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1 Einleitung

1 Einleitung

»The end consumer will shop online just the way they already interact online, and video
commerce will continue bridging the gap between the physical and the online retail ex-
periences. What we are seeing now is merely the beginning.”™

Dem Social Commerce sowie multimedialen Inhalten wird eine zunehmende Bedeutung
beigemessen. Davon sind insbesondere Short Videos, Livestreaming sowie Shoppable
Content betroffen. Gemal dem ,Video-First*-Ansatz steigt die Bedeutsamkeit von Be-
wegtbild auf Social-Media-Plattformen. Live-Videos werden dreimal langer als auf-
gezeichnete Videos angesehen und kdnnen sechsmal mehr Interaktionen erreichen.?
Durch eine steigende weltweite Relevanz wird das Thema bereits als mogliche Zukunft
des E-Commerce behandelt.® So stellt Live-Shopping in China bereits einen Milliarden-
markt in Hohe von 400 Milliarden (Mrd.) US-Dollar (USD) dar, tber den 10 bis 20 % der
gesamten E-Commerce-Verkaufe generiert werden.? In den Vereinigten Staaten von
Amerika (USA) wird Live-Shopping mit einer erwarteten Verdreifachung der Livestream-
E-Commerce-Umsétze auf 55 Mrd. USD im Jahr 2026 immer starker genutzt.®

Auch in Deutschland lasst sich Live-Shopping in zahlreichen Praxisberichten zu den
Social-Media-Trends fur das Jahr 2022 und 2023 finden. Laut dem Handelsverband
Deutschland stellen Click & Collect, Livestream-Shopping und Click & Meet nach Beginn
der Corona-Pandemie Mitte 2020 die relevanten Meilensteine im Handel dar.®

Gegenwartig wird Live-Shopping in Deutschland jedoch als ein Marketing- und Image-
Tool angesehen, welches keinen festen Bestandteil des Einkaufsalltags der Konsumen-
ten’ darstellt und bislang erst von wenigen Onlinehandlern umgesetzt wurde. Mit der
Entwicklung zu einem inspirations- und entdeckungsgesteuerten E-Commerce-Markt
gehen Experten in naher Zukunft dennoch von einer weiterhin zunehmenden Relevanz
des Trends sowie steigenden Umsatzen aus.® Allerdings wurde die Entwicklung von
Live-Shopping zu einem festen Bestandteil des Einkaufsalltags zur Weihnachtssaison
2021 bereits Ende 2020 von Experten in Deutschland prognostiziert, was sich bisher
nicht bewahrheitet hat.® Zudem erfolgen regelmaRig Meldungen der Social-Media-Platt-
formen zu geplanten oder abgesagten Umsetzungen von Live-Shopping-Funktionen in
Europa.

Hierbei zeigt sich die Problematik, dass die Live-Shopping-Erfolgsmodelle aus China
von TikTok und anderen Plattformen nicht analog auf andere Méarkte Ubertragen werden

1 Shacknai, G., (Future of e-commerce 2022).

2 Vgl. Ceccio, L., (Video-Marketing-Trends 2023).

3Vgl. Wang, Y. et al., (Study 2022), S. 702.

4Vgl. Arora, A. et al., (Live commerce 2021).

5 Vgl. Activate, (Sales 2022).

6 Vgl. Handelsverband Deutschland, (Online Monitor 2022), S. 5.

7 Gender-Hinweis: Zur besseren Lesbarkeit wird das generische Maskulinum verwendet. Die in dieser Arbeit
verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich, sofern nicht anders kenntlich gemacht, auf alle Ge-
schlechter.

8 Vgl. Zumstein, D. et al., (Onlinehandlerbefragung 2022), S. 16.

9Vgl. Gode, S., (QVC Gen Z 2021).
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kénnen. Diese Diskrepanz zwischen den Erwartungen der Branchenexperten und den
Handlungen der Social-Media-Plattformen fiihrt zu einer Unsicherheit auf Unterneh-
mensseite, wie mit dem Thema Live-Shopping umgegangen werden sollte.

Im Rahmen dieses Forschungsberichts basierend auf einer Masterarbeit wird daher das
in Deutschland weitgehend unerforschte Thema von Live-Shopping erértert. Aufgrund
der Aktualitat existieren hierzu bislang wenige Studien aus Deutschland und den USA.
Daher werden primar aktuelle wissenschaftliche Publikationen aus China genutzt. Dabei
gilt es, die folgende Forschungsfrage zu beantworten:

Welche Relevanz nimmt Live-Shopping in Deutschland ein und wie sollte eine op-
timale Umsetzung seitens der Unternehmen in Deutschland gestaltet sein?

Zur Beantwortung dieser Frage werden ein Landervergleich, eine Konsumenten-Online-
Befragung sowie eine Beobachtung von Live-Shopping-Umsetzungen in Deutschland,
als Betrachtung der Anbieterperspektive, durchgefiihrt, eigene Gestaltungsparameter
von Live-Shopping definiert und als Vergleichs- und Beobachtungskriterien fur die Ana-
lysen sowie Kriterien fir die Fragebogenerstellung genutzt. Die Fragen zur Orientierung
lauten somit:
¢ Welche Unterschiede bestehen in der Relevanz und Umsetzung von Live-Shop-
ping in Deutschland, China und den USA? (Landervergleich)
e Wie wird Live-Shopping momentan von Anbietern in Deutschland umgesetzt?
(Beobachtung)
e Wie sollte Live-Shopping in Deutschland aus Sicht der Nachfrager umgesetzt
werden? (Online-Befragung)

Im Rahmen der Konsumenten-Online-Befragung erfolgt eine Priifung der folgenden Hy-
pothesen:

H1  Das Thema Live-Shopping ist unter den befragten Personen eher unbekannt, wird
selten genutzt und es wurden nur sehr selten Produkte im Rahmen von Live-
Shopping erworben. Die Bereitschaft, in nachster Zeit Produkte wahrend eines
Live-Shopping-Events zu erwerben, ist jedoch recht hoch.

H2 | Der Grof3teil der befragten Personen hat bereits etwas von Teleshopping gehort,
weist eine negative Wahrnehmung von dem Begriff auf und hat es eher selten zum
Kauf von Produkten genutzt.

H3  Der Grofteil der befragten Personen winscht sich sowohl eine Umsetzung von
Live-Shopping auf der eigenen Webseite als auch auf einem Social-Media-Kanal.

H4 | Die Motivationen flr die Teilnahme an Live-Shopping bestehen beim Grof3teil der
befragten Personen aus der Produktdemonstration und Unterhaltung.

H5 | Der Grofteil der befragten Personen wirde an Live-Shopping teilnehmen, wenn es
durch Influencer umgesetzt wird.

H6  Der Grofteil der befragten Personen wiinscht sich einer Dauer von unter 10 Min.
beim Live-Shopping.

H7 | Die befragten Personen moéchten Produkte der Kategorien Bekleidung und Kosme-
tika im Rahmen von Live-Shopping erwerben und praferieren niedrigpreisige
Produkte fur Impulskaufe.
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H8  Die befragten Personen weisen keine eindeutige Préaferenz in Bezug auf das Thema
raumliche Gestaltung auf.

H9  Der Grofiteil der befragten Personen méchte eine Chat-Funktion nutzen, um mit
anderen Personen interagieren zu kénnen.

H10 Fur die befragten Personen stellen exklusive Rabattcodes und Gewinnspiele die
relevantesten zusatzlichen Anreize dar.

Das Ziel der Arbeit besteht darin, basierend auf den Ergebnissen des Landervergleichs,
der Beobachtung und der Online-Befragung, zu beurteilen, wie Unternehmen in
Deutschland ihr Live-Shopping-Angebot gestalten sollten. Die Handlungsempfehlungen
sollen es Unternehmen ermoglichen, anhand der 8 tibergeordneten Gestaltungspara-
meter eine flr sie geeignete Live-Shopping-Einfihrungsstrategie zu formulieren.
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2 Grundlagen des Live-Shopping
2.1 Begriffliche Definition und Einordnung von Live-Shopping in den

E-Commerce
Das urspriingliche Konzept von Live-Shopping stammt aus den USA und beschreibt eine
Erweiterung des Kaufprozesses um kurzfristig giltige Sonderangebote und Anreize. Da-
bei erfolgt eine preisliche Reduktion eines Produktes, welche zumeist fiir 24 Stunden
gultig ist'®, gemaR der Geschaftsidee ein Tag, ein Produkt, ein Preis.
Bei dem Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit handelt es sich hingegen um das ak-
tuellere, aus China stammende Verstdndnis von Live-Shopping. Aufgrund der
zunehmenden Beliebtheit von Livestreaming in China erfolgt ab 2016 ein Einsatz von
Livestreaming auf den Social Commerce Plattformen, woraus eine neue Form des Social
Commerce namens Livestreaming-Shopping!! mit den Bestandteilen Livestreaming,
Social und E-Commerce entstanden ist.*
Aktuell hat sich die Bezeichnung Live-Shopping noch nicht im allgemeinen deutschen
Sprachgebrauch durchgesetzt. Folglich existiert in der deutschsprachigen Forschungsli-
teratur keine allgemeingtltige Definition des Begriffs und die hier verwendete
Arbeitsdefinition wird aus den bestehenden Definitionen chinesischen Ursprungs abge-
leitet.
Die Definition von Cai und Wohn lautet ,Live streaming commerce is defined as a subset
of ecommerce embedded with real-time social interaction, a feature unique to live
streams™?® als auch ,a subset of ecommerce that uses live streams for real-time social
interactions to facilitate shopping.”** Fur Cai und Wohn handelt es sich bei Live-Shopping
um eine Untergruppe des E-Commerce, bei der Livestreams mit sozialen Interaktionen
in Echtzeit das Einkaufen erleichtern. Da sich der Grof3teil der bearbeiteten Forschungs-
literatur auf die Definition von Cai und Wohn bezieht, wird sie der Arbeitsdefinition
zugrunde gelegt. Die Definition dieser Arbeit lautet daher:
Live-Shopping stellt als Online-Live-Verkauf eine Form des E-Commerce dar, die in
Echtzeit Gber Livestreams umgesetzt wird und durch die Bereitstellung von Produktin-
formationen und die Integration sozialer Interaktion die Kaufabsicht der Verbraucher
verstarkt.

Verglichen mit anderen E-Commerce-Modellen bietet Live-Shopping offline-&hnliche
Online-Einkaufserfahrungen und stellt eine neue Einkaufsumgebung dar.'® Wahrend die
menschlich-soziale Komponente und die Erlebniskompetenz bislang die Vorteile des
stationdren Handels darstellten, kénnen diese nun durch Live-Shopping als virtuelle Er-
lebnisse Teil des Online-Shopping werden.*® Innerhalb des E-Commerce lasst es sich

10 vgl. Kollmann, T., (Digital Leadership 2020), S. 108.
1 vgl. Sun, Y. et al., (IT affordance 2020), S. 1.

12vgl. Ma, L. et al., (Purchase Intentions 2022), S. 2.
13 Cai, J./Wohn, Y. D., (Commerce 2019), S. 2548.

14 Ebd., S. 2550.

15 vgl. Merritt, K./Zhao, S., (Power 2022), S. 4.

16 \/gl. Greven, J., (Liveshopping 2022).
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als ein neues Modell des Social Commerce!’ und eine neue, synchrone Art der sozialen
Medien beschreiben.!®

Zu Beginn erfolgte mit der Sozialisierung des E-Commerce eine Integration von sozialen
Tools in Online-Shops. Anschliel3end folgte mit der Kommerzialisierung von Social-Me-
dia eine Umsetzung von Verkaufsfunktionen in Social-Media und nun entstehen neue
Social Commerce Geschaftsmodelle wie Live-Shopping.® Hierbei gibt es zum einen den
One-to-Many-Ansatz, welcher Bestandteil dieser Arbeit ist, und den One-to-One-Ansatz.
Bei letzterem findet ein individueller Austausch zwischen dem Verbraucher und dem
Markenvertreter statt, wohingegen die Anzahl der Zuschauer bei der One-to-Many-Um-
setzung nicht beschrankt ist.?°

Teleshopping, welches von zuhause aus am Fernseher konsumiert und in den 80er- und
90er-Jahren bekannt wurde, kann als Pionier des Live-Shopping angesehen werden.?

