AKTUELL

MOBIL UND SOZIAL -
SHOPPINGTRENDS AUS CHINA

Der E-Commerce-Markt der Volksrepublik China zahlt zu den

fortschrittlichsten der Welt. Nicht selten schwappen dabei Trends
auch nach Europa iiber. Wir haben bei Experten nachgefragt,

womit Osterreichs Handler in Zukunft zu rechnen haben.

Text / Marion Pertschy

ode, Elektronik, Lebensmittel —
Onlineshops wie AliExpress, Banggood
oder GearBest sind in China langst mil-
lionenschwere Erfolgsmodelle. Das Ein-
kaufen {iber Onlineplattformen ist dort
mittlerweile zu einer ,dominanten Frei-
zeitbeschaftigung” geworden, sagt Flori-
an Schwarz, Managing Director der Ou-
MaiGou GmbH, eines Osterreichischen
Onlinehandlers europdischer Luxusgii-
ter. ,,In China sind E-Commerce und Soci-
al Commerce ein komplexes Geflecht aus
wichtigen Meinungsfiihrern, Meinungs-
konsumenten, Livestreaming und Gami-
fication, das die Verbraucher:innen stun-
denlang in seinen Bann zieht, wihrend
sie sich durch Produkte und Dienstleis-
tungen klicken®, erklédrt er. Wenngleich
viele der dort anséssigen Onlinehéndler

»
Viele chinesische Inter-
net-Nutzer:innen sind
tiber die Jahre hinweg
immer neugierig auf neue
Technologien und kom-
merzielle Angebote ge-
blieben.

«

Chien-Hao Hsu
Grtnder & CEO Zeevan GmbH

die behordlichen Covid-Mafnahmen
zu spiiren bekommen, z&hlt jener Wirt-
schaftszweig nach wie vor zu den fort-
schrittlichsten.und grofSten der Welt. Die
rasante-Entwicklung des Onlinesektors
konne auf die mangelnde Infrastruk-

A Livestreams. In China findet E-Commerce als soziales Erlebnis und in der
Interaktion mit dem sozialen Umfeld oder Influencer:innen statt.
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tur im ldndlichen Raum zuriickgefiihrt
werden, meint Chien-Hao Hsu, Griinder
und CEO der Zeevan GmbH, einer Digi-
talagentur fiir den chinesischen Online-
markt. Wahrend der pandemiebedingten
Ausgangssperren sei den Menschen die
Bedeutung des E-Commerce erneut be-
wusst geworden, erganzt OuMaiGou-Ge-
schéftsfiilhrer Schwarz. Was macht die
Volksrepublik in diesem Bereich zu ei-
nem Vorreiter?

EINE GESUNDE PORTION NEUGIER

Griinde fiir den Erfolg des E-Com-
merce-Sektors sind das rasche Reagieren
auf Trends und die Neugier nach neuen
Technologien, sind sich Hsu und Schwarz
als auch Daniel Albrecht, einem Experten
fiir Markenrecht und E-Commerce der in
China anséssigen Rechts- und Unterneh-
mensberatung Starke (Beijing) Intellec-
tual Property, einig. Bei Onlineshops gilt
in China bereits vorwiegend das Mobi-
le-Only-Prinzip. Die in Europa géngigen
Multichannel-Ansédtze hétten dort an-
séssige Retailer iibersprungen, berichtet
Schwarz. ,In China ist die Servicierung
jeglicher Dienstleistungen und Einkauf-
serlebnisse per Smartphone allgegen-
waértig. Man ist flexibel, integriert sich
dank hocheffizienter Plattformlosungen
schnell in neue technische Umgebungen
und profitiert von Netzwerkeffekten®;
erklart er. Aullerdem erweise sich die
Bevolkerung als besonders agil bei der
Anwendung neuer Apps, mache bei vie-
len Marketingaktionen mit und probiere
immer wieder neue Sachen aus, erganzt
Hsu. Events wie der Singles’ Day am
11.11. —ein seit den 1990ern zelebrierter
Feiertag fiir Alleinstehende, der sich zum
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A Flexibel. Einkaufen per Smartphone und das sogenannte Mobile-Only-Prinzip sind gangige Shopping-Modelle in
China. Kaufer:innen integrieren sich schnell in technische Umgebungen und sind agil in der Verwendung von Apps.

umsatzstarksten Onlineshopping-Tag
der Welt entwickelt hat — befeuern den
Absatz, erklart Daniel Albrecht. Solche
Marketingoffensiven schaffen einen
,ozeanhaften Pool an Verbraucherda-
ten“, der wiederum dazu verwendet wer-
den konne, innovative Entwicklungen im
E-Commerce wie kiinstliche Intelligenz
voranzutreiben, erlautert Hsu.

