbeanzeigen
werden auch die steigenden Nutzungszahlen dafur sorgen, dass immer mehr Un-
ternehmen TikTok in Kirze in ihren Marketingmix integrieren werden — besonders,
wenn der Fokus auf einer jungeren Zielgruppe liegt. Mit zunehmender Konkurrenz
und Werbeaktivitaten werden jedoch auch die Kosten flir Kampagnen auf der
Plattform, nach Einschatzung des Autors, steigen. Diese rasche Kommerzialisie-
rung kdnnte dazu fuhren, dass auch TikTok weniger authentisch und unterhaltsam
wird und ein Phanomen der Uberladung an kommerziellen Inhalten, wie bei Insta-

gram der Fall, fr ein Desinteresse der Nutzer:innen sorgt.
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Anhang

Anhang 1: Ubersicht Ergebnisse TikTok Ads Manager

» Suggestions
+Filters 20230101~ 2023-0-15
B Sewcrouieastone campsignto edt st Adgroup Ad
Buscreote et Aomated rles & Duspprovs ressons Customestumns snpage ' o ®
on... Name: Sta.. Budget Total cost Impressions. CPM. cPC Clicks. CTR Conversions. cPA Complate Payment ROAS.
@  knoevter on 26000 EUR 25000 EUR 7401 323E0R 053ELR an 061 2 12500 EUR 027

TIKTOK: s Mansger

112 5 Tofumerprotect the Tikiok communty In Kght o these challenging imes, sdertiing on TIKTok I cisrenty paused in Russia and Uicrsine.

» Suggestions:
+Fitlers 20230001 20230115
Campaign Ad group 8 Ad
[ ceae ] B crostaEat Adomated s Cutom cciumns sarpse ' o B
A s Total cost Impressions cPm cpc Clicks c® Conversions Complete Payment ROAS
creative explosion prank c 2493 EUR 7894 139 EUR 089 EUR 2 ot o 000
c 216,50 EUR 50722 427€UR 050EUR % 086% 2 LE]
creative energy-bars rezeptvideo c 8STEUR 8785 QI8EUR 107 EUR 8 009% [ 000
onl..  Name Video Views st 25% Video Views ot 5% Video Views at 75% Video Views at 100% Average Watch Time per Persan Total Add to Cart

«© ﬂ ereative expiosion prank 1753 50 n 30 EE?S

o« '6“ creative storytelling startup 4370 3194 2550 1861 766

«© m ereative energy-bars rezephvides &0 1) 2 1 18

Screenshots Ergebnisse KPI's ,Campaign® und ,Ad“ bei TikTok
Quelle: Bildschirmkopie, TikTok Ads Manager krauterkraft (2023c)
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Anhang 2: Entwicklung krauterkraft TikTok-Profil

@kraeuterkraft 52

97 255 938

Folge ich Follower*innen Likes
Profil bearbeiten

A | natural organic powerfood
€ | smooteas®
3¢ | dein Bio-Kraftstoff

@ Kraeuter-kraft.de

Fixiert F _""— ‘Fixierl
* , Be
> ,- o : 1 ~d

@kraeuterkraft £
97 275 1106
Folge ich Follower*innen Likes

Profil bearbeiten

& | natural organic powerfood
Q | smooteas®
3£ | dein Bio-Kraftstoff

@ Kraeuter-kraft.de

oo
‘Geschenk
fiir dich!

Wie wir als

Screenshots TikTok Profil krauterkraft am 01.01.2023 und am 15.01.2023

Quelle: Bildschirmkopie, TikTok Profil krauterkraft (0.D.)
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Anhang 3: Ubersicht Statistiken & Conversion Online-Shop

Statistiken

™ 1. Jan.-15. Jan. 2023 Kein Vergleich

Gesamtumsatz Sitzungen

311,63 € 335

Bericht ansehen

=3 | Besucher 318

Sitzungen im Laufe der Zeit
Umsétze im Laufe der Zeit

40
100 €
20
50 €
0
o€ 1. Jan 4. Jan, 7. Jan 10. Jan. 13. Jan.
1. Jan 4. Jan. 7. Jan. 10. Jan 13. Jan.

