Institut fur Versicherungswirtschaft

%
'A Universitat St.Gallen

Die Rolle von Social Media im
Kaufentscheidungsprozess

Eine internationale Studie in der Tourismus-,
Elektronik- und Versicherungsindustrie

Prof. Dr. Peter Maas
Dr. Tobias Schlager
Philipp Hendrik Steiner
Raffaele Taborelli

St. Gallen, Juli 2014



Editor

Institut fur Versicherungswirtschaft . VW-HSG, St. Gallen, www.ivw.unisg.ch
Copyright

Diese Publikation kann ohne Erlaubnis, unter Angabe der Quelle zitiert werden.

© I.VW-HSG: Maas, Schlager, Steiner & Taborelli. Die Rolle von Social Media im Kaufent-
scheidungsprozess - Eine internationale Studie in der Tourismus-, Elektronik- und Versiche-
rungsindustrie, St. Gallen, 2014



Social Media im Kaufentscheidungsprozess

.VW-HSG und Autoren

Das Institut fur Versicherungswirtschaft der Universitat St. Gallen (I.VW-HSG) ist Europas

fuhrendes universitares Forschungszentrum fir Risikomanagement- und Assekuranz-

Themen. Seit Uber 50 Jahren legt es den Fokus seiner Aktivitaten auf Trends und strategi-

sche Herausforderungen fur die Versicherungsindustrie. Neben wissenschaftlicher For-

schung und Lehre, veranstaltet das I.VW-HSG regelméssig Ausbildungsprogramme fur Exe-

cutives, wie das Executive MBA in Financial Services and Insurance (www.mba-fsi.com).

Peter Maas

Mitglied der Direktion des Instituts flr Versicherungswirtschaft der Uni-
versitat St. Gallen (1.VW-HSG) und Professor fiir Betriebswirtschaftsleh-
re, insbesondere Dienstleistungs-, Risiko- und Versicherungsmanage-

ment an der Universitat St. Gallen.

Tobias Schlager

Ehemaliger Projektleiter am Institut flr Versicherungswirtschaft der Uni-
versitat St. Gallen (I.VW-HSG) und jetziger Projektleiter und Habilitand
an der Forschungsstelle fur Customer Insight der Universitat St. Gallen.
Der Fokus seiner Forschungstatigkeiten liegt im Bereich Gamification
und soziale Interaktionen wahrend dem Produktkauf. Seine Ideen wur-
den in verschiedenen Zeitschriften, wie beispielsweise dem Journal of

International Marketing, publiziert.

Philipp Hendrik Steiner

Projektleiter und wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut fir Versiche-
rungswirtschaft der Universitat St. Gallen. Sein Forschungsfokus liegt
auf 'Customer Value', 'Consumer Behavior', Nachhaltigkeit und Kunden-
interaktionswegen im Besonderen der Social Media. Diverse Publikatio-

nen in Blchern und Zeitschriften.

Raffaele Taborelli

Projektmitarbeiter am Institut fur Versicherungswirtschaft der Universitét
St. Gallen.

© LVW-HSG



Social Media im Kaufentscheidungsprozess

Inhaltsverzeichnis

LVW-HSG UNA AULOTEIN ...ttt e e e e e e e e e e e e e e s e nnneeeens 2
1 ManagemeENnt SUMIMIAIY .....coouuuuu ettt e e e eeata e e e e e eeeebeba e e e aeeeeeebbaa e e aaaeeeesbsnnn e aeaas 4
2 BINIBITUNG ettt e 6
I R I 01T o] = PP PP PPPRPTPPPPPPN 8
O U 1 ¢ 017 o = 11
] ([ 1= T [ (o | PP 11
4.2  Stichproben Deskription.........ccoooii i, 12
5 EFKENNINISSE ...ttt 13
5.1  Auswirkungen des SUChKANAIS .............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiicce e 13
5.2 LANAEIVEIGIEICI ..o 16
5.3  BranchenVergleiCh ... ... 19
6 Implikationen und AUSDIICK............ i e eenneenne 23
(T = LU OO PP PRP P PPPPPPPP 25

© LVW-HSG



Social Media im Kaufentscheidungsprozess

1 Management Summary

Seitens der Presse, wie auch der Fachzeitschriften und wissen-
schaftlicher Publikationen, werden Social Media immer 6fters als ein
Phdnomen unserer Gesellschaft thematisiert. Ein Phdnomen, das
wissenschaftlicher Untersuchung bedarf. Die vorliegende Studie un-
tersucht die Rolle, welche Social-Media-Kanéale im Kaufentschei-
dungsprozess von Konsumenten in der Versicherungs-, Elektronik-
und Tourismusbranche von Indien, den USA, Deutschland und der
Schweiz spielen. Augenmerk wird dabei insbesondere auf Rating-
und Reviewseiten, (Micro-)Blogs, Soziale Netzwerke, Foren, Video-
Plattformen und virtuelle soziale Welten gelegt. Analysiert werden
unter anderem die Bereiche Social-Media-Nutzung, Kauf, Zufrie-
denheit mit dem Produkt bzw. der Dienstleistung und Weiter-

empfehlungsbereitschaft.