Weiterhin nimmt Live-Shopping die Rolle eines Unterstitzungssystems im Entschei-
dungsprozess zur Kaufentscheidung des Verbrauchers ein.??2 In Live-
Produktvorfihrungen werden die Funktionen der Produkte in tatsachlichen Nutzungs-
szenarien oder Produktionsumgebungen dargestellt sowie die Vorteile und
Sonderangebote kommuniziert.?3

Bedingt durch die heutige Angebotsfille der Online-Shops soll Live-Shopping durch eine
Verbindung von Online-Shopping und Unterhaltung Aufmerksamkeit generieren, neue
Kaufimpulse setzen und durch Inspiration Impulskaufe férdern. Als Erfolgsfaktoren wer-
den Authentizitat, Produktwissen und Unterhaltung aufgeftihrt.?*

2.2 Aktueller Forschungsstand und Entwicklungsstufen des Live-
Shopping

Der Grolteil der Forschungsliteratur stammt aus China, da der neue Trend im E-Com-
merce, Livestream-Commerce, aus diesem Land stammt.?®

Bedingt durch die Entwicklung der Streaming-Technologie sind neue, innovative Ge-
schaftsmodelle entstanden. So hat sich Livestreaming im Laufe der letzten Jahre von
einer Nische im E-Sport mit der Entwicklung von Live-Shopping zu einem neuen, wich-
tigen Vertriebskanal entwickelt.?® In Europa wurde Livestreaming jedoch bisher priméar
fur kulturelle Umsetzungen genutzt.?” Allerdings lasst sich ein zunehmendes Interesse
und eine Offenheit von europaischen Kunden vor allem (v. a.) an E-Commerce-Li-
vestreaming beobachten. Im Hinblick auf die deutschen Konsumenten haben gemaf
einer Studie der IFH Kdln aus dem Jahr 2021 ein Drittel der Befragten zuvor von Live-
Shopping gehort.2¢ Wahrend Live-Shopping fiir etwa 67 % aller Befragten unbekannt ist,

17vgl. Lee, C./Chen, C., (Impulse 2021), S. 1-3, Vgl. Sun, Y. et al., (IT affordance 2020), S. 1.
18 \vgl. Cai, J. et al., (Motivations 2018), S. 82.

19 vgl. Heinemann, G./Gaiser, C. W., (SoLoMo 2016), S. 33.

20 vgl. Bambuser, (Live Shopping Video 2021), S. 7.

21 vgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 4.

22\/gl. Wang, Y. et al., (Study 2022), S. 701-702.

23 Vgl. Forrester Consulting, (Shoppertainment 2021), S. 3.

24 Vgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 26.

25 vqgl. Lee, C./Chen, C., (Impulse 2021), S. 1.

26 \gl. Kamps, I./Schetter, D., (Performance Marketing 2018), S. 313.
27Vgl. Bremer, C./Eisenbrand, R., (Vorreiter China 2020).

28 \gl. Ermisch, S., (Verkaufs-Shows 2021).
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liegt der Anteil fur die Befragten der Altersgruppe von 18 bis 29 Jahren bei 63 %. Ledig-
lich 4 % beziehungsweise (bzw.) 5 % haben Live-Shopping bislang genutzt.?° Obwohl
Live-Shopping bereits seit 2018/2019 als fester Bestandteil des E-Commerce-Okosys-
tems in China angesehen wird, herrscht in Europa noch eine geringe Bekanntheit des
Begriffs®® und Live-Shopping fand in Deutschland bislang kaum Anwendung.®!

Die Corona-Pandemie fungierte als ein starker Katalysator fir die Entwicklung von Live-
Shopping, welches als eine Chance fiir den stationaren Handel angesehen wurde.*?
Infolgedessen konnten sich teils improvisierte Notldsungen als Gelegenheit zum Kaufen
und Verkaufen, Austauschen und zur Markenbildung als erste Entwicklungsstufe etab-
lieren.3® Wahrend der Pandemie stieg zudem der Wunsch nach Unterhaltung und
Shopping. Chinas Vorbild folgend wurden Mitte 2020 die ersten Tests europaischer Kun-
den mit Live-Shopping durchgefuhrt, wobei versucht wurde, die Erfahrung des In-Store-
Shopping nachzuahmen.?* Innerhalb der Pandemie haben mit Douglas, Tchibo, Media
Markt, XXXLutz, Hoffner, Hagebau und Lidl eine zunehmende Anzahl deutscher Han-
delsunternehmen erste Versuche mit der neuen Technologie begonnen. Heute
konzentriert sich die Umsetzung primar auf bestimmte Handlerplattformen wie beispiels-
weise (bspw.) Douglas als zentrale Plattform flr Live-Shopping fir Kosmetik-Themen.

2.3 Theoretische Konstrukte zum Live-Shopping

Das von Mehrabian und Russell aus der Umweltpsychologie adaptierte Stimulus-Orga-
nism-Response, auch SOR-Modell, stellt eine kognitive Theorie der Psychologie dar,
welche menschliche Verhaltensmuster erklart. Das Modell wird heute allgemein zum
Verstandnis des Online-Kaufverhaltens der Verbraucher genutzt. Beim Live-Shopping
erfolgt eine Untersuchung der Auswirkungen der Live-Shopping-Besonderheiten auf die
Verhaltensreaktionen der Verbraucher.®

»impulse buying is described as a sudden, unplanned, compelling, and hedonic purchas-
ing behavior...that lacks deliberate consideration of all available information and
alternatives.”®” Aufgrund einer hohen emotionalen Aktivierung und ungeplanter positiver
Emotionen erfolgt ein nicht geplanter Kauf als spontane Reaktion auf einen externen
Faktor, den Kaufimpuls. Das Produkt weist dabei eine hohe Anziehungskraft auf und
eine rationale Beurteilung moglicher Produktalternativen bleibt aus.®®

Live-Shopping bietet die Moglichkeit dynamischer Echtzeit-Interaktionen und eine di-
rekte Kaufmdglichkeit, welche zu einem impulsiven Kaufverhalten fihren kénnen. Dabei
handelt es sich nicht um einen unuberlegten Kauf. Der Impulskauf ist stattdessen von
der Produktbewertung abhangig, welche basierend auf den Empfehlungen und

22 Vgl. W&V, (Analyse Live-Shopping 2022).

30 Vgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 8.

31 vgl. Zumstein, D. et al., (Onlinehandlerbefragung 2021), S. 36.
32 \Vgl. Gode, S., (Zukunft Online-Shopping 2020).

33 Vgl. Herrmann, L., (Live-Shopping Verkaufskanal 2022).

34 Vgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 10.

35 vgl. Kolf, F., (Teleshopping 2.0 2022).

36 Vgl. Ma, L. et al., (Purchase Intentions 2022), S. 1.

87 Ebd,, S. 3.

38 Vgl ebd., S. 3.
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Beschreibungen von Influencern gebildet wird und das Kaufbedirfnis der Kunden er-
hoht.*® Weiterhin wird er durch die Umgebung, in der bereits ein Austausch Uber die
Produkte stattfindet, sowie eine hohe Anzahl an Zuschauern begtinstigt.*°

Wahrend das Phasenmodell von Blackwell et al. den idealtypischen Kaufprozess beste-
hend aus Bedarfs- bzw. Problemerkennung, Informationssuche, Alternativbewertung,
Kauf und Nachkaufphase beschreibt*, ist das tatsachliche Kaufverhalten eher durch ,li-
mitierte, habitualisierte und impulsive Entscheidungen gepragt“*2. Durch eine zeitliche
Begrenzung und kiinstliche Verknappung der Angebote sowie eine schnellere Kaufent-
scheidung durch Empfehlungen des Moderators und Echtzeit-Kommentare von
Personen mit &hnlichen Interessen wird die Customer Journey beim Live-Shopping von
der Inspiration bis zum Kauf verkirzt.** Dabei werden die Phasen ,Entdecken®, ,Erkun-
den“ und ,Kaufen® zusammengefiihrt.** Somit erfolgt ein Wegfall der ,Evaluation“-Phase
der Customer Journey.*®

39 vgl. Jiang, Y./Cai, H., (Impulsive Consumption 2021), S. 48924-48928.
40'vgl. Heinemann, G./Gaiser, C. W., (SoLoMo 2016), S. 32.

4L vgl. Blackwell, R. D. et al., (Consumer behavior 2005), S. 83.

42 GroR, M., (Mobile Shopping 2017), S. 13.

43vgl. Thomala, L. L., (China 2021), S. 17.

44 Vvgl. Forrester Consulting, (Shoppertainment 2021), S. 3, S. 7.

45 Vgl. Zumstein, D./Bartschi, D., (Social Commerce 2021), S. 12.

7
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3 Léandervergleich

3.1 Gestaltungsparameter von Live-Shopping in Deutschland

3.1.1 Kanéle

Fur den Konsum von Live-Shopping werden in dieser Arbeit die 3 Kanale App, Webseite
und Social-Media-Plattform betrachtet. Wahrend 70 % der befragten europdaischen
Shops den eigenen Online-Shop im Rahmen von End-to-End-Videol6sungen mit Shop-
Integration nutzen, erfolgt bei 5 % eine Anwendung via Social-Media und bei 26 % eine
Kombination aus beidem. Folglich werden YouTube, Facebook und Instagram in Europa
aktuell als eine Erganzung zum Online-Shop angesehen, auf der die Bewerbung erfolgt.
Allgemein lasst sich eine schrittweise Umsetzung von Shoppable-Funktionen wie bspw.
Instagram Shopping auf den Social-Media-Plattformen beobachten.*® Obwohl diverse
Social-Media-Plattformen in Deutschland bereits eine Live-Funktion anbieten, ist es auf-
grund der fehlenden Checkout-Funktion, dem Direct Checkout, bislang nicht moglich,
das Produkt im Live-Video in den Warenkorb zu legen und Uber einen Kauf-Button mit
einem Klick zu bestellen, ohne die App zu verlassen.*’

TikTok Shop sollte als Live-Shopping-Umsetzung nach einer Testphase in GroR3britan-
nien in der ersten Halfte von 2022 in Deutschland und anschlieend in den USA
umgesetzt werden. Aufgrund von geringen Umsétzen im Rahmen des Testlaufs wird die
Shop-Funktion in Europa vorerst nicht implementiert. In den USA ist TikTok eine Zusam-
menarbeit mit Talkshoplive eingegangen.*® Falls der neue Test in den USA erfolgreich
ist, kann davon ausgegangen werden, dass TikTok erneute Versuche in Europa starten
wird. Experten hatten die Anbindung von TikTok an E-Commerce-Kanéle in Deutschland
und die Einfuhrung einer Checkout-Funktion in Deutschland bereits mehrfach prognos-
tiziert, was sich jedoch bis heute nicht bestatigt hat.*°

3.1.2 Inhaltliche Fokussierung

Der Fokus von Live-Shopping kann auf unterschiedliche Bereiche gelegt werden. Basie-
rend auf den verschiedenen Umsetzungen wurde in dieser Arbeit eine Kategorisierung
mit einem Produkt-, Sales- und Community-Fokus entwickelt.

Bei Umsetzungen der Kategorie Produkt-Fokus erfolgt eine ausfiihrliche Beschreibung
und Demonstration der Produktvorteile und Anwendungsmadglichkeiten. Hierzu lassen
sich Live-Produktvorfihrungen, Neuproduktvorstellungen, Experteninterviews sowie
Live Questions & Answers zahlen, bei denen der Inhalt und somit das Produkt im Vor-
dergrund stehen. Im Unterschied hierzu soll mit sogenannten Flash Sales und Live-
Verhandlungen das Ziel einer mdglichst hohen Absatzmenge erreicht werden. Diese
Umsetzungen lassen sich dem erlebnisorientierten Sales-Fokus zuordnen.%°

Der Einblick hinter die Kulissen, bekannt als ,behind-the-scences®, im Rahmen eines
Live-Shopping in der Produktionsstatte oder des Verpackens von Bestellungen steigert

46 \V/gl. Zunke, K., (Teleshopping 2021).

47 Vgl. Gode, S., (Zukunft Online-Shopping 2020).

48 Vgl. Schasche, S., (Shopping-Funktion TikTok 2022).

49 Vvgl. Bialek, C./Kolf, F., (Amazon nachster Generation 2021).
50 vgl. WARC, (Community commerce 2021), S. 23.
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die Transparenz und lasst sich dem Community-Fokus zuordnen.>* Weiterhin lassen sich
Events, Inspirationsinhalte, Umsetzungen mit anderen Influencern dem am Netzwerk
ausgerichteten Community-Fokus zuordnen.

3.1.3 Akteure

Die Akteure stellen eine relevante Erfolgsdeterminante im Live-Shopping dar. Im Fol-
genden werden die Akteure, welche fir eine Moderation von Live-Shopping geeignet
sind, naher beschrieben. Zum einen kénnen Mitarbeitende als Produktexperten auftre-
ten. Hierbei kommen insbesondere produktverantwortliche Personen, Mitarbeitende aus
dem Customer Service oder aus dem stationaren Handel infrage. Ebenso kénnen ex-
terne Personen wie Influencer oder prominente Personen fur die Umsetzung von Live-
Shopping engagiert werden.>? Dariiber hinaus kénnen auch von den Produkten tber-
zeugte Stammkunden als Moderatoren agieren.

