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1. Einleitung

Soziale Medien haben in den vergangenen Jahren rasant an Bedeutung gewonnen und
einen festen Platz im Alltag junger Erwachsener eingenommen. Insbesondere die
Altersgruppe der 18- bis 30-Jahrigen, die in einer zunehmend digitalisierten Welt
aufgewachsen ist, nutzt Plattformen wie Instagram, TikTok, YouTube oder Facebook
nicht nur zur Kommunikation und Unterhaltung, sondern auch fir den Austausch von
Informationen tiber Produkte und Dienstleistungen. In diesem Kontext entsteht die Frage,
inwiefern Social Media das Kaufverhalten dieser jungen Konsumentinnen und
Konsumenten beeinflusst. Erste Forschungsergebnisse deuten bereits darauf hin, dass
soziale Netzwerke eine groRe Rolle im Entscheidungs- und Kaufprozess spielen kdnnen.
Ein grundlegendes Merkmal von Social-Media-Plattformen ist der Austausch von
nutzergenerierten Inhalten. Bewertungen, Empfehlungen, Erfahrungsberichte sowie
visuell ansprechende Produktdarstellungen kdnnen die Wahrnehmung von Produkten und
Marken nachhaltig beeinflussen (Kumar & Sharma, 2020). Verschiedene Studien
verdeutlichen diesen Effekt. So haben Andoh-Quainoo (2020) und sein Team in einer
Untersuchung mit jungen Konsumentinnen und Konsumenten in Ghana gezeigt, dass
Social-Media-Nutzung insbesondere im Vorfeld eines Kaufs—also bei der
Informationssuche und der Bewertung von Alternativen—eine entscheidende Rolle
spielt. Mithilfe logistischer Regression und qualitativen Analysen konnte der Autor
feststellen, dass junge Leute nicht nur Produktinformationen und Empfehlungen in
sozialen Medien einholen, sondern dort auch aktiv nach neuen Marken oder innovativen
Produkten suchen. Dies fiihrt dazu, dass Unternehmen gut beraten sind, ihre
Marketingstrategien starker auf Social-Media-Kandle auszurichten, da dort wichtige

Impulse fur potenzielle Online-Ké&ufe gesetzt werden.

Ahnlich argumentieren Kumar und Sharma (2020), die in ihrem Beitrag unterstreichen,
dass in einer Welt, in der nahezu jeder tiber mobile Endgeréte vernetzt ist, das Vertrauen
in soziale Medien ein Schllsselfaktor fir die Kaufabsicht junger Konsumentinnen und
Konsumenten darstellt. Ihre empirische Studie unter Studierenden zeigt, dass drei
Faktoren—Vertrauen, die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Plattform und sogenannte
Social-Commerce-Elemente—positiv mit der Kaufintention verkniipft sind. Dabei ragt
insbesondere das Vertrauen als bedeutsamer Pradiktor hervor: Sind junge
Konsumentinnen und Konsumenten von der Glaubwirdigkeit der Inhalte Gberzeugt,

steigt ihre Bereitschaft, tatsdchlich einen Kauf zu tatigen. An zweiter Stelle folgen social-

1



commerce-spezifische Aspekte, wie beispielsweise interaktive Kaufmoglichkeiten oder
eine integrierte Bezahlfunktion. SchlieBlich wirkt sich auch die wahrgenommene
Nuitzlichkeit eines Kanals (etwa benutzerfreundliche Oberflachen, ansprechende
Darstellungsformen, gute Produktfilter) positiv auf die Kaufabsicht aus. Einen
erweiterten Blick auf die Zusammenhdnge zwischen Social Media und dem
Kaufverhalten junger Erwachsener bietet Chen (2024). Die Autorin rickt die
Adoleszenzphase starker in den Fokus und hebt hervor, dass soziale Medien in dieser
pragenden Lebensphase noch weitreichender wirken kénnen. Jugendliche sind dabei oft
besonders empféanglich fir idealisierte Darstellungen von Lebensstilen und Produkten,
was zu hohen Erwartungshaltungen fiihren kann. Zudem bergen soziale Netzwerke ein
grolRes Potenzial, Heranwachsende durch personalisierte Inhalte und gezielte
Werbeanzeigen in ihrem Kaufverhalten zu beeinflussen. Dieses Phanomen unterstreicht,
dass soziale Medien nicht nur ein Spiegel aktueller Konsumtrends sind, sondern diese
Trends aktiv mitgestalten und verstarken konnen.