Die Daten zeigen, dass Rating- und Reviewseiten besonders haufig
zur Produkt- und Dienstleistungsrecherche genutzt werden. Auf
Platz zwei liegen Foren; Platz drei der beliebtesten Social-Media-
Kanale zur Leistungsrecherche belegen die sozialen Netzwerke.
Diese werden besonders in Indien Uberdurchschnittlich haufig ver-

wendet.

Im Durchschnitt kauft mehr als die Halfte der Studienteilnehmer die
befragten Produkte und Dienstleistungen online. Im Tourismusbe-
reich liegt dieser Anteil sogar Gber 70 %. Dies macht Social-Media-
Nutzer zu einer attraktiven Zielgruppe fir Unternehmen, die ihre
Produkte und Dienstleistungen Uber das Internet vertreiben. Mittels
einer Clusteranalyse konnten flnf verschiedene Konsumententypen
identifiziert werden, die sich in ihrem Informations-, Kauf- und Tei-
lungsverhalten unterscheiden (desinteressierte Traditionalisten, en-

gagierte Onliner, routinierte Onlinekaufer, ROPOs und Skeptiker).

Wenn es um das Teilen von Erfahrungen geht, sind Schweizer und
Deutsche im Landervergleich eher verhalten. Es sind insbesondere
die Inder, die eine hohe Teilungsabsicht aufweisen, aber auch die
US-Amerikaner teilen ihre Erfahrungen gerne. Diese landerspezifi-

sche Tendenz zeigt sich auch bei anderen Variablen wie beispiels-
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weise wahrgenommene Expertise, Aktivitditsgrad und Verwen-

dungshéaufigkeit.

In der Versicherungsbranche ist ein deutlich geringerer Teil der
Kunden mit der Leistung bzw. dem Produkt sehr zufrieden als in
den anderen beiden untersuchten Branchen. Ansonsten zeigt sich
in verschiedenen Bereichen, dass es Unterschiede im Kundenver-
halten zwischen den Dienstleistungsbranchen (Versicherung und
Tourismus) und der Elektronikbranche gibt. Beispielsweise sind
hierbei die Enge der Beziehung oder die Moglichkeiten der Zwei-
wegkommunikation zu den einzelnen Social-Media-Seiten zu nen-

nen.

Die Weiterbenutzungsabsicht liegt Gber alle Kanale, Branchen und
Lander hinweg gesehen uber 90 %, sodass Social Media auch in
Zukunft eine wichtige Rolle im Kaufentscheidungsprozess des Kon-

sumenten einnehmen werden.
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2 Einleitung

Im Jahr 2005 hat ,,The Economist” festgestellt, dass der Kunde dank
der Digitalisierung mittlerweile tatsé&chlich Kénig ist (The Economist,
2005). Ein Jahr darauf hat das ,TIME Magazine" anstelle einer be-
rihmten Persénlichkeit den modernen virtuellen Konsumenten zur
Person des Jahres gewahlt (TIME Magazine, 2006). Beide haben
erkannt, dass die digitale Welt einen Wandel durchlauft. Zu den
pragnantesten Elementen dieses Wandels gehéren Social Media.
Sie haben sich in Kirze zu einem wesentlichen Bestandteil des ge-
sellschaftlichen Alltags und der Markte entwickelt. Durch Social Me-
dia verandern sich Kommunikations- und Verhaltensmuster der
Konsumenten und konfrontieren Unternehmen mit vollig neuen An-
forderungen. Informationsasymmetrien zwischen Anbietern und
Nachfragern verschwinden oder kehren sich um, wodurch die ver-
netzten Konsumenten an Macht gewinnen (Akehurst, 2009). Die
traditionellen Kundenzugangswege verlieren einen Teil ihres Ein-
flusses an aufstrebende Social-Media-Plattformen. Dies hat auch
erhebliche Auswirkungen auf die Unternehmen. Sie missen die
Regeln der sozialen Medien lernen, sich neues Know-how aneignen
und entsprechende Strategien entwickeln. Nur durch neuartige Her-
angehensweisen konnen die Potenziale von Social Media ausge-
schopft werden. Grosse Chancen bieten die sozialen Medien insbe-
sondere in den Bereichen der interaktiven Kundenbeziehungspfle-
ge, der durch die Transparenz und die Daten ermoglichten Custo-
mer Insights sowie dem Consumer Empowerment und dem damit

zusammenhangenden Viralitatspotenzial.

Die sozialen Medien haben die Art und Weise verandert, wie sich
Konsumenten uber Produkte und Dienstleistungen informieren (Kim
& Lennon, 2008). So muissen sich Unternehmen folgende Fragen
Uber ihre Kunden stellen: Wo suchen Konsumenten heutzutage
nach Informationen? Welchen Einfluss haben Onlineempfehlungen
von Freunden oder von Fremden? Welche Rolle spielen Social Me-
dia im Kaufentscheidungsprozess? Suchen Social-Media-Nutzer nur

online oder kaufen sie auch online? Da die Forschung zu Social
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Media noch in den Kinderschuhen steckt, bleiben solche Fragen

grosstenteils unbeantwortet.