Aufgrund der vergleichsweise geringen Bekanntheit von Live-Shopping ist eine Bewer-
bung der Live-Shows erforderlich, da sonst nur Stammkunden auf Livestreams der
Unternehmen aufmerksam und keine hohen Umséatze generiert werden.>® Alternativ
kann mit dem Einsatz von Influencern oder Prominenten als Moderatoren die Reichweite
und aufgrund ihrer Zielgruppenbindung das Engagement der Live-Show erhéht werden,
da die eigenen Zuschauer auf den Livestream aufmerksam werden.>

3.1.4 Zeitliche Gestaltung

Die zeitliche Gestaltung von Live-Shopping behandelt den Wochentag, die Dauer, die
Uhrzeit und die Frage, ob eine Live-Shopping-Umsetzung zu einem bestimmten Anlass
wie bspw. der Black Week ausgerichtet wird.

3.1.5 Produktauswahl

Im Rahmen der Vorbereitung von Live-Shopping gilt es zu definieren, wie viele und wel-
che Produkte gezeigt werden sollen. Gemal einer McKinsey-Studie finden Bekleidung
und Mode mit einem Anteil von 36 % am haufigsten Anwendung in Live-Shopping, ge-
folgt von Pflegeprodukten und Lebensmitteln (etwa 7 %), Unterhaltungselektronik (5 %)
und Wohnkultur (4 %).5° Nach Alexander von Harsdorf, dem Griinder von Livebuy, einem
Softwareanbieter fur Live-Shopping, ist Live-Shopping v. a. fur solche Branchen geeig-
net, die sich durch Inspiration und Kreativitat auszeichnen.® Fir die Branchen Kleidung
und Kosmetik wird ein hohes Potenzial gesehen, da dort die Demonstration der Anwen-
dung von groRRer Bedeutung ist.

3.1.6 Technische Umsetzung vor Ort
Die technische Umsetzung vor Ort zeichnet sich zum einen durch die raumliche Gestal-
tung und zum anderen durch die Kamerabewegungen aus. Hinsichtlich der rAumlichen

51 vgl. Eisenbrand, R., (TikTok-Livestreams 2022).

52 vgl. Fréres, S., (Rule Live Shopping 2022).

53 vgl. Ermisch, S., (Verkaufs-Shows 2021).

54 Vgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 27.
55 vgl. Arora, A. et al., (Live commerce 2021).

56 Vvgl. Gode, S., (Zukunft Online-Shopping 2020).
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Gestaltung ist eine Umsetzung in einem Studio oder in einem stationaren Geschaft mog-
lich. Weiterhin kann Live-Shopping vor einem neutralen Hintergrund umgesetzt werden,
wo nicht erkennbar ist, an welchem Ort der Livestream aufgenommen wurde. Die Um-
setzung von Live-Shopping kann bereits mit einem Smartphone oder Tablet sowie einem
hochleistungsfahigen Datennetz umgesetzt werden. Die Herausforderung besteht darin,
ein starkes, deutliches Tonsignal zu gewahrleisten.

3.1.7 Technische Umsetzung am Endgerat

Zum Gestaltungsparameter der technischen Umsetzung am Endgerét lassen sich die
Zuganglichkeit, Benutzerfunktionen sowie die Infrastruktur des Kaufabschlusses zahlen.
Es existieren 3 Arten der technischen Umsetzung von Live-Shopping. Erstens kénnen
Livestreaming-Funktionen in den E-Commerce integriert werden wie zum Beispiel (z. B.)
bei Amazon oder Taobao Live. Zweitens kénnen kommerzielle Aktivitdten auf Li-
vestream-Plattformen wie bspw. Livebuy eingefiigt werden.®” Als dritte Mdglichkeit wird
die Integration von Livestreaming-Funktionen in soziale Netzwerke genannt.*®

Hierbei besteht entweder die Moglichkeit des Neuaufbaus einer Live-Shopping-Infra-
struktur durch eigene Entwicklung oder alternativ die Integration der Dienste eines
Livestream-Dienstleisters.>® Die technische Umsetzung erfolgt zumeist mit Drittanbie-
tern, welche Uber die notwendige Technik der Shop-Integration, zur Einbindung der Live-
Shows auf der Webseite, verfligen. Es kann sich bei den erworbenen Lizenzen um L6-
sungen von Softwareherstellern und Plugin-Anbietern wie Shopify Apps handeln.®®
Aufgrund der zunehmenden Bekanntheit von Live-Shopping existiert ein steigendes An-
gebot an Softwareunternehmen mit dieser Technologie.

Die Anwenderoberflache sollte funktional und interaktiv umgesetzt sein. Die Produkte
werden, eingebunden in einem Layer, Uber dem Live-Video angezeigt. Durch Tippen auf
das Produkt wird der Zuschauer zur Produktseite weitergeleitet, wahrend der Livestream
in verkleinerter Ansicht fortfahrt.% Die beliebtesten Funktionen sind eine Bestellung auf-
zugeben, Gutscheine zu erhalten und die voraussichtlichen Lieferzeiten zu sehen.

3.1.8 Einbeziehung der Zuschauer

Hinsichtlich des Gestaltungsparameters Einbeziehung der Zuschauer wurden der
Kaufanreiz und die Interaktion mit den Zuschauern als Unterkategorien identifiziert.

Zur Motivation der potenziellen Zuschauer kénnen exklusive, zeitlich begrenzte Rabatte
oder Gewinnspiele eingesetzt werden. Der Kaufimpuls wird durch eine zeitliche Limitie-
rung, Verknappung der Produkte und besondere Angebote verstarkt.®? Aufgrund eines
mdglichen Gewohnungseffekts und steigender Erwartungshaltung der Konsumenten
sollte ein Uberlegter Einsatz erfolgen.®® Weitere finanzielle Anreize kénnen tber die
Vergabe von zuséatzlichen Treuepunkten oder eine kostenlose Lieferung erzielt werden.

57Vgl. Cai, J. et al., (Motivations 2018), S. 81.

58 Vgl. Lee, C./Chen, C., (Impulse 2021), S. 2.

59 Vvgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 24.
60 vgl. Zunke, K., (Teleshopping 2021).

61 vgl. Gode, S., (QVZ Gen Z 2021).

62vgl. Greven, J., (Liveshopping 2022).

63 Vgl. Fréres, S., (Rule Live Shopping 2022).
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Uber das Angebot neuer Kollektionen oder die Prasentation von ,Live only“-Produkten
kann Exklusivitat als ein Kaufanreiz genutzt werden.®* Weiterhin kann das Angebot de-
taillierter Produktinformationen sowie die Teilnahme eines Prominenten oder Influencers
als Motivation fungieren.5®

Zusammenfassung des Abschnitts
Gestaltungsparameter Beschreibung
Kanale App, Webseite oder Social-Media-Plattform

Inhaltliche Fokussierung = Produkt-, Sales- oder Community-Fokus

Akteure Funktion (Mitarbeitende, Influencer, Prominente Personen
oder Stammkunden) und Anzahl

Zeitliche Gestaltung Wochentag, Dauer, Uhrzeit und Anlass

Produktauswabhl Anzahl der Produkte, Produktkategorien und Preisspannen

Technische Raumliche Gestaltung und Kamerabewegungen

Umsetzung vor Ort

Technische Zuganglichkeit, Benutzerfunktionen und Kaufabschluss

Umsetzung am Endgeréat

Einbeziehung der Kaufanreize und Interaktion mit den Zuschauern

Zuschauer

3.2 Live-Shopping im interkulturellen Vergleich mit China und den
USA

3.2.1 Erstellung eines Kriterienkatalogs zum Vergleich

Die Lander wurden gewahlt, da es sich bei China, den USA und Europa um die 3 grof3en
E-Commerce-Markte der Welt handelt.®® Indem China im Hinblick auf Live-Shopping als
ein Vorreiter angesehen wird, bereits einige Erfahrungen mit der Technologie gesammelt
hat und Europa bei vielen technologischen Entwicklungen voraus ist, wurde das Land
zum Vergleich ausgewahlt.®” Weiterhin fiel die Wahl auf die USA, da das urspriingliche
Konzept des Live-Shopping von dort stammt, die USA eine Art Trendsetter-Funktion fir
westliche Markte einnehmen und als westliches Land Europa kulturell néherstehen.

64 vgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 31.

65 Vgl. Douglas Marketing Solutions, (Live-Shopping Boom 2021).

66 \gl. Zavialova, S., (eCommerce Report 2022), S. 5.

67 Vgl. Cunningham, S. et al., (China’s livestreaming industry 2019), S. 2.
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Vergleichskriterien e E-Commerce-Markt

e Social Commerce-Markt

e Einfuhrung von Live-Shopping

e Live-Shopping-Markt

e Gestaltung von Live-Shopping: Kanéle, Akteure, Zeitli-
che Gestaltung, Produktauswahl, Technische
Umsetzung vor Ort, Einbeziehung der Zuschauer

3.2.2 Darlegung der Unterschiede in der Umsetzung

Live-Shopping wird weltweit eine hohe 6konomische Relevanz zugeschrieben und die
Thematik ist seit 2018 auf der ganzen Welt im Gespréch. Laut der Beratungsagentur
Wunderman Thompson betragt der voraussichtliche weltweite Umsatz mit Live-Shop-
ping im Jahr 2023 500 Mrd. USD.® Laut McKinsey wird Live-Shopping bis 2026 einen
Anteil von 20 % des weltweiten E-Commerce ausmachen.®®

In Bezug auf das Social Commerce konnte herausgefunden werden, dass der Anteil der
Social Commerce Umséatze an den E-Commerce-Umsatzen in China im Jahr 2020 12,7
% betrug und in den USA 3,4 %.7° Wahrend in China in 2021 51,5 % der Online-Kaufer
Social Commerce Nutzer waren, waren es in den USA 43 % und in Deutschland 22,1
%.71

Das Konzept von Live-Shopping erschien erstmalig im Jahr 2015 in China und der Start
von Live-Commerce wird auf das Jahr 2016 festgeschrieben.”? Mit dem Einsatz von Li-
vestreaming als Zusatzfunktion im E-Commerce hat sich dessen Funktionsweise
verandert. Dies begann in China mit der Einfihrung von Taobao Live durch die Alibaba-
Gruppe im Jahr 2016.7® Aktuell ist das Land den anderen Markten etwa 4 Jahre voraus.’™
Zwischen 2018 und 2019 ist der Markt in China um 226 % gewachsen. Ab 2020 startete
die Ubernahme in andere globale Méarkte wie Europa und Amerika.”

Verglichen mit den USA, wo 34 % der Befragten bereits von Live-Shopping gehort und
20 % bereits an einem Livestreaming-Shopping-Event teilgenommen haben, betragt der
Anteil der Bekanntheit in Deutschland 37 % und der Teilnahme 17 %.7° Laut einer Studie
aus dem Jahr 2022 belauft sich der Anteil der Konsumenten, der in China bereits im
Rahmen von Live-Shopping online Produkte gekauft hat auf 77 %, in den USA auf 45 %
und in Deutschland betragt der Anteil 28 %.”” Es wird beschrieben, dass 10 bis 20 %
des gesamten E-Commerce in China durch Live-Shopping entstandene Verkaufe sind.”®
Wahrend der Anteil des Livestreaming-E-Commerce am Online-Shopping in China 2018
noch 1,5 % betrug, waren es 2019 4,2 %, 2020 10,6 % und fur 2021 und 2022 wurden

68 \/gl. Douglas, R., (Livestreaming and eCommerce 2022).
69 \gl. Bambuser, (Live Shopping Video 2021), S. 16.

70 vgl. eMarketer, (Social Commerce Sales 2021).

"L vgl. eMarketer, (Social Buyer 2021).

2\/gl. Thomala, L. L., (China 2021), S. 6-7.

73 Vgl. Merritt, K./Zhao, S., (Power 2022), S. 4, Vgl. Ma, L. et al., (Purchase Intentions 2022), S. 1.
74 Vgl. Thomala, L. L., (China 2021), S. 45.

75 Vgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 8.

76 Vgl. Klarna Insights, (Shopping Pulse 2022).

77 Vgl. Fletcher, H., (Future Shopper Report 2022), S. 75.
78 \Vgl. Arora, A. et al., (Live commerce 2021).
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Werte von 15,5 % und 20,1 % prognostiziert.”® Einschatzungen von Alixpartners nach
wird der Anteil von Live-Shopping an den E-Commerce-Umsatzen in Deutschland in
5 Jahren 5 bis 10 % ausmachen und ein Marktvolumen von bis zu 14 Mrd. Euro (umge-
rechnet circa (ca.) 15,9 Mrd. USD) erreicht sein.8® Angaben von Coresight zufolge wird
der Anteil der Live-Shopping-Verkdufe am E-Commerce in den USA im Jahr 2021 auf
1,3 % geschatzt und fir 2022 wird ein Anteil von 1,9 %, fur 2023 2,7 % und fur 2024 3,3
% erwartet.8!