— 1. Jan.-15. Jan. 2023
— 1. Jan.-15. Jan. 2023

Bestellungen gesamt

17

Bestellungen im Laufe der Zeit

1. Jan 4. Jan. 7. Jan. 10. Jan 13. Jan.

=— 1. Jan.=15. Jan. 2023

Screenshots relevante Statistiken Online-Shop zwischen dem 01.01.2023 und 15.01.2023
Quelle: Bildschirmkopie, Shopify-Dashboard krauterkraft (2023e)
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Anhang 4: Ubersicht Demographie TikTok Ads Manager

Audience breakdown Metrics  Total cost
Age & Gender | Age Gender Age & Gender ® Male ® Female ® Unknown
Location
Interest &
Behavior
30
Device
20
Audience
) I I
0 : ! | : : —_— !
25-34 18-24 35-44 45-54 255 1317 Unknown
Audience breakdown Metrics | Clicks
Age & Gender | Age  Gender | Age & Gender ® Male ® Female ® Unknown
Location
Interest & 120
Behavior
90
Device
60
Audience
) l I
! (1 m B -
18-24 2534 3544 45-54 =55 1317 Unknown

Screenshots Ergebnisse Demographie Verteilung nach Kosten und Klicks TikTok Ads Manager
Quelle: Bildschirmkopie, TikTok Ads Manager krauterkraft (2023d)
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Anhang 5: Ubersicht Ergebnisse Meta Werbeanzeigenmanager

&0 0 e

Werbeanzeigenmanager Kréuterkraft: n s i fanisd -

Q, Suchenund filtern

[5) Kampagnen

Anzeigengruppe

More Water / Herbs / DE & AT / Female / 25+ 641 ...
More Water / Tee / DE & AT / Female / 25- 64 / Te...
More Water / Water / DE & AT / 25-64 / Water &G...
More Water / Allgemein ... Nicht versffentichte Anderur
MNeue Anzeigengruppe fiir Conversions

Neue Anzeigengruppe fiir Conversions

Neue Anzeigengruppe fir Traffic

Tick Tick Smoothie + Tea / Herbs / DE & AT / Fem...
Retargetng Smaothie + Tea / DE & AT / Broad / 22 .
Retargeting Interactions + Lookalike

Smoothie + Tea / DE & AT / Broad / 22-64 / Gesun...

Smoothie + Tea / Herbs / DE & AT/ Female / 25 - 6...

Ergebnisse aus 23 Anzeigengruppen ©

B Anzeigengruppen fiir 23 Kampagnen

gerade eben akualisiert () Entwiirfe verwerfen Uberprifen und versffentlichen (8)

Einrichtung anzeigen @

B 5 @ # @ Regenw
Betrag bsite-Kiiufe

3198 ¢ 1.446 -
3190 € 1.559 -
2761€ 1339 -
3185¢€ 1.588 =
a7 € 1282 -
51,13¢ 1.446 =
3249 € 1099 1m
3263¢€ 1.481 -
3263 € 1.598 =
651,41 ¢ 33.802 2m

S Gesamt Gesamt

CTR (alle)

284%

187%

220%

335%

131%

482%

Screenshots Ergebnisse KPI's smooteas® Werbeanzeigen auf Meta
Quelle: Bildschirmkopie, Meta Werbeanzeigenmanager krauterkraft (2023b)

01.01.2022

[©] Werbeanzeigen fiir 23 Kampagnen

111 Spalten: o T -
Kosten
Ausgehende

CPC (alle) TR (iekrate) :‘:ﬁ.mm
078€ 221% 1,00 €
084€ 180% 174€
1,10€ 142% 145 €
091€ 157% 127 ¢€
088 € 218% 135€
269€ 076% 465¢€
061 € 382% 077¢€
163 € 081% 272¢€
080€ 207% 099 €
071¢ 1,94% 0,99¢€
pro Klick Pro impression Pro Handiung

bis 31.12.2022 w

Berichte

ROAS (Return
on Ad Spend)
fiir Kaufe
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