Das Ziel des Instituts fur Versicherungswirtschaft der Universitat St.
Gallen war es, dem entgegenzuwirken. Abgestltzt auf theoretische
Ergebnisse aus der Literatur (Kapitel 3) wurde eine Umfrage entwi-
ckelt (Kapitel 4), die Aufschluss lber die Rolle und Wahrnehmung
von Social Media im Kaufentscheidungsprozess gibt (Kapitel 5).
Aufbauend auf diesen Ergebnissen werden Implikationen fiir Unter-

nehmen abgeleitet (Kapitel 6).
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3 Theorie

Viele Artikel versuchen das Phanomen Social Media mit Zahlen zu
unterlegen, die zum Zeitpunkt der Publikation bereits wieder bedeu-
tend gestiegen sind. Nichtsdestotrotz, geben sie dem Leser einen
Eindruck, wie stark die sozialen Medien mittlerweile in unserer Ge-

sellschaft verwurzelt sind.

Basierend auf der steigenden Internetpenetration und angetrieben
durch die Verbreitung von Smartphones schaffen es soziale Netz-
werke sich mit einer hohen Wachstumsrate (seit 2007 +174 % ge-
mass Comscore, 2012) in der globalen Gesellschaft zu etablieren.
Waére das grdsste soziale Netzwerk, Facebook, ein Land, so ran-
gierte dies hinter den zwei bevodlkerungsreichsten Landern China
und Indien auf Platz drei. Ein Funftel der online verbrachten Zeit fallt
auf Social Media; da verwundert es nicht, dass laut eMarketer
(2012) bereits Ende 2014 jeder vierte Weltblirger mindestens ein-
mal monatlich ein soziales Netzwerk besuchen wird. Bereits im Jahr
2011 Uberstiegen die Seitenaufrufe von Facebook (Platz 1), die ku-
mulierten Seitenaufrufe von den Webseiten von Platz 2 bis 99
(Lobo, 2011). Dies macht die sozialen Medien ebenso einflussreich
wie traditionelle Medien, wenn nicht sogar einflussreicher (Botha,
Farshid & Pitt, 2011).

,ES muss gelingen, dort zu sein, wo die Menschen sind. Und wenn
die Menschen sich in sozialen Plattformen bewegen, so mussen wir
dort aktiv sein“, sagt Andreas Bode, Vorstandsmitglied von R+V24,
in einem Interview (Bode, 2012). Dies gilt auch fur Unternehmen
aus anderen Branchen. Sie missen in den sozialen Medien prasent
sein, wenn sie von deren Potenzial profitieren wollen. Ein durch-
dachter Auftritt und soziomediale Prasenz sind deshalb so wichtig,
weil Konsumenten soziale Medien als subjektive und unabhangige
Erganzung zu den offiziellen Informationen der Anbieter hinzuzie-
hen (Mangold & Faulds, 2009). Damit steigt der Einfluss der Kon-
sumenten auf die Kaufentscheidungen ihrer Peers. In der Marke-
tingliteratur spricht man von ,Consumer Empowerment”, einer aus
Kundensicht wahrgenommenen wachsenden Kontrolle Uber den
Kaufentscheidungsprozess (Weiber & Wolf, 2012). Zudem hat die
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starke Vernetzung der Konsumenten zur Folge, dass sich Pro-
dukterfahrungen sehr schnell verbreiten kdnnen. Unternehmen, die
ihre Kunden zufriedenstellen, kdnnen von dieser erhohten Viralitat
profitieren. Gleichzeitig ist gemass Weiber und Wolf (2012) aber
Vorsicht geboten, denn auch negative Meldungen verbreiten sich in
kirzester Zeit. Weiteres Potenzial von Social Media liegt in der
Maoglichkeit der Kundenbeziehungsgestaltung. Auf entsprechenden
Plattformen kénnen Unternehmen auf Augenhdhe mit ihren Kunden
interagieren und so ihrer Leistung ein Gesicht verleihen. Zudem soll
nicht vergessen werden, dass Unternehmen dank Social Media an
wertvolle Daten gelangen: Von Nutzerkommentaren Uber Profil-
Informationen bis zu heissdiskutierten Themen und Trends. Social
Media hilft also auch bei der Generierung von Consumer Insights
(Greenberg, 2009).

Wie unter anderem das Web of Knowledge (2012) zeigt, hat das
Thema Social Media in den vergangenen Jahren stark an Aufmerk-
samkeit gewonnen. Zu Social Media und deren Bedeutung im Kauf-
prozess haben Kwahk und Ge (2012), mithilfe der Social Impact
Theory, zeigen konnen, dass die Anzahl von Social-Media-
Verbindungen und die Intensivitdt der Social-Media-Nutzung positi-
ven Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit von Informationen haben. Dies
wirkt sich wiederum positiv auf die Onlinekaufabsicht aus. Collian-
der und Dahlen (2011) fanden heraus, dass Informationen in Blogs
einen starkeren Einfluss auf die Kaufabsicht und die Einstellung ge-
geniber Marken haben, als dieselben Informationen in Onlinema-
gazinen. Pan und Zhang (2011) haben in zwei Studien Variablen
eruiert, welche die Nutzlichkeit von Produktrezensionen moderieren
(z. B. Valenz und Lange des Berichts, Produktkategorie). In der
Tourismusindustrie fuhrt beispielsweise eine 10 % bessere Online-
bewertung zu einer Buchungszunahme von 50 %, wie Ye, Law, Gu
und Chen (2011) in ihrer Studie herausfanden. Trotz einigen Ergeb-
nissen bemangelt die Forschergemeinde fehlende Erkenntnisse zur
Rolle von einzelnen Social-Media-Kanalen im Kaufentscheidungs-
prozess von Konsumenten in verschiedenen Branchen (u. a. Winer,
2009; Zhu & Zhang, 2010; Griffin & Viehland, 2010; Pan & Zhang,
2011; Grewal, Roggeveen, Compeau & Levy, 2012). Mit der vorlie-
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genden Studie will das Institut fir Versicherungswirtschaft diesem