Fir das Jahr 2022 wurde fur China ein Umsatz von 423 Mrd. USD prognostiziert, wah-
rend im Jahr 2020 98 Mrd. britische Pfund (umgerechnet ca. 134 Mrd. USD) durch E-
Commerce-Livestreaming generiert wurden.®? Laut einer Prognose vom Marktfor-
schungsinstitut Coresight Research wird der Gesamtumsatz fir 2021 von Live-Shopping
in China auf 300 Mrd. USD geschatzt.®® Die GroRRe des Live-Commerce-Marktes in den
USA zeigt sich anhand der Livestream-E-Commerce-Umsétze, welche im Jahr 2020 5
Mrd. USD betrugen und fir 2022 auf 17 Mrd. USD geschétzt wurden. Fur das Jahr 2026
wird mehr als eine Verdreifachung der Umsétze auf 55 Mrd. USD erwartet.?*

Fir China wird fur den traditionellen E-Commerce eine Conversion Rate, hier als Um-
wandlungsrate von Besuchern bzw. Zuschauern zu Kaufern definiert, von 0,4 %
angegeben, fur das Social Commerce 8 % und fur das Livestreaming-Commerce
65 %.8° 2017 wies Taobao eine Conversion Rate von 50 % auf.8®

Entsprechend eigener Angaben von Talkshoplive liegt die durchschnittliche Conversion
Rate in den USA bei der Nutzung von Live-Shopping bei 10 bis 14 %.8” GemalR Angaben
des deutschen Anbieters Livebuy, dessen Technologie unter anderem von Tchibo,
Douglas und Tamaris genutzt wird, erreicht Live-Shopping Conversion Rates in Hohe
von 10 bis 30 %.88 Douglas berichtet ebenso von zweistelligen Conversion Rates beim
unternehmenseigenen Live-Shopping.®° Einer McKinsey-Studie zufolge ermoglicht Live-
Shopping eine Conversion Rate von 30 %, welches zehnmal hdher ist als bekannte
Werte aus dem E-Commerce.*®

Es bestehen grof3e Unterschiede hinsichtlich der Wahl der Kanale, Uber die Live-Shop-
ping konsumiert wird. Wéahrend Live-Shopping in Deutschland aufgrund der fehlenden
Checkout-Funktion nicht ohne Verlassen des Livestreams uber Social-Media-Plattfor-
men umsetzbar ist, bieten sowohl China als auch die USA den Direct Checkout und In-
App-Kaufprozess an. Taobao Live stellt fir China die Plattform fir Live-Shopping dar,
wohingegen in den USA und Deutschland keine eindeutige Plattform existiert. In China
gilt Alibaba als der Pionier des Livestreaming.®® Nach einer Studie von Coresight

7 Vgl. iResearch, (GMV 2021).

80 vgl. Kolf, F., (Teleshopping 2.0 2022).

81 Vgl. Coresight Research, (Conference 2021).

82 vgl. Merritt, K./Zhao, S., (Power 2022), S. 1-3.

83 Vgl. Otto Group Solution Provider, (Live Shopping 2022), S. 6.
84 Vgl. Activate, (Sales 2022).

85Vgl. Thomala, L. L., (China 2021), S. 18.

86 \gl. Ma, L. et al., (Purchase Intentions 2022), S. 1.

87 vgl. Talkshoplive, (Live Selling Platform 2022).

88 \/gl. Livebuy, (Video commerce engine 2022).

89 Vgl. Douglas Marketing Solutions, (Shopping-Erlebnis 2021).
9 Vgl. The Influencer Marketing Factory, (Social Commerce 2022), S. 67.
91 Vgl. eMarketer, (Companies China 2021).
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Research nutzen nordamerikanische und westeuropaische Unternehmen im Omniplatt-
form-Ansatz durchschnittlich 3,9 Plattformen flir das Livestreaming. Dazu zahlen die
eigene Webseite, Social-Media- und Videoplattformen.®?

Bei Amazon Live handelt es sich seit 2018 um einen von Amazon gehosteten Li-
vestreaming-Dienst fir Influencer und registrierte Markenverkaufer, der Shoppable
Videos und Live-Shopping erméglicht.®® In den USA stellt Facebook Live die bevorzugte
Plattform des Live-Shopping dar. Allerdings hat Meta das seit 2020 bestehende Live-
Shopping zum 01.10.2022 auf Instagram und Facebook eingestellt, um den Fokus weiter
auf das Format Reels zu legen. Somit kdnnen ab diesem Stichtag keine neuen Facebook
Live-Shopping-Events veranstaltet werden. Die Funktion Facebook Live bleibt jedoch
bestehen.®* Dennoch stellen Social-Media-Plattformen die am meisten genutzten Live-
Shopping-Plattformen in den USA dar. Im Jahr 2018 wurde TikTok Live von Bytedance
gelauncht.® Seit November 2022 besteht fiir ausgewahlte Unternehmen in den USA die
Moglichkeit des Einkaufs Uber TikTok Shop. Diese Funktion war bislang Nutzern in Grol3-
britannien und 7 Regionen von Sidostasien vorbehalten.%

Hinsichtlich der Akteure von Live-Shopping kann fir China beobachtet werden, dass es
ca. 40.000 Livestreamer gibt, der Live-Commerce-Markt jedoch durch wenige Key O-
pinion Leader (KOL) gepragt wird.®” Die Livestreamer Viya und Austin Li stellen dabei 2
der bekanntesten KOL dar. Am 20.10.2021 hat der Influencer Austin Li, bekannt als ,.Lip-
stick King“, in einem 12-stiindigen Live-Shopping Waren im Wert von ca. 1,7 Mrd. USD
verkauft.®

Im Unterschied zu bspw. China, wo Shopping-Festivals wie der Singles’ Day eine rele-
vante Rolle fur die Konsumentenausgaben im Einzelhandel spielen und zur
Umsatzerh6éhung genutzt werden®, herrscht in Deutschland bislang eine geringe Be-
deutung dieser Anlasse. Der Singles* Day am 11.11., welcher vom Alibaba-Grinder
erfunden wurde, stellt das wichtigste Shopping-Ereignis in China dar und hat Alibaba
2020 einen Umsatz von 63,77 Mrd. Euro (umgerechnet ca. 75,1 Mrd. USD) einge-
bracht.2% In den USA werden Shopping-Events wie Prime Day, Black Friday, Cyber
Monday, Off to College sowie Feiertage v. a. von Amazon via Amazon Live genutzt.1!
Eine regelmafige Durchfihrung von Live-Shows wird von nordamerikanischen und
westeuropaischen Befragten als ein Erfolgsfaktor angesehen. So setzen zwei Drittel der
Einzelhandler wochentlich Live-Shopping um.1? Die durchschnittliche Dauer eines Live-
Shopping liegt bei 25 bis 30 Minuten (Min.), wobei langere Livestreams zumeist bessere

92 Vgl. Coresight Research, (Shopping Opportunities 2022), S. 1.
9 Vgl. Amazon, (Amazon Live 2022).

94 Vgl. Lagarde, P., (Meta-Riickzug 2022).

9% Vgl. Ma, L. et al., (Purchase Intentions 2022), S. 1.

9 Vgl. Ceccio, L., (TikTok Shop 2022).

97 \Vgl. Cohrs, C., (Shopping im Livestream 2020).

%8 Vgl. Kolf, F., (Teleshopping 2.0 2022).

99 Vgl. Douglas Marketing Solutions, (Live-Shopping Boom 2021).
100 vgl. Cohrs, C., (Shopping im Livestream 2020).

101 vgl. Amazon, (Amazon Live 2022).

102 yv/gl. Coresight Research, (Shopping Opportunities 2022), S. 1.
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Ergebnisse erzielen.'®* Nach Empfehlungen von Amazon und Popshop Live sollte fur
mindestens (mind.) 60 Min. ohne Unterbrechung gestreamt werden.14

Von Meta stammt die Empfehlung, das Live-Shopping stets zur gleichen Uhrzeit auszu-
richten.1% Fast 70 % der chinesischen Befragten gaben an, dass sie einkaufsbezogenes
Livestreaming mind. dreimal wéchentlich schauen. Im Mai 2020 hat der Grof3teil der Be-
fragten mit 45 % angegeben, drei- bis finfmal die Woche und 27 % ein- bis zweimal pro
Woche Live-Shopping zu konsumieren.®® Im Hinblick auf die Uhrzeit hat der GroRteil
der chinesischen Befragten mit 67 % 19:00 bis 21:00 Uhr geantwortet und 56 % haben
22:00 bis 24:00 Uhr gewahlt. 54 % der Befragten praferierten Wochenenden oder Ruhe-
tage fur die Teilnahme an Live-Shopping.1®’

Gemal einer Umfrage aus dem Jahr 2022 handelt es sich in den USA bei den belieb-
testen Produkten im Rahmen von Live-Shopping um Kleidung (Manner 60 %, Frauen 55
%), gefolgt von Elektronik (Manner 19 %, Frauen 13 %).1% In Ubereinstimmung mit einer
Studie aus dem Februar 2022 wurden in China insbesondere Produkte der Kategorien
Bekleidung (63 %) und Lebensmittel (62 %), gefolgt von Kosmetika (52 %) und Frisch-
waren (51 %) erworben.%®

Angaben von Coresight Research entsprechend ist es nicht erforderlich, Live-Shopping
mit dem Aufwand einer Fernsehproduktion umzusetzen, da die Konsumenten vielmehr
den Austausch mit der Marke und dem Influencer suchen. Lediglich ein Smartphone,
eine gute Beleuchtung und eine benutzerfreundliche Software werden benétigt.**° Rund
60 % der Taobao Livestreams werden aus einem stationaren Geschéft mit den Verkau-
fern als KOL umgesetzt.'!

In Europa liegt das Alter der priméaren Nutzer von Live-Shopping zwischen 32 und 43
Jahren.'*? In China ist die Zielgruppe hingegen junger und internetaffiner. Der GroRteil
ist mit 33,9 % der Gen Z und mit 31,2 % der Gen Y zuzuordnen.'3

In den USA lasst sich einer Studie aus dem Jahr 2022 nach eine begrenzte Akzeptanz
feststellen. In der Alterskategorie 18 bis 34 Jahre wird Live-Shopping am meisten ge-
nutzt, jedoch geben lediglich 10 % eine regelméaflige Nutzung an. Im Hinblick auf die 35
bis 54-Jahrigen geben 51 % an, nicht zu wissen, was es ist und bisher kein Live-Shop-
ping genutzt zu haben und auch kein Interesse daran zu besitzen. Fir die Alterskategorie
55 bis 65 Jahre betragt der prozentuale Anteil 62 %.4
,Live-Stream-Shopping-Formate haben in China bereits den E-Commerce von einem
produktorientierten Einkaufserlebnis hin zu einem sozialen, hedonistischen, kunden-
zentrierten Erlebnis transformiert.“*®> Wahrend fir die europaischen Zuschauer die

103 vgl. Influencer Marketing Hub, (Livestream Shopping 2022).
104 vgl. Amazon, (Best Practices 2022), Vgl. Popshop, (FAQs 2022).
105 vgl. Meta, (Live-Shopping Facebook 2022).

106 \/gl. DATA100 Insight, (Frequency of watching 2020).

107 yvgl. DATA100 Insight, (Preferred times of day 2020).

108 \/gl. DISQO, (Favorite products 2022).

109 yvgl. 199IT, (Product category 2022).

110 vgl. Coresight Research, (Strategies 2022).

111 vgl. Robertson, T. S., (Online video platforms 2022), S. 56.
112 yvgl. Tolouee, A., (Live-Shopping Europa 2021), S. 9.

113 yvgl. Otto Group Solution Provider, (Live Shopping 2022), S. 4.
114 yvgl. eMarketer/Insider Intelligence, (Video commerce 2022).
115 Baumann, M., (Trend 2022).
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3 Landervergleich

Informationsbeschaffung im Vordergrund steht, wird Live-Shopping in China als ,abend-
liche Entspannung“!!® angesehen und es erfolgt ein schnellerer Abschluss des
Kaufprozesses.!!’

