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Glossar

Commitment

Community

Cross-Selling

Crowdcreation

F-Commerce

Involvement

Recruiting

Social Commerce

Storytelling
Traffic
Up-Selling
User

Value Added Services

Viralitat

Beschreibt die Identifikation einer Person mit einem
Unternehmen oder einer Organisation.

Bezeichnet die Gesamtheit eines organisierten und
Sozialen Netzwerks, deren Nutzer untereinander in
Interaktion stehen.

(deutsch: Querverkauf) Beschreibt die Ausschépfung
der vorhandenen Kundenbeziehungen durch den
Vertrieb weiterer Produkte aus dem Portfolio eines
Unternehmens.

Beschreibt die Erschaffung einer kreativen Arbeit
durch Internetnutzer.

Ist eine Unterform des Social Commerce, welche
AusschlieBlich Facebook als Vertriebsoberflache
nutzt.

Bezeichnet die emotionale Beteiligung, die ein Kon-
sument gegentiber einem Produkt oder einem Unter-
nehmen verspirt.

Ist der englische Begriff flir Personalbeschaffung.

Ist eine Form des elektronischen Handels unter Ein-
satz von Sozialen Netzwerken.

Ist eine Methode, bei der mittels der Erzahlung einer
Geschichte Informationen an deren Konsumenten
vermittelt werden.

Beschreibt die Haufigkeit, mit der Internetznutzer
eine Webseite besuchen.

Beschreibt die Ausschépfung der vorhandenen Kun-
denbeziehungen durch den Vertrieb héherwertiger
Produkte zu hdheren Preisen.

Beschreibt eine Person, welche einen Computer be-
nutzt.

Beschreibt Dienstleistungen, welche die Kernleistung
des eigentlichen Angebots wertsteigernd erganzen.

Beschreibt den Effekt, dass Kunden die Werbekom-
munikation zu Produkten und Dienstleistungen eines
Unternehmens aus eigenen Antrieb weiter vertrei-
ben. Dieser Effekt basiert auf dem Prinzip der Mund-
propaganda.
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