Informationsdefizit entgegenwirken.

Aufgrund der erwahnten Licken und der Neuheit von Social Media

haben sich noch keine allgemein akzeptierten Definitionen oder

Modelle durchgesetzt. Es ist deshalb von Vorteil, Erkenntnisse aus

verschiedenen Quellen zu aggregieren. Die durchgefihrte Umfrage

basiert hauptsachlich auf dem Grundgedanken des Modells von

Kaplan und Haenlein (2010), welches durch Ideen von anderen Au-
toren (z. B. Mangold & Faulds, 2009) erganzt wird (siehe Abbildung

1).

hoch

Selbstprasentation/
Selbstoffenbarung

tief

Soziale Virtuelle soziale
Blogs Netzwerke (z.B. Welten (z.B.
Facebook) Second Life)
*Micro-Blogs
(z.B. Twitter)
*Rating-/Review- *Foren *Social
seiten (z.B. Bookmarking
Epinions) Seiten (z.B.
del.icio.us) :
Kollaborative Content Virtuelle
. . Spielewelten
Projekte (z.B. Communities
Wikipedia) (z.B. YouTube) (z.B. World of
P o Warcraft)

Soziale Prasenz/ Medienvielfalt >

tief

hoch
*=von den Autoren hinzugefugt

Abbildung 1: Klassifikation von Social-Media-Kandalen (in Anlehnung
an Kaplan & Haenlein, 2010, S. 62)

Da der Fokus der Studie auf der Verwendung von Social Media in

der Suchphase liegt, wurden nur jene Kandle abgefragt, welche b-

licherweise zur Leistungsrecherche eingesetzt werden. Dies sind

vor allem: (Micro-) Blogs, Rating- / Reviewseiten, Soziale Netzwer-

ke, Video-Plattformen, Foren und virtuelle soziale Welten.
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4 Umfrage

4.1 Studiendesign

Nach ausgiebiger Literaturrecherche wurde die Umfrage auf Grund-
lage des aktuellen Standes der Forschung konzipiert. Dies geschah
mit dem Ziel, an bestehende Erkenntnisse anknipfen bzw. darauf
aufbauen zu kénnen. Der Fragebogen wurde in drei Teile geglie-
dert. Im ersten Teil wurden allgemeine Fragen zu den Merkmals-
auspragungen, wie Internetaffinitdt oder Teilungsabsicht, gestellt.
Der zweite Teil erfasste die gewéhlten Social-Media-Kanéle fur die
Leistungsrecherche. Im dritten Teil wurden Fragen zur Wahrneh-
mung von On- und Offlinewegen als Kaufkanale gestellt (siehe Ab-
bildung 2). Somit konnten alle drei Phasen des Kaufprozesses (Vor-

kauf-, Kauf- und Nachkaufphase) abgedeckt werden.

‘ ‘ Kauf offline /
online
Suche in
. Social
Allgemeine Media
Fragen

Abbildung 2: Dreistufiger Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen wurde fur Deutschland und die Schweiz in deut-
scher, fur die USA und Indien in englischer Sprache erstellt und on-
line per Panel erfasst. Damit die Konsumenten an der Umfrage teil-
nehmen durften, mussten sie in den letzten drei Jahren ein Produkt
oder eine Dienstleistung aus der Versicherungs-, Elektronik- oder
Tourismusindustrie gekauft und in Social Media recherchiert haben.
Zudem mussten sie zwischen 18 und 65 Jahre alt sein. Die Umfrage
wurde von 558 Konsumenten aus der Schweiz, 583 Konsumenten
aus Deutschland, 569 Konsumenten aus den USA und 627 Konsu-
menten aus Indien beantwortet. Somit wurde ein Datensatz zu drei
verschiedenen Branchen mit 2337 Umfrageteilnehmern aus vier
Landern generiert. Im néchsten Unterkapitel folgt eine Beschreibung

der erhobenen Stichprobe.
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4.2 Stichproben Deskription

Die Altersverteilung widerspiegelt die Realitat in den sozialen Medi-
en und stimmt auch mit den demographischen Analysen von More-
jon (2011) und Bloch (2010) uberein. Da fur den Onlinekauf oft Kre-
ditkartenangaben bendétigt werden, wurde das Mindestalter fir die
Umfrageteilnahme auf 18 Jahre gesetzt. Die gleichmassige Ge-
schlechterverteilung wurde mittels Quotensteuerung erreicht (siehe
Abbildung 3).