In den USA stellen der Zugang zu exklusiven Rabatten (40 %), Echtzeit-Engagement
(37 %) und Unterstitzung fir fundiertere Kaufentscheidungen (36 %) die relevantesten
Vorteile von Live-Shopping dar. Im Unterschied dazu stehen Inspirationen und Ideen
(34 %) fur die Deutschen an erster Stelle, gefolgt von Unterstiitzung fur fundiertere Kau-

fentscheidungen (31 %) und Echtzeit-Engagement (31 %).18

Zusammenfassung des Abschnitts

Kriterium

China

USA

E-Commerce-Markt

Anteil der Live-Shopping-
Verkaufe am E-Com-
merce in China wird 2021
auf 10-20 % geschatzt
Conversion Rate von 0,4
% im E-Commerce ange-
nommen

Anteil der Live-Shopping-
Verkaufe am E-Com-
merce in den USA betragt
2021 1,3 %

Keine Daten vorhanden

Social Commerce-

Markt

Conversion Rate von 8 %
im Social Commerce an-
genommen

12,7 % der E-Commerce-
Umsatze sind  Social
Commerce Umsiétze in
2020

51,5 % der Online-Kaufer
sind 2021 Social Com-
merce Nutzer

Keine Daten vorhanden

3,4 % der E-Commerce-
Umsatze sind  Social
Commerce Umsétze in
2020

43 % der Online-Kaufer
sind 2021 Social Com-
merce Nutzer

Einfihrung von Live-
Shopping

2015 erstmalig erschie-
nen & 2016 mit der
Einfuhrung von Taobao
Live gestartet

Conversion Rate von
Live-Shopping von 65 %
angenommen

Ab 2020 Verbreitung in
weitere Markte

Conversion Rate von
Live-Shopping von 10-14
% angenommen

Live-Shopping-Markt
- Umsatz

Prognostizierter Umsatz
von 423 Mrd. USD fur
2022

Prognostizierter Umsatz
von 17 Mrd. USD fur 2022
Prognostizierter Umsatz
von 55 Mrd. USD fiir 2026

116 Cohrs, C., (Shopping im Livestream 2020).
117 yvgl. Otto Group Solution Provider, (Live Shopping 2022), S. 7.
118 vgl. Klarna Insights, (Shopping Pulse 2022).
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3 Landervergleich

Live-Shopping-Markt
- Wachstum

Zwischen 2018 und 2019
um 226 % gewachsen

Keine Daten vorhanden

Live-Shopping-Markt
- Nutzung

77 % haben bereits im
Rahmen von Live-Shop-
ping online  Produkte

erworben

45 % haben bereits im
Rahmen von Live-Shop-
ping online  Produkte
erworben

Live Shopping Markt

Gen Z (33,9 %) und Gen Y

Keine Daten vorhanden

- Zuschauer (31,2 %)

Kanale Direct Checkout & In-App- Direct Checkout & In-App-
Kaufprozess Kaufprozess
Primar Taobao Live (Ali- Keine eindeutige Platt-
baba) form, primdr  Social-

Media-Plattformen

Akteure KOL Influencer

Zeitliche Gestaltung Wochenende oder Ruhe- Keine Daten vorhanden

- Wochentag tage (54 %)

Zeitliche Gestaltung
- Uhrzeit

Abends (19:00-21:00 Uhr)
(67 % der Befragten)

Keine Daten vorhanden

Zeitliche Gestaltung
- Dauer

25-30 Min. im Durch-
schnitt

Mind. 60 Min. (nach Ama-
zon Live)

Zeitliche Gestaltung
- Anlass

Ja, z. B. Singles’ Day

Ja, z. B. Prime Day oder
Black Friday

Produktauswahl -
Produktkategorie

Bekleidung (63 %), Le-
bensmittel (62 %),
Kosmetik (52 %) und
Frischwaren (51 %)

Bekleidung (M&nner 60
%, Frauen 55 %), Elektro-
nik (Manner 19 %,
Frauen 13 %)

Technische Umset-
zung vor Ort -
Réaumliche Gestal-
tung

Stationares Geschaft (60
% bei Taobao Live)

Neutraler Hintergrund

Einbeziehung der
Zuschauer - Anreiz

Keine Daten vorhanden

Exklusiver Rabatt (40 %),
Echtzeit-Engagement (37
%) & Unterstitzung fir
fundiertere Kaufentschei-
dungen (36 %)

Einbeziehung der
Zuschauer - Aufruf
Interaktion

Ja

Ja
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3 Landervergleich

3.2.3 Herleitung der Unterschiede

Die Ubertragbarkeit des erfolgreichen Live-Shopping-Konzepts auf andere, nicht-asiati-
sche Markte wurde bereits von einigen Social-Media-Plattformen falsch eingeschétzt.
Hierfur lassen sich technische, kulturelle und infrastrukturelle Griinde anfiihren. In diver-
sen Studien konnte bereits gezeigt werden, dass die Kultur das Social Commerce
Verhalten beeinflussen kann und es Unterschiede im Einfluss von dstlichen und westli-
chen Kulturen gibt.*® Weiterhin wurde ermittelt, dass die lokalen und kulturellen
Praferenzen einen groRen Einfluss auf das vom Kunden gewiinschte Unterhaltungs- und
Einzelhandelsangebot haben, sodass der Fokus beim Live-Shopping bspw. eher auf Un-
terhaltung, Seltenheit oder Knappheit gelegt wird.'?°

119 vgl. Ma, L. et al., (Purchase Intentions 2022), S. 17.
120 vgl. WARC, (Community commerce 2021), S. 23.
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4 Forschungsdesign und Methodik

4  Forschungsdesign und Methodik

4.1 Beobachtung

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine quantitative, systematische Beobachtung von Live-
Shopping-Ereignissen durchgefihrt. Dafir wurden die in Kapitel 3.1 definierten Gestal-
tungsparameter als Ubergeordnete Kategorien und ihre Ausgestaltungen als Kriterien fur
die Durchfhrung einer strukturierten Beobachtung genutzt.

In dem Zeitraum vom 02.11.2022 bis 29.11.2022 konnten 40 Beobachtungen von Live-
Shopping von 29 verschiedenen Anbietern durchgefiihrt werden. Die Auswahl der Un-
tersuchungsobjekte basierte auf der Verfligbarkeit der angebotenen Live-Shopping-
Shows. Fur die Datenauswertung werden die Ergebnisse der Beobachtung als absolute
Haufigkeiten je Gestaltungsaspekt ermittelt und als relative Haufigkeiten passend zu ih-
ren Gestaltungsparametern in Kapitel 3.1 beschrieben.

Kanale:

o 27,5 % der beobachteten Live-Shopping-Umsetzungen erfolgten nur tber die
Webseite, 7,5 % nur Gber die App und 7,5 % wurden nur Uber die Social-Media-
Plattform Instagram gestreamt. 45 % der Livestreams waren sowohl tber die
Webseite als auch tber die App abrufbar.

Inhaltliche Fokussierung:
o Der Fokus beim Live-Shopping deutscher Anbieter liegt auf den Produkten. Da-
bei weisen 82,5 % der Livestreams einen reinen Produkt-Fokus, 7,5 % einen
reinen Community-Fokus und 10 % einen Produkt- und Community-Fokus auf.

Akteure:

o Der Grof3teil der Live-Shows wurde mit 65 % von 2 Personen vor der Kamera
geleitet. Einmal standen 3 Personen vor der Kamera und in wenigen Fallen wa-
ren es eine Person oder mehr als 3 Personen.

e Dadie Livestreams zumeist zu zweit umgesetzt wurden und die Personen unter-
schiedliche Rollen innehaben konnen, gab es als Ergebnis des
Gestaltungsaspekts Funktion der Akteure 31 Mitarbeitende, 16 Influencer und 3
Prominente, welche Live-Shopping-Shows moderiert haben. 52,5 % der beo-
bachteten Livestreams wurden nur von Mitarbeitenden umgesetzt, 22,5 % nur
von Influencern sowie 17,5 % von Mitarbeitenden und Influencern und 7,5 % von
Mitarbeitenden und Prominenten.

Zeitliche Gestaltung:

o Bei 30 % der beobachteten Livestreams betrug die Dauer 30-45 Min. Bei weite-
ren 30 % 45-60 Min. Lediglich ein Livestream blieb unter 15 Min. 22,5 % wiesen
eine Lange von 15-30 Min. und 15 % Uber 60 Min. auf.

o Der Grof3teil der durchgefiihrten Beobachtungen fand mit 35 % der Livestreams
an einem Donnerstag statt. Zudem wurde Live-Shopping mit einer Haufigkeit von
77,5 % primar abends im Zeitraum von 17:00-21:00 Uhr umgesetzt. Aul3erdem
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4 Forschungsdesign und Methodik

wurden 10 % am Vormittag, 5 % am Mittag und 7,5 % der Umsetzungen am
Nachmittag gestreamt.

In 37,5 % der Umsetzungen war ein konkreter Anlass wie die Black Week, der
Singles‘ Day oder die Advents- und Weihnachtszeit vorhanden, wahrend die rest-
lichen 62,5 % unabhéangig von einem Anlass umgesetzt wurden.

Produktauswahl:

Im Kontext der beobachteten Live-Shopping-Umsetzungen wurde eine Vielzahl
an Produkten prasentiert. So wurden in 25 % der Livestreams mehr als 20 Pro-
dukte vorgestellt. Auf die 3 Kategorien 2-5 Produkte, 11-15 Produkte und 16-20
Produkte entfielen jeweils 17,5 % der Beobachtungen. In einer Live-Show wurde
ein Produkt (2,5 %) und in 8 Live-Shows wurden 6-10 Produkte (20 %) vorge-
stellt.

Es ist eine deutliche Mehrheit der Produktkategorien Kosmetik mit 30 % und Be-
kleidung mit 27,5 % erkennbar. Da wahrend eines Live-Shopping teilweise
Produkte unterschiedlicher Produktkategorien vorgestellt wurden, konnte zum
Teil keine genaue Einordnung erfolgen. Folglich wurde in diesen Féllen die Pro-
duktkategorie ,Andere gewahlt, welche somit in 15 % der Livestreams
Anwendung fand. Weiterhin sind Multimedia- und Elektrogerate mit 10 %, Spiel-
waren mit 7,5 % sowie Uhren und Schmuck und Sportwaren mit jeweils 5 %
vertreten.

Die Produkte des Live-Shopping enthalten zum Grol3teil von 67,5 % mindestens
(mind.) ein Produkt, dessen Preis unter 30 € liegt. In 25 % der Livestreams be-
findet sich der niedrigste Preis in derselben Kategorie wie der teuerste. In einem
Live-Shopping liegt der Preis des glnstigsten Produktes in der Kategorie bis 100
€. In Bezug auf die teuersten Produkte gibt es bei 4 Livestreams Produkte, die
unter 50 € kosten und in 6 Fallen Produkte mit einem Preis von unter 1000 €.

Technische Umsetzung vor Ort:

Entsprechend der Ergebnisse der Beobachtung wird ein neutraler Hintergrund
von 45 % der Live-Shopping-Umsetzungen bevorzugt, dicht gefolgt von 40 %,
die in einem Studio durchgefuhrt wurden. Weitere 15 % der Live-Shows fanden
in einem stationaren Geschéft statt.

Die Unterschiede einer statischen Kamerafiihrung mit 52,5 % zu einer dynami-
schen mit 47,5 % sind minimal.

Technische Umsetzung am Endgerat:

Den Auswertungen der Beobachtung zufolge war Live-Shopping bis auf 4 Um-
setzungen, worunter zweimal DM und jeweils einmal HSE und Beate Johnen
fallen, bei denen eine Registrierung erforderlich ist, in 90 % der Umsetzungen
frei zuganglich.

Bei allen, bis auf den 3 rein tUber Instagram abgebildeten Live-Shopping, bricht
der Livestream bis zur Kasse nicht ab.
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¢ Hinsichtlich der Funktionen ist auffallig, dass jedes beobachtete Live-Shopping
Uber eine Chat-Funktion verfiigt, wovon 87,5 % von Mitarbeitenden im Chat mo-
deriert wurden. Bei fast jedem Live-Shopping gab es einen Produktkatalog mit
der Einblendung von Produkten (92,5 %), die Moglichkeit, den Link zu teilen (90
%) und die Méglichkeit, Herzen zu senden (73 %). Der Warenkorb wird nur in 20
% der Umsetzungen dauerhaft angezeigt.

Einbeziehung der Zuschauer:

e Zumeist wird mehr als nur ein Anreiz zur Teilnahme und zum Kauf beim Live-
Shopping angeboten. Wahrend der zusatzliche Anreiz detaillierter Produktinfor-
mationen in 95 % der Livestreams umgesetzt wurde, bietet lediglich jeweils ein
Live-Shopping zusatzliche Treuepunkte, einen kostenlosen Versand und die Vor-
stellung eines Neuproduktes an. Influencer stellen in 16 Umsetzungen und eine
prominente Person in 3 Umsetzungen einen weiteren Anreiz zur Teilnahme dar.
Zusatzlich wird in 18 Livestreams ein Gewinnspiel durchgefihrt und in 13 Li-
vestreams ein exklusiver Rabatt angeboten. Die Kombination aus detaillierten
Produktinformationen mit einem Gewinnspiel findet in 13 Livestreams am h&au-
figsten Anwendung, gefolgt von 9 Umsetzungen, welche nur ausfihrliche
Produktinformationen als Anreiz anbieten. Ein Aufruf zur Interaktion durch eine
Motivation zur Chat-Nutzung ist in 60 % der beobachteten Livestreams durch die
moderierende Person erfolgt.