E-COMMERGE ALS SOZIALES ERLEBNIS

Was aus européischer Sicht fortschritt-
lich erscheinen mag, ist in China nur
»,Backbone-Technologie“, also die Basis
aller dort genutzten Technologien, meint
Schwarz. ,,Das E-Commerce-Angebot ist
hier vor allem ein soziales Erlebnis. Der
Sale findet in Interaktion mit dem sozia-
len Umfeld oder Influencer:innen statt.
Einkaufen wahrend eines Livestreams
mit integrierter Bezahlfunktion ist Stan-
dard. 2020 kauften bereits 265 Millio-
nen Chines:innen iiber diesen Weg ein®,
so der Verkaufsexperte. Das Einkaufser-
lebnis wiirde zudem durch Gewinnspie-
le, lukrative Weiterempfehlungs-Mecha-
nismen oder Gamifizierung interaktiv
gestaltet. Eine beliebte Plattform ist
etwa Douyin, die chinesische Version
der Kurzvideo-Plattform TikTok. ,Hier
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entsteht gerade ein Hype um den soge-
nannten Social Commerce. Auch iiber
Livestreaming-Verkaufsshows werden
seit Jahren Marken und Produkte durch
sogenannte Key Opinion Leaders pro-
motet und verkauft“, so Chien-Hao Hsu.
Aber auch traditionell stationdre Hand-
ler bieten ihre Produkte iiber gangige
Social-Media-Kanédle wie WeChat oder
Weibo an: ,,Dort werden Produkte in die
eigene Timeline gestellt. Diese Art der
Defragmentierung macht es uns aller-
dings schwerer, Anbieter zu identifizie-
ren, die Fake-Produkte verkaufen“, gibt
Anwalt Albrecht zu bedenken.

Auch in Osterreich ist ein Trend in
Richtung Social Commerce bereits er-

»
Fiir europaische Kon-
sument:innen muss der
Kaufprozess im Kern
schnell und effizient ab-
wickelbar sein, ohne ihn
in Spiel oder Werbung zu
verlieren.

«

Florian Schwarz
Geschéaftsfuhrer OuMaiGou

kennbar. , Livestreams haben hierzulan-
de die junge Zielgruppe lingst erreicht,
und eine technische Verkniipfung zu
einer. Einkaufsmoglichkeit der ,darin
vorgestellten Ware @ ist naheliegend.
Die Verbindung zwischen Social Media
als Unterhaltungsmedium und einem
angeschlossenen Warenkatalog mit
Bezahlfunktion innerhalb desselben
Mediums wird sich auch hier durchset-
zen; meint Florian Schwarz. Viele 0s-
terreichische Unternehmen hétten aber
laut Daniel Albrecht die Chance, die sich
aus E-Commerce ergibt, noch gar nicht
begriffen. Ihnen fehle das Wissen, oder
man habe Angst vor Neuem. Um dem
Trend zu folgen, sei ein mobil optimier-
ter, benutzerfreundlicher und vor allem
schneller Onlineshop-Auftritt die Basis,
meint Schwarz. Wie in China konnten
Unternehmen durch interaktive Ele-
mente und klare Empfehlungen die Kun-
denaufmerksamkeit an ihren Shop bin-
den: , Fiir européische Konsument:innen
muss der Kaufprozess im Kern aber wei-
terhin schnell und effizient abwickelbar
sein, ohne ihn in Spiel oder Werbung zu
verlieren. Es gilt eine Balance zwischen
angemessenem Unterhaltungsgrad und
potenziellem Stoérfaktor zu finden“, so
der OuMaiGou-Geschaftsfiihrer.
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