56-65 18-25
136% 142 %

Abbildung 3: Umfrageteilnehmer nach Alter und Geschlecht

Keine
0.6 %

Master
43.1 %

*Durchschnitt: INR 61'000, USD
47°000, EUR 33’000, CHF 73'000

Abbildung 4: Umfrageteilnehmer nach Ausbildung und Einkommen

Die obigen Diagramme zeigen die hdchste abgeschlossene Ausbil-
dung sowie das Jahreseinkommen im Verhéaltnis zum Bruttonatio-
naleinkommen pro Kopf des entsprechenden Landes (in der Grafik
mit Durchschnitt indiziert). Es ist zu erkennen, dass die Umfrageteil-
nehmer leicht tberdurchschnittlich verdienen und tber einen hohen

Ausbildungsgrad verfiigen.
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5 Erkenntnisse

5.1 Auswirkungen des Suchkanals

Wie im dritten Kapitel beschrieben, werden sechs Social-Media-
Kanale untersucht, die allesamt zur Leistungsrecherche eingesetzt
werden kénnen. Abbildung 5 zeigt, wie viele der 2337 Befragten die

einzelnen Social-Media-Kanale benutzt haben (Mehrfachantworten

maglich).
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Abbildung 5: Verwendung von Social Media in der Suchphase

Es verwundert nicht, dass Rating- und Reviewseiten, deren Haupt-
zweck die Bewertung und Rezension von Produkten und Dienstleis-
tungen ist, am beliebtesten sind. Danach folgen Foren und soziale
Netzwerke; beides soziale Medien, in denen einem von Freunden,
Bekannten oder sogar Fremden interaktiv weitergeholfen werden
kann. (Micro-) Blogs und Video-Plattformen werden immerhin von
gut einem Funftel der Befragten verwendet. Virtuelle soziale Welten
sind (noch) wenig verbreitet. Neben der blossen Rezension von In-
formationen zeichnen sich Social Media aber insbesondere durch
mehrdimensionale Interaktionsmdglichkeiten aus. Die Social-Media-
Nutzer kdnnen selbst entscheiden, wie aktiv sie am digitalen Ge-
schehen teilnehmen mochten. Die Umfrage hat ergeben, dass es
besonders auf Rating- und Reviewseiten viele ,Lurkers* gibt — sol-

13
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che, die Kommentare von anderen lesen, ohne selbst zu kommuni-
zieren (Schlosser, 2005). So nahmen die Konsumenten Rating- und
Reviewseiten als weniger zur Zweiwegkommunikation geeignete
Plattformen wahr. Auch in Foren gibt es tberdurchschnittlich viele
passive Nutzer. Ein umgekehrtes Bild zeigt sich bei den Nutzern
von virtuellen sozialen Welten. Knapp 70 % gaben an, sehr aktiv,
aktiv oder eher aktiv zu sein. Entsprechend hoch wurde auch die
Méoglichkeit von multidimensionaler Kommunikation in virtuellen so-
Zialen Welten bewertet. Aber auch unter den Videoplattformen- und
Blog-Nutzern gibt es viele ,Poster” (Nutzer), die ihre Meinungen, Er-
fahrungen und Expertisen teilen (Schlosser, 2005). Dabei steht der
Aktivitatsgrad nicht in direktem Zusammenhang mit der Nutzungs-
frequenz: Uber ein Drittel der Mitglieder in einem sozialen Netzwerk
besuchen es taglich. Rating- und Reviewseiten werden seltener be-
sucht. Dies kénnte damit zusammenhangen, dass man in sozialen
Netzwerken relativ ungezielt und passiv an Informationen gelangt,
wahrend auf Rating- und Reviewseiten nach der Evaluation eines
spezifischen Produkts gesucht werden muss. Zudem haben die
Konsumenten ihre Beziehung zu Rating- und Reviewseiten (4.40%)
und Foren (4.49) als deutlich weniger nah bewertet als zu den ande-
ren vier untersuchten Kandalen (4.74-4.88). Wéahrend Uber ein Vier-
tel der Nutzer von virtuellen sozialen Welten der Meinung sind, dass
dieser Kanal genau das Richtige fur sie ist, sind es in Rating- und
Reviewseiten sowie Foren weniger als ein Fiunftel. Trotzdem wurde
die Nutzlichkeit der in Social Media gewonnenen Informationen Uber

alle Kanale sehr &hnlich wahrgenommen.

Werden die Relationen zwischen Such- und Kaufkanal betrachtet,
so fallt auf, dass mehr als die Halfte der Konsumenten online kau-
fen, die sich auf Rating- und Reviewseiten oder virtuellen sozialen
Welten informiert haben; bei den anderen Kandlen Uberwiegt der
Anteil der Offlinek&aufe (siehe Abbildung 6).