Wahrend der Recherche nach Live-Shows konnte anhand der Aufzeichnungen auf den
Webseiten festgestellt werden, dass viele Unternehmen Live-Shopping innerhalb der
Corona-Pandemie als eine Chance angesehen, ausprobiert und vermehrt genutzt ha-
ben. Allerdings bieten einige von ihnen aktuell keine Livestreams mehr an.

Zusammenfassung des Abschnitts

Kanéle (Mehrfachauswahl)
Social-Media NGNS 20,0%

Webseite | — 35 0%

App | — 62,5%

Inhaltliche Fokussierung (Mehrfachauswahl)

community-Fokus | I 17.5%
Produkt-Fokus | 02,5%
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Akteure - Anzahl

17,5% 65,0% 2,5% 15,0%

m1 Person ®2Personen m3Personen = Mehrals3 Personen

Akteure - Funktion (Mehrfachauswahl)
Prominente I 7,5%

Influencer GGG 40,0%
Mitarbeitende I 77,5%

Zeitliche Gestaltung - Dauer

2,5% 22,5% 30,0% 30,0% 15,0%

mUnter 15 Min. =15-30Min. =30-45Min. =45-60Min. =Uber 60 Min.

Zeitliche Gestaltung - Wochentag

22,5% 35,0% 10,0% 7,5%

EMontag ®Dienstag ®Mittwoch = Donnerstag ®Freitag ™ Sonntag

Zeitliche Gestaltung - Uhrzeit

10,0% 5,0% 7,50% 77,5%

mVormittags ®=Mittags ®=Nachmittags = Abends
Zeitliche Gestaltung - Anlass
37,5% 62,5%
mAnlass mKein Anlass

Produktauswahl - Anzahl an Produkten

25% 17,5% 20,0% 17.5% 17,5% 25,0%

B 1 Produkt m2-5 Produkte m6-10 Produkte =11-15 Produkte m16-20 Produkte ®Mehr als 20 Produkte
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Produktauswahl - Produktkategorien

30,0% 27,5% 5,0% 10,0%  7,5% 5.0%

mKosmetika m Bekleidung mUhren & Schmuck
Andere = Multimedia- & Elektrogerdte = Spielwaren
m Sportwaren

Produktauswahl - Giinstigstes Produkt
67,5% 15,0% 10,0%
—

mUnter 306 mUnter 50€ m Unter 80€ Unter 100€ mUnter 200€ m Unter 500€

Produktauswahl - Teuerstes Produkt

20,0% 10,0% 7.5% 25,0% 12,5% 15,0%

mUnter 306 mUnter 50€ mUnter 80€ Unter 100€ wmUnter 200€ mUnter 500€ mUnter 1000€

Technische Umsetzung vor Ort - Raumliche Gestaltung

45,0% 40,0% 15,0%

m Neutraler Hintergrund  mStudio = Stationares Geschaft

Technische Umsetzung vor Ort - Kamerabewegung

52,5% 47,5%

m Statisch mDynamisch

Technische Umsetzung am Endgerat - Zuganglichkeit

10,0% 90,0%

m Mit Registrierung = Ohne Registrierung

Technische Umsetzung am Endgerit - Kaufabschluss

7.5% 92,5%

mAbbruch Livestream  mKein Abbruch
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Technische Umsetzung am Endgeréat - Benutzerfunktionen
(Mehrfachauswabhl)

Warenkorb mmmmm 20,0%
Herz I——— 72 5%
Produktkatalog I 92,5%
Teilen I 90,0%
Chat I 100,0%

Technische Umsetzung am Endgerit - Moderation

12,5% 87,5%

mKeine Chat-Moderation = Kein Abbruch

Einbeziehung der Zuschauer - Anreize (Mehrfachauswahl)

Kostenloser Versand M 2,5%
Zusatzliche Treuepunkte B 2,5%
Vorstellung Neuprodukt B 2,5%
Teilnahme Influencer GGG 40,0%
Teilnahme Prominente M 7,5%
Gewinnspiel GGG 45,0%
Exklusiver Rabatt I 32,5% 95,0%

Produktinformationen —/

Einbeziehung der Zuschauer - Aufruf zur Interaktion

40,0% 60,0%

mKein Aufruf mAufruf
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4.2 Online-Befragung

4.2.1 Methodik

Um die Bekanntheit von Live-Shopping und die Anforderungen der Konsumenten an die
Gestaltung in Deutschland zu ermitteln, wurde die Durchfiihrung einer Online-Befragung
gewabhlt. Hierbei handelte es sich um eine computerunterstitzte schriftliche Befragung,
bei der im Rahmen einer Querschnittsstudie mehrere Personen zum selben Zeitpunkt
befragt wurden. Es erfolgte eine willkirliche Auswahl der Befragten entsprechend ihrer
Verflgbarkeit als selbstselektive Stichprobe. Ungeachtet dessen kdnnen zahlreiche Er-
kenntnisse in Bezug auf die Gestaltungsparameter gewonnen werden.

Insgesamt besteht der Fragebogen aus 30 geschlossenen Fragen aus 4 Frageblécken,
welche:
e 2 Fragen zum allgemeinen Online-Kaufverhalten,
e 10 Fragen zur Nutzung und Wahrnehmung von Teleshopping und zu Live-Shop-
ping,
e 14 Fragen zu den Anforderungen an die Gestaltung von Live-Shopping sowie
e 4 Fragen zu den demographischen Angaben enthalten.

4.2.2 Demographie

Von der gultigen Stichprobe von 112 sind insgesamt 71,4 % weiblich, 27,7 % méannlich
und eine Person hat die Antwort ,Keine Angabe“ gewahlt (0,9 %). Der Grol3teil der Be-
fragten ist zwischen 18-24 Jahre (33,9 %) und 25-34 Jahre (31,3 %) alt. Weiterhin sind
die Altersgruppen unter 18 Jahre (3,6 %), 35-44 Jahre (7,1 %), 45-54 Jahre (8 %), 55-
64 Jahre (12,5 %), und gleich oder alter als 65 Jahre (3,6 %) vertreten.

Geschlecht Altersgruppe
D weiblich

[ Mannlich 40
[ Keine Angabe

30

20

Prozent der Befragten

7,1%
3,6%

0 1l
Unter 18 18-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-64 Jahre Gleich oder Keine
Jahre alter 65 Angabe

Jahre

Der Grof3teil mit rund 33,9 % der Befragten verfligt Uber einen Bachelorabschluss, ge-
folgt vom Anteil mit der allgemeinen Hochschulreife mit 22,3 % und einem Master-
abschluss/Diplom mit 17 %. Im Hinblick auf das momentane Beschaftigungsverhaltnis
zeichnen sich deutlich 2 Auspragungen ab. Rund 51,8 % der Befragten definieren sich
als Angestellte und 31,3 % als Studenten.
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Hachster Bildungsabschluss Momentanes Beschéftigungsverhaltnis

W schilerin

[ Student*in

[ Auszubildende™r
[] Angestelite*r

M Selbststandige*r
[H sonstiges

Sonstiges|

&

Masterabschiuss/Diplom

‘

Bachelorabschiuss

Abgeschiossene Berufsausbidung 14,3%

Aligemeine Hochschukeife (Abilur)

Fachhochschulrelfe (Fachabitur)

mmmm,

0 10 20 30 40

Prozent der Befragten

Die Online-Befragung war im Dezember 2022 aktiv und es wurden Daten im vierwdchi-
gen Zeitraum vom 02.12.2022 bis zum 30.12.2022 erfasst. Dabei konnten insgesamt
141 Antworten gesammelt werden, von denen 120 vollstandig ausgefullt waren. Nach
einer weiteren Bereinigung der Datensatze aufgrund von unrealistischen durchschnittli-
chen Bearbeitungszeiten von weniger als 5 Min., standen 112 vollstandig ausgefullte
Fragebdgen fur die weiterfihrende Analyse zur Verfigung.

Im Rahmen von deskriptiven statistischen Auswertungen mit der Statistiksoftware 1BM
SPSS konnten die vorab aufgestellten Hypothesen geprft sowie die folgenden Erkennt-
nisse gewonnen werden. Aufgrund von Mehrfachnennungen liegt der
Gesamtprozentsatz bei den entsprechenden Fragen mit Mehrfachauswahl tber 100 %.

Bekanntheit von Live-Shopping

Nr. | Parameter Hypothesen Fragebogenitems
H1 Kein Gestal- Das Thema Live-Shopping ist unter Sagen lhnen die Begriffe "Live-Shopping"
tungsparamet = den befragten Personen eher unbe- bzw. "Livestream-Shopping" etwas?
er (Live-Shop- = kannt, wird selten genutzt und es
ping wurden nur sehr selten Produkte im  Haben Sie bereits an Live-Shopping teil-
allgemein) Rahmen von Live-Shopping erwor- genommen?
ben. Die Bereitschaft, in nachster
Zeit Produkte wahrend eines Live- Haben Sie bereits Produkte im Rahmen
Shopping-Events zu erwerben, ist von Live-Shopping erworben?
jedoch recht hoch.
Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass
Sie in néchster Zeit Produkte im Rahmen
von Live-Shopping erwerben werden?
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Bekanntheit von Live-Shopping Teilnahme an Live-Shopping

0,9% 0,9%

26,8%

=Ja Nein = Ich bin mir nicht sicher = Keine Angabe Nein, noch nie = Ja, bereits 1-5 Mal = Ja, bereits 5-10 Mal

Waéhrend 39,3 % der Befragten die Begriffe Live-Shopping bzw. Livestream-Shopping
kennen, verneinen 33 % die Frage, 26,8 % geben an, sich nicht sicher zu sein und eine
Person macht keine Angabe (G02Q05). Im Hinblick auf die Nutzung (G02Q06) konnte
festgestellt werden, dass 92 % der Befragten noch nie an Live-Shopping teilgenommen
haben, 7,1 % bereits 1-5 Mal und 0,9 % bereits 5-10 Mal.

Die Grinde einer bislang ausgebliebenen Teilnahme an Live-Shopping (G02Q09), wel-
che 92 % der Befragten betreffen, beziehen sich primér auf ein generell nicht
vorhandenes Interesse an Live-Shopping (57,3 %). Daneben werden eine fehlende
Kenntnis der Existenz (35,9 %) sowie fehlende Zeit zur Teilnahme an Live-Shopping
(22,3 %) am haufigsten angegeben.

Produktkauf Gber Live-Shopping
1,8%

Wahrscheinlichkeit Produktkauf Giber
Live-Shopping
80%
68,8%
70%

60%

21,4%

8,0%

0% .

Sehr niedrig Niedrig Mitte |

0,9%

0,9%

Nein, noch nie Keine Angabe

= Ja, selten Hoch

Weiterhin haben lediglich 1,8 % bereits selten Produkte im Rahmen von Live-Shopping
erworben (G02Q07). Demzufolge schatzen 90,2 % der Befragten die Wahrscheinlich-
keit, dass sie dies in nachster Zeit tun werden als sehr niedrig und niedrig ein und der
Mittelwert liegt bei 1,41 (G02Q08). H1 ist somit teilweise bestatigt.

Bekanntheit von Teleshopping

H2 Kein Gestal- Der GrofR3teil der befragten Personen = Sagt lhnen der Begriff "Teleshopping" et-
tungsparamet | hat bereits etwas von Teleshopping was?
er (Teleshop- gehort, weist eine negative Wahr-
ping nehmung von dem Begriff auf und = Wie wirden Sie Ihre Wahrnehmung von
allgemein) Teleshopping beschreiben?
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hat es eher selten zum Kauf von Haben Sie bereits Produkte im Rahmen

Produkten genutzt. von Teleshopping erworben?
Wahrnehmung von Teleshopping Produktkauf Giber Teleshopping
60%
53,6%
8,9%
50%
40%
0% 25,9%
20% 18,8%
10%
0,9% 0,9%

0% — — . .

Sehr negativ Negativ Neutral Positiv  Keine Angabe Nein, noch nie = Ja, selten

Mit einer Haufigkeit der Nennungen von 89,3 % liegt eine hohe Bekanntheit des Begriffs
Teleshopping vor (G02Q01). 3,6 % haben noch nichts davon gehért und 7,1 % sind sich
nicht sicher. Allerdings beschreiben 79,5 % der Befragten ihre Wahrnehmung von Tele-
shopping als sehr negativ und negativ. 18,8 % weisen eine neutrale Wahrnehmung auf
(G02Q02). Demnach haben 91,1 % noch nie und 8,9 % selten Produkte im Rahmen von
Teleshopping erworben (G02Q03). H2 ist somit bestatigt.