In einer europdischen Perspektive bestétigt Stachowiak-Krzyzan (2019), dass Social-
Media-Plattformen im Entscheidungsprozess junger Konsumentinnen und Konsumenten
eine tragende Rolle spielen. Die Autorin betont, dass Social Media nicht nur ein Motor
fur impulsive Kdaufe sein kann—etwa durch das spontane Entdecken und Teilen von
inspirierenden Produkten—sondern auch ein wichtiger Ort fir Informationsgewinnung,
Erfahrungsaustausch und Meinungsbildung ist. Junge Menschen vergleichen Preise,
konsultieren Nutzerbewertungen oder diskutieren in Online-Communities, bevor sie ihre
Entscheidung treffen. Markenpréferenzen und Kaufgewohnheiten entwickeln sich so in
einem vielschichtigen Spannungsfeld aus individuellen Bedurfnissen, digital vermittelten

Trends und Einflussen aus dem personlichen Umfeld.

Insgesamt legt die Forschungslage nahe, dass Social Media ein unverzichtbares Element
im Kaufentscheidungsprozess junger Erwachsener darstellt. Die hier zitierten Studien
deuten auf verschiedene Facetten dieses Phdnomens hin: die Bedeutung von Vertrauen
und wahrgenommener Niitzlichkeit, der Stellenwert von Social-Commerce-Funktionen
sowie die Rolle von idealisierten Darstellungen und sozialer Interaktion in digitalen
Réumen. Vor diesem Hintergrund gewinnt das Thema ,,Einfluss von Social Media auf
das Kaufverhalten junger Erwachsener immer weiter an Relevanz—sowohl flr die

Praxis in Unternehmen und Marketingabteilungen, die ihre Kommunikation und



Produkte passgenau ausrichten miissen, als auch fir die Wissenschaft, die angesichts des
steten Wandels digitaler Plattformen fortlaufend neue Erkenntnisse gewinnen kann.

2. Theoretische Grundlagen

2.1 Begriffsklirung ,,Social Media*
» Abgrenzung gegentber klassischen (Online-)Medien

« Zentrale Plattformen (Instagram, TikTok, YouTube etc.)

2.2 Kaufverhalten junger Erwachsener
« Charakteristika der Zielgruppe (18-30 Jahre)

* Entscheidungs- und Kaufprozesse (Informationssuche, Bewertung von Alternativen)

2.3 Einflussfaktoren in Social-Media-Umgebungen
* Nutzer*innengenerierte Inhalte (Bewertungen, Empfehlungen, User-Generated
Content)

+ Glaubwiirdigkeit und Vertrauen in Online-Quellen

« Social-Commerce-Elemente (z. B. integrierte Bezahlfunktionen, Interaktivitat)

3. Stand der Forschung
3.1 Uberblick tber bisherige Studien

» Erkenntnisse zur Rolle von Vertrauen, Nitzlichkeit und Social Commerce
« Einfluss idealisierter Darstellungen auf Kaufabsichten

3.2 Theoretische Modelle
* Relevante Theorien zum Kaufverhalten (z. B. Theory of Planned Behavior, Technol-

ogy Acceptance Model)

« Ubertragung auf den Social-Media-Kontext



4. Diskussion

4.1 Interpretation der Ergebnisse
4.2 Implikationen fir die Praxis

4.3 Implikationen fur die Wissenschaft

5. Fazit und Ausblick

5.1 Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse

5.2 Perspektiven fur zukinftige Forschung
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