! Durchschnitt auf einer Skala von 1= ,sehr distanziert (keine)* bis 7= ,sehr eng
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Abbildung 6: Anteil der Online- und Offlinekdufe nach Social-Media-
Suchkanal

Wenn man die Stichprobe mittels einer Clusteranalyse in homogene
Gruppen einteilt, welche voneinander mdglichst verschieden sind,
so ergeben sich finf Konsumententypen, die nachfolgend beschrie-

ben werden (siehe Abbildung 7).
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Abbildung 7: Eine Clusteranalyse liefert funf Konsumententypen

© I.VW-HSG




Social Media im Kaufentscheidungsprozess

Die desinteressierten Traditionalisten recherchieren ihre Produkte
nur in wenigen Social-Media-Kandlen und verbringen auch nicht
sehr viel Zeit damit. Wenn sie merken, dass die Produktbewertun-
gen insgesamt positiv ausfallen, beenden sie ihre Suchphase und
kaufen das Produkt offline. Die engagierten Onliner suchen in meh-
reren Social-Media-Kanélen lange nach Informationen. In der Folge
kaufen sie das recherchierte Produkt auch online. Die Chancen sind
hoch, dass die engagierten Onliner die gemachten Produkterfah-
rungen auch anderen Konsumenten zur Verfligung stellen. Die rou-
tinierten Onlinekaufer suchen und kaufen zwar ebenfalls im Internet,
allerdings fallt ihre Suche in Social-Media-Kanélen wesentlich kir-
zer und weniger breit abgestiitzt aus. Zudem tendieren sie dazu,
inre gemachten Erfahrungen weniger mit anderen zu teilen. Die
ROPOs (Research Online Purchase Offline) suchen extensiv in den
Social Media, kaufen dann aber offline. Sie teilen ihre Erfahrungen
gerne anderen mit, sei dies im persénlichen Gesprach oder mittels
Social Media. Die Skeptiker schliesslich, suchen kaum in sozialen
Medien nach Produktinformationen. Negative Produktevaluationen
lassen sie schnell misstrauisch werden. Sie weisen keine eindeutige
Praferenz fir On- oder Offlinek&ufe auf und erweisen sich als wenig
teilungsfreudig. Mit knapp tUber zehn Prozent ist dies allerdings die

kleinste untersuchte Gruppe.

Wie die Umfrageergebnisse zeigen, besteht die kundenseitige Ab-
sicht, die benutzten Social-Media-Kanéle auch weiterhin zur Leis-
tungsrecherche einzusetzen. In allen untersuchten Kanélen beab-
sichtigen zwischen 91 % und 92 % der Konsumenten den benutzten

Kanal auch in Zukunft zu verwenden.

5.2 Landervergleich

Wird die Benutzung von Social-Media-Kanalen zur Leistungsrecher-
che nach den untersuchten Lander aufgespaltet, so stechen drei
Erkenntnisse heraus (siehe Abbildung 8). Erstens erfreuen sich Ra-
ting- und Reviewseiten in Indien deutlich geringerer Beliebtheit als
in den anderen drei Landern, wo sie jeweils den meistverwendeten
Social-Media-Zugangsweg darstellen. Zweitens, und mit der ersten
Erkenntnis im Zusammenhang stehend, werden soziale Netzwerke

in Indien deutlich ofter zur Leistungsrecherche verwendet. Drittens
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fallt auf, dass in der Schweiz, im Vergleich mit den anderen unter-

suchten Landern, Foren besonders beliebt sind.
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Abbildung 8: Nutzung von Social-Media-Kanélen in der Suchphase
aufgeteilt nach Landern

In den USA werden Social-Media-Kanale schon lange zur Leis-
tungsrecherche eingesetzt. Knapp ein Drittel verwendet sie bereits
mindestens vier Jahre. In der Schweiz (28.5 %) und in Deutschland
(23.4 %) sind es deutlich weniger Konsumenten, die Social-Media-
Kanale Uber diesen Zeitraum nutzen. In Indien zeigt sich ein gegen-
sétzliches Bild: Wahrend 17.4 % der Konsumenten schon mehr als
vier Jahre Gebrauch von sozialen Medien machen, benutzen 45.2%
Social Media seit weniger als zwei Jahren. Auffallig ist dabei, dass
ein Drittel der Konsumenten in den USA und Indien taglich Social-
Media-Plattformen besuchen; in der Schweiz und Deutschland gibt
es nur halb so viele tagliche Nutzer. Besonders grosse Gegensétze
zwischen den Landern zeigen sich auch in der Betrachtung des Ak-
tivitdtsgrades (siehe Abbildung 9). In Deutschland und der Schweiz
sind die Social-Media-Nutzer eher passiv, wahrend in Indien und
den USA ein hoherer Aktivitatsgrad vorhanden ist. Das &hnliche
Verhalten von Deutschland und der Schweiz sowie Indien und den

USA lasst sich auch bei weiteren Variablen beobachten.
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Abbildung 9: Aktivitdtsgrad der Social-Media-Nutzer aufgeteilt nach
Lander

So bewerten die Inder (4.98) und US-Amerikaner (4.94) ihre Bezie-
hung zu den benutzten Social-Media-Seiten im Durchschnitt als
deutlich enger als die Deutschen (4.22) und die Schweizer (3.77).
Auch die Nutzlichkeit der in sozialen Medien enthaltenen Informati-
onen wird von Indern (5.48%) und US-Amerikanern (5.51) hoher be-
wertet als von Deutschen (4.89) und Schweizern (4.77). Ebenso
verhalt es sich mit dem Gefihl, dass die entsprechenden Social-
Media-Plattformen genau die Richtigen fur die Suche sind. Auch bei
der Einschatzung der Mdoglichkeiten der Zweiwegkommunikation
und der wahrgenommenen Expertise der Social-Media-Quellen

zeigt sich dasselbe Muster.