Kanéle
H3 | Kanéle Der GroRteil der befragten Personen = Uber welchen Kanal méchten Sie an Live-
wiinscht sich sowohl eine Umset- = Shopping teilnehmen? (Mehrfachauswahl
zung von Live-Shopping auf der @ ist moglich)
eigenen Webseite als auch auf ei-
nem Social-Media-Kanal.
Bevorzugter Kanal fur Live-Shopping
50%
42,0%
40% 37,5%
29,5%
30%
20% 17,0%
14,3%
10% 8,9%
0% I
We bseite App Instagram YoTube TikTok Keine Angabe

Die Auswertung der Frage nach dem préferierten Kanal bzw. den Kanalen hat ergeben,
dass der Grol3teil der Befragten (42 %) keine Angabe getroffen hat und somit vermutlich
keine Praferenz aufweist (G03QO01). Instagram wurde in 37,5 %, die Webseite des An-
bieters in 29,5 %, YouTube in 17 %, die App des Anbieters in 14,3 % und TikTok in
8,9 % der Falle genannt. Obwohl v. a. jeweils nur eine Antwortmdglichkeit gewahlt
wurde, haben 7 Befragte die Kombination aus Instagram und YouTube und 6 Befragte
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die Webseite und Instagram als praferierte Kanédle ausgewahlt. H3 ist somit nicht besta-
tigt.

Griunde fur die Teilnahme

H4  Inhaltliche Die Motivationen fur die Teilnahme = Aus welchen Griunden wirden Sie Live-
Fokussierung | an Live-Shopping bestehen beim = Shopping einem gewdhnlichen Online-
Grofteil der befragten Personen aus = Kauf vorziehen? Bitte geben Sie an, wie
der Produktdemonstration und Un- sehr Sie den Aussagen jeweils zustim-

terhaltung. men.

as Griinde Live-Shopping einem gewdhnlichen Online-Kauf vorzuziehen

3,06
25

25 2,44 2,38

2 1,79 181 1,77
15

1
05

0

Aktuelle Trends  Online-Community  Stellvertreendes Beguemer und Wunsch nach Freude an der Freude an der
und Inspiration zum Austausch Produkitesten schneler Einkauf Unterhaltung Interaktion mit  Interaktion mit dem
anderen Personen Moderator

Fur den Grof3teil der Befragten stellt ein bequemer und schneller Einkauf mit einem Mit-
telwert von 3,06 die Hauptmotivation fur die Préaferenz von Live-Shopping gegenuber
einem gewdhnlichen Online-Kauf dar (G02Q10). Weiterhin weist das stellvertretende
Produkttesten im Rahmen von Live-Shopping einen Mittelwert von 2,50 und der Wunsch
nach Inspiration einen Wert von 2,44 auf. Bis auf die Inspiration, welche sich dem Motiv
»1rend setting“ zuordnen lasst, gehdren die anderen Antworten zu dem Motiv ,Substi-
tutability of personal examination®. Insgesamt wird so der Produkt-Fokus durch den
Wunsch nach einem bequemen und schnellen Einkauf bedient, wahrend die Mittelwerte
der anderen Antwortoptionen zu gering ausfallen und somit keine Zustimmung abbilden.
H4 ist somit nicht bestatigt.

Akteure

H5 | Akteure Der Grof3teil der befragten Personen = Durch welche Person wiinschen Sie sich
wirde an Live-Shopping teilneh- = eine Umsetzung von Live-Shopping?
men, wenn es durch Influencer (Mehrfachauswahl ist méglich)
umgesetzt wird.
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Bevorzugte Akteure
55,4%

0
s0% 49,1%

24,1%

19,6%
20%

9,8%

Mitarbeiter Stammkunden Influencer Prominente Keine Angabe

Entgegen der Vermutung, dass eine gewinschte Umsetzung insbesondere durch In-
fluencer erfolgen sollte, wird dies lediglich in 24,1 % der Félle angegeben. Hingegen wird
in 55,4 % eine Umsetzung durch Mitarbeitende des Unternehmens gewdahlt und in
49,1 % der Falle werden Stammkunden als erwiinschte Akteure genannt. In 19,6 % er-
folgt keine Angabe und in 9,8 % der Félle wird sich eine Umsetzung durch Prominente
gewiinscht (G03Q03). H5 ist somit nicht bestéatigt.

Dauer einer Live-Shopping-Umsetzung

H6 | Zeitliche Der Grof3teil der befragten Personen = Wie lange moéchten Sie an Live-Shopping
Gestaltung wuinscht sich einer Dauer von unter = teilnehmen?
10 Min. beim Live-Shopping.

Bevorzugte Dauer

34,8%

30,4%

23,2%

20%

10% 8,0%
l =
0-15 Min. 15-30 Min. 30-45 Min. 45-60 Min. Keine Angabe

Im Hinblick auf die gewlinschte Dauer eines Live-Shopping (G03Q08) geben 34,8 % der
Befragten an, dass dieses 15-30 Min. betragen soll, wahrend 30,4 % eine kirzere Um-
setzung von bis zu 15 Min. praferieren. 23,2 % scheinen durch die Wahl der
Antwortoption ,Keine Angabe“ keine Praferenz aufzuweisen. H6 ist somit nicht bestatigt.
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Produktkategorien

H7

Produktaus-
wahl

Die befragten Personen mochten Aus welchen Produktkategorien wirden
Produkte der Kategorien Bekleidung = Sie Produkte im Rahmen von Live-Shop-
und Kosmetika im Rahmen von Live- = ping erwerben wollen? Bitte geben Sie an,
Shopping erwerben und praferieren = wie sehr Sie den Auswahlimdglichkeiten je-
niedrigpreisige Produkte fur Impuls- = weils zustimmen.
kaufe.
In welcher Preisklasse wirden Sie Pro-
dukte iber Live-Shopping kaufen?

N
v

N

P
o

[

o
[

0

Bevorzugte Produktkategorien
3,21

Bekleidung Lebensmite] Sp

Kosmetika Uhren und Mabel Biicher, Computer Tickets Reisen
Schmuck Musikund und Zubehér
Ele! klmgera'e Fime

Bei der Produktkategorie (G03Q10) mit dem hochsten Mittelwert von 3,21 handelt es
sich um Multimedia- und Elektrogeréate, gefolgt von Bekleidung (3,01), Sportwaren
(2,91), Buchern, Musik und Filmen (2,90) und Kosmetika (2,73). Wéahrend der Grol3teil
der Befragten bis zu 100 € beim Live-Shopping ausgeben wiirde, betragt der Wert fur
21,4 % der Befragten bis 50 € und 19,6 % geben keine Angabe (G03Q11). H7 ist somit
nicht bestatigt.

Raumliche Gestaltung

H8

Technische
Umsetzung
vor Ort

Die befragten Personen weisen In welcher rdumlichen Umgebung soll
keine eindeutige Praferenz in Bezug = Live-Shopping stattfinden?  (Mehrfach-
auf das Thema raumliche Gestal- auswabhl ist méglich)

tung auf.

50%

40%

30%

20%

10%

0%

33,9%

Stationares Geschaft

Bevorzugte rdumliche Gestaltung

46,4%

35,7%

18,8%

10,7%

Studio Neutraler Hintergrund Sonstiges Keine Angabe
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Hinsichtlich der rdumlichen Gestaltung beim Live-Shopping (G03Q12) liegt mit der Nen-
nung des Studios in 46,4 % der Falle eine leichte Tendenz vor. Im Vergleich dazu wird
ein neutraler Hintergrund in 35,7 % und ein stationares Geschéft in 33,9 % der Falle
genannt. H8 ist somit nicht bestatigt.

Gewlinschte Funktionen

H9 | Technische Der Grof3teil der befragten Personen = Welche der folgenden Funktionen wiirden
Umsetzung mochte eine Chat-Funktion nutzen, Sie im Rahmen von Live-Shopping nutzen
am Endgerdt = um mit anderen Personen interagie- = wollen? Bitte geben Sie an, wie sehr Sie

ren zu kdnnen. den Aussagen jeweils zustimmen.

Bevorzugte Funktionen von Live-Shopping

4,5

35

3,96
3,74
33
3,13 301
3
2,46
2,5
2
15
1
05
0

Chat Teilen Meinung mitteilen Ware nkorb Anklickbare Mit Freunden
Produkte virtuell
liveshoppen

Obwohl die Chat-Funktion mit einem Mittelwert von 3,30 eher erwiinscht ist, werden die
Funktionen der Einblendung und Darstellung der anklickbaren Produkte (3,96) sowie die
Nutzung des Warenkorbs wahrend des Live-Shopping (3,74) starker nachgefragt. Die
Teilen-Funktion weist einen Mittelwert von 3,13 auf (G03Q13). H9 ist somit nicht besta-
tigt.

Zuséatzliche Anreize zur Teilnahme

H10 Einbeziehung @ Fir die befragten Personen stellen = Welcher zusétzliche Anreiz wiirde Sie zu

der Zu- | exklusive Rabattcodes und Gewinn- = einer Teilnahme an Live-Shopping bewe-
schauer spiele die relevantesten = gen? Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den
zusétzlichen Anreize dar. Auswahlmdglichkeiten jeweils zustimmen.
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Die Hypothese 10 kann in Bezug auf exklusive Rabatte als zusatzlichen Anreiz fiur Live-
Shopping bestatigt (G03Q14) werden. Diese stellen mit einem Mittelwert von 3,94 und
einer Standardabweichung von 1,103 den Anreiz mit der hdchsten Zustimmung dar. Ein
kostenloser Versand (3,71), detaillierte Produktinformationen (3,70) sowie eine exklusive
Bestellmdglichkeit eines Neuproduktes (3,12) werden ebenso bedingt nachgefragt. H10
ist somit teilweise bestatigt.

Neben der Prifung der Hypothesen konnten folgende weitere Erkenntnisse gewonnen
werden:

Im Hinblick auf die konkrete Umsetzung von Live-Shopping (G03Q02) wirde pri-
mar eine Verkaufsaktion mit vielen Rabatten (3,41), ein Blick hinter die Kulissen
(3,31) sowie die Vorstellung und Anwendung eines neuen Produktes (3,15) die
Personen zur Teilnahme an Live-Shopping animieren. Entgegen der bisherigen
Ergebnisse werden hiermit sowohl der Sales-, als auch der Community- und Pro-
dukt-Fokus abgedeckt.

Weiterhin sollen nach Angaben von 55,4 % der Befragten 2 Personen als Mode-
ratoren vor der Kamera agieren, wahrend 20,5 % hierzu keine Aussage getroffen
haben (G03Q04).

Hinsichtlich des Wochentags (G03Q06) weisen 47,3 % der Befragten keine kon-
kreten Vorstellungen auf und 35,7 % wahlen Samstag als praferierten Tag zur
Teilnahme an Live-Shopping. Im Unterschied dazu liegt fur die Frage nach der
Tageszeit (G03Q07) ein eindeutiges Ergebnis von 65,2 % fir abends (17:00-
21:00 Uhr) vor. Die Umsetzung anlassbezogener Live-Shopping (G03QO05) wer-
den von 34,8 % abgelehnt und 33,9 % weisen eine indifferente Haltung auf.
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5 Theoretische und praktische Implikationen

Live-Shopping stellt eine neue Form des E-Commerce sowie ein neues Modell des
Social Commerce dar. Die Livestreaming-Technologie in Kombination mit E-Commerce
bietet offline-&hnliche Online-Einkaufserfahrungen, mit denen Unternehmen unter ande-
rem jingere Zielgruppen durch den aktuell weit verbreiteten Videocontent ansprechen
mdchten. Im Unterschied zum Teleshopping, als Pionier des Live-Shopping, zeichnet
sich letzteres durch eine Zweiweg-Kommunikation mit Interaktion als Hauptmerkmal
aus.

Die 8 Gestaltungsparameter Kandle, inhaltliche Fokussierung, Akteure, zeitliche Gestal-
tung, Produktauswahl, technische Umsetzung vor Ort, technische Umsetzung am
Endgerét und Einbeziehung der Zuschauer stellen die determinierenden Gré3en dar und
sollten bei der Umsetzung von Live-Shopping bedacht werden.

Insgesamt betrachtet konnte in dieser Arbeit gezeigt werden, dass Live-Shopping in
Deutschland aktuell noch eine eher geringe Relevanz einnimmt.