Analysiert man die Teilungsabsicht der erlebten Produkt- und
Dienstleistungserfahrungen, so zeigt sich wiederum folgende Zwei-
teilung: In Indien und den USA ist die Teilungsabsicht eher hoch,
wobei sich die indischen Befragten als noch deutlich teilungsfreudi-
ger bewerten. Die befragten Deutschen und Schweizer sind in ihrem
Teilverhalten eher zuriickhaltend, wobei sich die Schweizer beson-

ders verhalten zeigen.

? Frage ,Die zur Suche verwendete Webseite hat mich mit niitzlichen Informationen versorgt* mit einer
Skala von 1= ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 7= ,stimme voll und ganz zu*
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Abbildung 10: Teilungsabsicht der gemachten Erfahrungen je Land

Wenn man sich anschaut wie oft die funf definierten Konsumenten-
typen in den einzelnen Landern vorkommen, stdsst man auf inte-
ressante Ergebnisse. In den USA gleicht das Bild stark der durch-
schnittlichen Haufigkeitsverteilung. In der Schweiz sowie in Deutsch-
land gibt es Uberméssig viele routinierte Onlinekaufer aber auffal-
lend wenige ROPOs und engagierte Onliner. Insgesamt ist also die
Gruppe derer, welche Leistungen extensiv Uber Social Media re-
cherchieren, unterreprésentiert. Ganz gegenteilig verhalt es sich in
Indien, wo die engagierten Onliner und die ROPOs (beides extensi-
ve Social-Media-Rechercheure) zusammen Uber 65 % ausmachen.
Daflr sind die routinierten Onlinekdufer stark untervertreten. In Indi-
en macht dieses Segment nur gerade 3.7 % aus, wahrend es im in-
ternationalen Mittel 19 % sind. Daraus folgt, dass in Indien ein
Grossteil der Bevoélkerung in den sozialen Medien nur nach Produkt-

und Dienstleistungsinformationen sucht.

5.3 Branchenvergleich

Bei der Nutzung der Social-Media-Kanéle zeigen sich im Branchen-
vergleich geringere Unterschiede als im Landervergleich. Erwéh-
nenswert ist vor allem die Uberdurchschnittliche Nutzung von Ra-
ting- und Reviewseiten im Tourismus (siehe Abbildung 11). Dafur
werden im Tourismus weniger Foren benutzt. Dies kdnnte damit zu-

sammenhangen, dass Foren vor allem dabei helfen, komplexere
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Sachverhalte zu klaren, wie sie in der Assekuranz und der Elektro-

nik anzufinden sind.
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Abbildung 11: Nutzung von Social-Media-Kanélen in der Suchphase
aufgeteilt nach Sparten

Anzahlméassig wird eine Webseite in der Tourismusbranche seltener
konsultiert als in der Versicherungs- und Elektronikbranche. Dies
kénnte damit zusammenhéngen, dass der Durchschnittskonsument
nur wenige Male im Jahr Tourismusleistungen kauft, wahrend Ver-
sicherung und Elektronik haufiger Gberprift bzw. erworben werden.
In allen drei untersuchten Branchen nutzen jeweils ein Viertel der
Konsumenten Social-Media-Kanéle (1) seit weniger als einem Jabhr,
(2) seit ein bis zwei Jahren, (3) seit drei bis vier Jahren und (4) Uber
vier Jahre. Dabei haben Tourismus- (4.74) und Versicherungskun-
den (4.70) eine engere Beziehung zu Social Media als Konsumen-
ten von Elektronik (4.45). Eine mdogliche Erklarung hierflr kdénnte
sein, dass bei den Dienstleistungen der Beziehungsaspekt eine
grossere Rolle spielt, da kein physisches Produkt vorliegt, mit dem
man sich identifizieren kdnnte. Social Media enthalten aus Sicht der
Befragten fur alle Branchen in etwa gleich nutzliche Informationen.
Fir die Recherche im Elektronikbereich empfinden die Befragten
Social-Media-Kanéle leicht weniger geeignet als in den anderen
beiden Branchen. Die Social-Media-Plattformen in der Elektronik-

branche sind gemass den Befragten weniger zur Zweiwegkommu-
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nikation geeignet (4.67) als in der Versicherungs- (5.04) und der
Tourismusbranche (4.95). Dasselbe Bild zeigt sich bei der Bewer-
tung der wahrgenommenen Expertise der Social-Media-Quellen:
Versicherungen und Tourismus liegen klar vor der Elektronikbran-

che.