Erkenntnisse der Beobachtung:

e Obwohl die Corona-Pandemie die Entwicklung von Live-Shopping auch in
Deutschland beschleunigt hat und eine generelle Aufgeschlossenheit herrscht,
konnte im Rahmen der Beobachtung festgestellt werden, dass lediglich eine be-
grenzte Anzahl deutscher Unternehmen regelmafig Live-Shows umsetzt.

e Diese beschranken sich primar auf einen Produkt-Fokus und weisen somit bis
auf wenige Merkmale wie die Funktion der Akteure und die Dauer kaum Unter-
schiede untereinander auf. Im Zuge von am Abend stattfindenden, 30-45 Min.
bzw. 45-60 Min. andauernden Live-Shows werden oft mehr als 20, zumeist Kos-
metikprodukte oder Bekleidung, von 2 Mitarbeitenden des Unternehmens ohne
einen konkreten Anlass und vor einem neutralen Hintergrund vorgestellt.

¢ Die Chat-Funktion wurde dabei in allen Beobachtungen genutzt, wahrend in 60
% der Umsetzungen nicht zur Interaktion aufgerufen wurde. Als Anreiz zur Teil-
nahme werden in fast allen Live-Shows detaillierte Produktinformationen und
vereinzelt finanzielle Anreize wie exklusive Rabatte oder Gewinnspiele angebo-
ten. Zudem erfolgt seitens einiger Unternehmen eine Einbindung von
Influencern, Prominenten oder Markenvertretern als Produktexperten.

Erkenntnisse der Online-Befragung:

e Live-Shopping wird in der bearbeiteten Literatur bereits seit langerem eine hohe
Bedeutsamkeit zugeschrieben und auch aktuell werden weiterhin steigende Um-
satze prognostiziert. Im Unterschied dazu zeigen die Erkenntnisse aus der
Online-Befragung, dass eine geringe Bekanntheit und eine sehr geringe Nutzung
von Live-Shopping vorliegt und die Wahrscheinlichkeit, in nachster Zeit Produkte
im Rahmen von Live-Shopping zu erwerben seitens der Konsumenten als sehr
gering eingestuft wird.
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Der Grofteil der Befragten wiinscht sich abendliche Live-Shows, bei denen das
Live-Shopping auch Uber Instagram stattfindet und 2 Mitarbeitende des Unter-
nehmens in 15-30 Min. 1-5 Produkte der Kategorie Multimedia- und Elektrogerate
oder an zweiter Position Bekleidung in einem Studio vorstellen. Dem Wunsch der
Befragten nach einer Verkaufsaktion mit vielen Rabatten und einem Blick hinter
die Kulissen sollte durch die Integration entsprechender Rabatte oder bspw. ge-
legentliche Produktionseinblicke in die Produktvorstellungen begegnet werden.
Die Umsetzung erfolgt unabhéngig von einem besonderen Anlass, an keinem
spezifischen Wochentag, an zweiter Stelle aber an einem Samstag. Die Darstel-
lung anklickbarer Produkte stellt die beliebteste Funktion dar. Exklusive Rabatte,
ein kostenloser Versand und detaillierte Produktinformationen sind die am hau-
figsten genannten Anreize zur Teilnahme an Live-Shopping.

Die bisher ausbleibende Nutzung von Live-Shopping basiert bei der Mehrheit der
Befragten auf einem generell nicht vorhandenen Interesse an Live-Shopping und
einer fehlenden Kenntnis der Existenz. Dies kann vermutlich mit dem geringen
Bekanntheitsgrad von Live-Shopping und den daraus folgenden unzutreffenden
Vorstellungen des Phanomens sowie einer negativen, auf Live-Shopping proji-
Zierten, Wahrnehmung von Teleshopping erklart werden.

Die Tabelle visualisiert die Ergebnisse des Landervergleichs (China, USA), der Be-
obachtung und der Online-Befragung in Deutschland entsprechend der in dieser Arbeit
erarbeiteten Gestaltungsparameter in einer Darstellung.

Gestaltungsparameter

Kanale

Inhaltliche Fokussierung

Akteure

Zeitliche Gestaltung
- Wochentag

Zeitliche Gestaltung
- Uhrzeit

Zeitliche Gestaltung
- Dauer

Zeitliche Gestaltung
- Anlass

Produktauswahl
- Anzahl der Produkte

China USA Beobachtung in Online-Befragung in
Deutschland Deutschland
Insbesondere Social-Media- Webseite & App Instagram
Taobao Live Plattformen (45 %) (37,5 % der Falle)
Community-Fokus = Produkt- Produkt-Fokus Produkt-Fokus
Fokus (82,5 %)
KOL Influencer Mitarbeitende Mitarbeitende
(52,5 %) (55,4 % der Féalle)
Wochenende k. A. Donnerstag Keine Préaferenz (47,3
oder Ruhetage (35 %) % der Falle), Samstag
(54 %) (35,7 % der Falle)
Abends k. A Abends Abends
(19:00-21:00 Uhr) (17:00-21:00 Uhr) (17:00-21:00 Uhr)
(67 %) (77,5 %) (65,2 % der Féalle)
25-30 Min. im  Mind. 60 Min. 30-45 Min. & 15-30 Min. (34,8 %) &
Durchschnitt (nach Amazon @ 45-60 Min. 0-15 Min. (30,4 %)
Live) (jeweils 30 %)

Ja, z. B. Singles’

Ja, z. B. Prime

Unabhangig vom

Unabhangig vom An-

Day Day oder Black Anlass (62,5 %) lass (68,8 % inkl.
Friday » 1 eils/teils®)
k. A. k. A. Mehr als 20 Pro- 1-5 Produkte (53,6 %)
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Produktauswahl Bekleidung Bekleidung Kosmetik (30 %), Multimedia- & Elektro-

- Produktkategorie (63 %), Lebens- (Méanner 60 %, Bekleidung gerate, Bekleidung
mittel Frauen 55 %) (27,5 %)
(62 %)

Technische Umsetzung Stationdres Ge- Neutraler Neutraler Studio (46,4 %)

vor Ort schaft (60 % bei Hintergrund Hintergrund

- Raumliche Gestaltung = Taobao Live) (45 %)

Technische Umsetzung Ja, fur den Zugriff = Ja, fir den Zu- Keine Registrie- k. A.

am Endgeréat
- Registrierung

Technische Umsetzung
am Endgerat
- Funktionen

Einbeziehung der
Zuschauer - Anreiz

Einbeziehung der
Zuschauer
- Aufruf Interaktion

auf Taobao Live griff auf die rung erforderlich
Inhalte Social-Media- (90 %)
Inhalte
k. A. k. A Chat-Funktion Produktdarstellung,
(100 %), Produkt- = Warenkorb-Nutzung
darstellung
(92,5 %)
k. A. Exklusiver Detaillierte Pro- Exklusiver Rabatt,
Rabatt (40 %), duktinforma- kostenloser Versand,
Echtzeit- tionen (95 %) detaillierte Produkt-
Engagement informationen
(37 %)
Ja Ja Nein (60 %) k. A.

Ableitung der Handlungsempfehlungen:

Die Ergebnisse der empirischen Studien werden so interpretiert, dass deutsche Unter-
nehmen die Dauer ihrer Livestreams auf 15-30 Min. kirzen sollten. Somit kann dem
Argument, dass keine Zeit fur eine Teilnahme an Live-Shopping vorhanden ist, begegnet
werden. Weiterhin sollten weniger Produkte auf einmal prasentiert werden. Neben Kos-
metikprodukten und Bekleidung kénnen auch Produkte anderer Kategorien ber Live-
Shopping vorgestellt werden. Dariiber hinaus sollten neben der Weitergabe detaillierter
Produktinformationen auch vermehrt finanzielle Anreize der Teilnahme an Live-Shop-

ping angeboten werden. Die Durchfihrung von abendlichem Live-Shopping mit einem
Produkt-Fokus, welches von 2 Mitarbeitenden ohne einen konkreten Anlass umgesetzt
wird, sollte beibehalten werden.

Aus der Befragung konnte zusétzlich der Wunsch nach einer Umsetzung von Live-Shop-
ping in einem Studio entnommen werden. Da diese Angabe vermutlich aufgrund
fehlender Erfahrungen einer alternativen raumlichen Gestaltung getroffen wurde, orien-
tiert sich die Autorin hierbei am Best Practice China. Folglich ist keine professionelle
Studio-Umgebung erforderlich und eine Umsetzung vor neutralem Hintergrund kann als
ausreichend bewertet werden. Ebenso sollte vermehrt ein Aufruf zur Interaktion erfolgen,
welcher bspw. tber die Durchfiihrung von Abstimmungen wéhrend des Live-Shopping
umgesetzt werden kann. Wahrend die Produktvorstellung weiterhin im Fokus des Li-
vestreams stehen sollte, kdnnen, wie in China, auch Aspekte der Unterhaltung integriert
werden. Entsprechend der Erkenntnisse von Live-Shopping in den USA sollte eine
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vermehrte Nutzung von Social-Media fr Live-Shopping erfolgen. Da dies in Deutschland
momentan nicht moglich ist, kdnnten die Social-Media-Plattformen im Rahmen von Mul-
tistreaming genutzt werden.
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6 Fazit und Ausblick

In dieser Arbeit wurde das Themengebiet Live-Shopping anhand von theoretischen Aus-
fuhrungen, vorrangig basierend auf wissenschaftlichen Publikationen aus China, und
den 3 Hauptstudien Landervergleich von Deutschland, den USA und China, Beobach-
tung und Online-Befragung untersucht.

Insgesamt konnte im Rahmen einer Gegentiberstellung der Ergebnisse der Studien fest-
gestellt werden, dass einige Unterschiede in der Umsetzung in anderen Landern, in
Deutschland und hinsichtlich der Vorstellungen der Konsumenten existieren. Erganzend
zu den theoretischen Erkenntnissen kann konstatiert werden, dass Live-Shopping in
Deutschland bislang eine eher geringe, jedoch zunehmende Relevanz aufweist
und bezlglich der bisherigen Umsetzungen noch einige Verbesserungspotenziale be-
stehen. Dies bietet deutschen Unternehmen aktuell die Chance, aus den Erfahrungen
der Corona-Pandemie zu lernen und folglich ein optimiertes, in die Gesamtstrategie des
Unternehmens integriertes, Live-Shopping-Konzept aufzusetzen.

Da China Deutschland in der Entwicklung von Live-Shopping etwa 4 Jahre voraus ist
und die verstarkenden Effekte der Corona-Pandemie abnehmen, prognostiziert die Au-
torin, dass sich Webshop-integriertes Live-Shopping vermutlich innerhalb der
nachsten 5 Jahre zu einem relevanten, kosteneffektiven Absatzkanal entwickeln wird.
Live-Shopping-Funktionen der Social-Media-Plattformen werden in Deutschland hinge-
gen weniger Anwendung finden und primar als Werbekanal dienen.

Daraus ergeben sich die folgenden Erkenntnisse entsprechend der Gestaltungsparame-
ter:

1. Kanale: Unternehmen sollten Live-Shopping auf ihrer Webseite und in ihrer App
umsetzen und via Multistreaming auch Social-Media-Kanéle einbinden.

2. Inhaltliche Fokussierung: Zudem sollten sie weiterhin einen Produkt-Fokus
verfolgen.

3. Akteure: Es wird empfohlen, dass 2 Personen, darunter Mitarbeitende des Un-
ternehmens, die Livestreams moderieren.

4. Zeitliche Gestaltung: Live-Shopping-Umsetzungen sollten am Wochenende,
abends, mit einer kurzen Dauer, immer zur gleichen Uhrzeit und unabhangig von
einem bestimmten Anlass stattfinden.

5. Produktauswahl: Hierbei gilt es, wenige Produkte aus diversen moglichen Pro-
duktkategorien vorzustellen. Eine genaue preisliche Vorgabe existiert nicht,
allerdings sollten auch niedrigpreisige Produkte wie Zusatzprodukte fur Impuls-
kaufe enthalten sein.

6. Technische Umsetzung vor Ort: Dabei wird ein neutraler Hintergrund mit einer
sehr guten Bild- und Tonqualitat empfohlen.

7. Technische Umsetzung am Endgerat: Zudem sollten die Funktionen der beo-
bachteten Livestreams vorhanden sein. Insbesondere die Produktdarstellung
anklickbarer Produkte und die Chat-Funktion sind erforderlich.
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8. Einbeziehung der Zuschauer: Zum einen sollten viele Produktinformationen,
zum anderen aber auch finanzielle Anreize als zusatzliche Anreize eingesetzt
und die Zuschauer zur Interaktion aufgerufen werden.

Mit der Analyse von Live-Shopping auf dem deutschen Markt kann zum Verstandnis und
zur Erforschung des Phdnomens beigetragen werden. Jedoch lasst die negativ prognos-
tizierte wirtschaftliche Entwicklung derzeitig eher auf einen Riickgang von Impulskaufen,
welche flr Live-Shopping von hoher Relevanz sind, schliel3en, was zu einer Verzoge-
rung der Verbreitung von Live-Shopping fuhren kdnnte.
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