Markante Unterschiede ergeben sich bei der Betrachtung der Kun-
denzufriedenheit. So sind knapp die Hélfte der Social-Media-Nutzer,
welche Elektronik gekauft haben, sehr zufrieden, wahrend nur gut
ein Funftel der Versicherungskunden die hdchste Zufriedenheitsstu-
fe angegeben haben (siehe Abbildung 12). Insgesamt ist auch der
Anteil der Kunden, welche mit der Leistung ihrer Versicherung unzu-
frieden sind, deutlich grosser als bei den Kunden von Elektronik-

oder Tourismusleistungen.

m Versicherung mElektronik Tourismus
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Abbildung 12: Kundenzufriedenheit mit dem Produkt / Dienstleistung
in den untersuchten Branchen

In Bezug auf die vorgangig vorgestellten Konsumententypen deckt
sich die Haufigkeitsverteilung in der Versicherungsbranche gross-
tenteils mit dem Gesamtbild. In der Elektronikbranche gibt es einen
erhdhten Anteil an desinteressierten Traditionalisten. Hingegen
zeigt sich in der Tourismusbranche eine von der Gesamtheit stark
abweichende Zusammensetzung. Es gibt Gber 10 % mehr engagier-

te Onliner; dasselbe gilt fur routinierte Onlinekdufer. Im Gegensatz
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dazu gibt es viel weniger desinteressierte Traditionalisten und
ROPOs. Erstere werden durch den Onlinekauf charakterisiert, wah-
rend Letztere offline einkaufen. Der Grund fur die deutlichen Abwei-
chungen zur totalen Betrachtung liegt demzufolge in der héheren

Rate an Onlinekaufen in der Tourismusbranche.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Social Media
bereits eine wichtige Rolle im Kaufentscheidungsprozess des Kun-
den spielen. Es gibt fiinf Konsumententypen, die sich in ihrem In-
formations-, Kauf- und Teilungsverhalten unterscheiden. Da die
Weiternutzungsabsicht bei Gber 90 % liegt, dirfte sich ihr Einfluss in
Zukunft noch verstarken. Einzelne regionale und industrielle Unter-
schiede konnen festgestellt werden: So sind beispielsweise soziale
Netzwerke in Indien beliebter als in den anderen drei untersuchten
Landern; zudem haben Inder eine hohere Teilungsabsicht. In der
Versicherungsbranche sind die befragten Konsumenten deutlich
weniger mit dem Produkt zufrieden als in den beiden anderen un-
tersuchten Industrien. Implikationen aus den vorgestellten Ergeb-

nissen werden im Folgekapitel prasentiert.
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6

Implikationen und Ausblick

Ganz generell kann gesagt werden, dass Social-Media-Kandle sich
in der Suchphase zu einer valablen Ergédnzung zu den traditionellen
Informationskanélen entwickelt haben. Gegeniiber Letzteren beste-
chen sie insbesondere durch ihre Verfiigbarkeit, Zuganglichkeit, Ak-
tualitat, Interaktivitdt und die Moglichkeit, subjektive Erfahrungen

anderer Kunden einzusehen.

Jene Konsumenten, die Social Media zur Leistungsrecherche ver-
wenden, kaufen oft online. Gerade im Tourismusbereich liegt der
Anteil der Onlinek&aufe bei Gber 70 %. Daraus kann abgeleitet wer-
den, dass Social-Media-Nutzer eine interessante Zielgruppe fur im
Onlinehandel tatige Unternehmen darstellen. Im Lichte der ohnehin
schon kontinuierlich nachlassenden Wirkung traditioneller Marke-
tingaktionen liefert dieses Ergebnis ein weiteres Indiz dafir, dass
vermehrt Marketingaktionen im Social-Media-Bereich lanciert wer-
den missen (Skul, 2008, zit. in. Bolotaeva & Cata, 2010). Dabei bil-
den die funf prasentierten Kundentypologien Anhaltspunkte, die Un-

ternehmen bei der Spezifizierung der Zielgruppe helfen kbnnen.

Besonders in Indien und den USA tatige Unternehmen sollten gros-
sen Wert darauf legen, ihre Kunden zufriedenzustellen. Denn durch
die hohe Teilungsabsicht, kbnnen sie so vom viralen Multiplikati-
onseffekt profitieren. Umgekehrt wirden sich schlechte Nachrichten
durch das Teilen Uberproportional negativ auswirken. Konsumenten,
die Versicherungen in den sozialen Medien recherchiert haben, sind
mit ihrem Kauf seltener zufrieden als Konsumenten aus anderen
Branchen. Dies konnte einerseits daran liegen, dass sie in den
Social Media nicht die Informationen gefunden haben, die sie zum
Kauf der richtigen Versicherung benétigt haben. Andererseits kdnn-
te dies auch damit zusammenhéngen, dass man die gekaufte
Dienstleistung, also den Versicherungsschutz, erst beim Eintritt des

».moment-of-truth (z. B. eines Schadens) erlebt.

Zusammenfassend zeigt die vorliegende Studie, dass Social Media
in der Such- und Nachkaufphase des Kaufentscheidungsprozesses
eine wichtige Rolle spielen. Trendforscher prophezeien Social

Commerce in Zukunft eine steigende Bedeutung. Erste Shops
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haben Social Media bereits in den Kauf einbezogen (z. B.
smatch.com; frontlineshop.com). Des Weiteren wird grosses Poten-
zial fur soziale Marktformen wie Sharing- und Swapping-Markte ge-

sehen (Bosshart, am 8. European Trend Day, 2012).
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