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1. EXECUTIVE SUMMARY

Die Volksrepublik China dominiert den globalen Markt fiir das Geschaft im Internet, fast 50% der weltweiten Ein-
zelhandelsumsatze werden Gber chinesische Plattformen abgewickelt. Mit Gber 1 Milliarde Internetnutzern und
842 Millionen Online-Kunden ist das Potenzial des chinesischen Onlinehandels enorm.

Durch die hohe Internetdurchdringungsrate, die weite Verbreitung von Smartphones und zuletzt auch verstarkt
durch die Covid-Pandemie, hat sich das Konsumverhalten chinesischer Verbraucher stark von offline auf online
verlagert. Zwei Drittel aller Chinesen benutzen ihre Smartphones, um online einzukaufen. In Europa ist es im
Vergleich nur ein Drittel. E-Commerce ist heute einer der wichtigsten Sektoren der chinesischen Wirtschaft.

Auslandischen Unternehmen, die ihre Konsumglter an chinesischen Endkonsumenten vertreiben mochten, ste-
hen grundsatzlich folgende 3 Option der Marktbearbeitung via B2C E-Commerce frei:

Direktversandmodell aus dsterreichischem Onlineshop

Der direkte Verkauf an chinesische Kunden iber auslandische Webseiten und ohne Prasenz oder Geschafts-
partner in China ist generell maglich. Allerdings macht das Fehlen einer in China registrierten Webseite das Auf-
finden des Onlineauftritts Uber die chinesischen Suchmaschinen (z.B. www.baidu.com) nur schwer moglich, selbst
wenn eine chinesische Sprachversion verfiigbar ist. Zudem ist zu beachten, dass Unterschiede hinsichtlich der
Behandlung je nach lokal zustandigem Zollamt bestehen konnen. Pakete, die durch den Zoll einbehalten werden,
konnen in der Regel nur durch personliches Vorsprechen des Adressaten beim lokalen Zollamt und Zahlen der
anfallenden Gebihren ausgeldst werden, was zeitaufwendig und argerlich fir den Kunden ist.

Cross-Border-E-Commerce

Der Onlineverkauf von Waren Uber eine Verkaufsplattform, die beim chinesischen Zollamt registrierte ist, stellt
fur viele auslandische Anbieter eine attraktive Maglichkeit dar, Kunden in China zu erreichen und zuverlassig
und schnell zu beliefern.

Die chinesische Regierung ist sich der Bedeutung des Cross-Border-E-Commerce Marktes bewusst und ist be-
miiht das regulatorische und geschaftliche Umfeld stetig zu verbessern, beispielsweise mit neuen Gesetzen,
Zollfreizonen, Pilotzonen fiir den grenziiberschreitenden Onlinehandel (derzeit 165), Optimierung von Lieferket-
ten, etc. Seit 2016 veroffentlicht die chinesische Regierung die so genannte , List of imported retail goods for
cross-border e-commerce” (CBEC). Alle Produkte, die in dieser Liste genannt werden, sind fiir den grenziber-
schreitdenden Onlinehandel zugelassen. Im Vergleich zum traditionellen Handel mit Waren in Festland-China
ist der CBEC nicht so stark reguliert. Das fangt bereits bei der Registrierung an, welche im CBEC wesentlich
unkomplizierter und schneller ablauft. In diesem Fall entfallt beispielsweise die Einfuhrregistrierung fir Kos-
metika und Gesundheitspflegeprodukte. Dies kann die bendétigte Zeit fir einen Markteintritt neuer Konsumgiiter
nach China erheblich verkiirzen. Allerdings missen alle Produkte im CBEC so vertrieben werden wie im Her-
kunftsland - Anpassungen der Rezepturen oder bei der Verpackung sind nicht maglich. Weiters muss sicherge-
stellt werden, dass die Grundvoraussetzungen erfiillt werden.

Konsumenten konnen die gelisteten Produkte in den chinesischen Cross-Border-Plattformen zollfrei und zu
einem um 70% vergiinstigten Steuersatz (Einfuhrumsatzsteuern und Verbrauchssteuer) erwerben, wobei das
Limit fir Konsumenten pro Transaktion RMB 5.000 (ca. EUR 709) betr&gt. Das jahrliche zollfrei Kontigent pro
Person belduft sich auf RMB 26.000 (ca. EUR 3750). Bei Uberschreitung dieser Grenzwerte sind die vollen allge-
meinen Einfuhrsteuern, einschliefllich Zoll, Mehrwertsteuer und Konsumsteuer, abzufiihren.

Beim grenziiberschreitenden Onlinehandel interessieren sich chinesische Kunden vor allem fir Kleidung,
Schuhe, Taschen, Kosmetika, Korperpflegeprodukte, Lebensmittel, Getranke, elektrische und digitale Produkte,
Nahrungserganzungsmittel, Sportartikel, Haushaltsprodukte, Mobel, Produkte fir Mutter & Kind und Tiernah-
rungsmittel.
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Die derzeit groBten Verkaufsplattformen im B2C-Sektor fir Cross Border-Geschaft in China sind Tmall Global
und JD Global. Die Verkaufsplattformen bieten in der Regel verschiedene Servicepakete zur Auswahl, die ver-
schiedene Marketingmdglichkeiten zur Steigerung von Klickzahlen und Verkaufsvolumen, Lagerung (Zollfreila-
ger, i.d.R. in CBEC-Zonen), Logistikleistungen (inkl. Abwicklung von Importprozessen und Distribution innerhalb
Chinas), Kundenservice, Bezahlservices etc. beinhalten kénnen. Die Servicegebiihren umfassen tblicherweise
eine Kaution [(i.H. von RMB 50.000-150.000 bei Tmall, RMB 10.000-50.000 bei JD in Abh&ngigkeit von der Pro-
duktkategorie), Technikgebiihren sowie ggf. weitere Gebihren (fir Bezahlservices, Logistik, etc.) und eine Kom-
mission (0,5%- 5% bei Tmall, 5%-7% bei JDJ.

Verkauf liber lokale chinesische Plattformen oder eigenen chinesischen Onlineshop

Nur in Festlandchina registrierte Unternehmen konnen auf lokalen E-Commerce-Plattformen Produkte vertrei-
ben. Dies umfasst beispielsweise auch lokale Niederlassungen auslandischer Unternehmen in China oder chi-
nesische Vertriebspartner auslandischer Unternehmen. Wichtig zu beachten ist nur, dass in diesem Fall be-
stimmte Produktgruppen, wie Kosmetika, Gesundheitsprodukte, Lebensmittel usw. erst bei den zustandigen
Behorden in China registriert und zugelassen werden missen, bevor diese Uber die lokalen Plattformen ver-
kauft werden dirfen.

Der chinesische Onlinehandel ist gepragt von stetigen Innovationen und neuen Kanalen, um die Waren an die
Kunden zu bringen - von Live-Stream-Shopping-Events, liber Gruppenbestellungen und Gruppeneinkaufe zu
GroBhandelspreisen, Kurzvideos und Videochats mit Online Stars bis hin zur jahrlichen Rabattschlacht am Sin-
gles Day. Um im chinesischen Onlinehandel erfolgreich zu sein ist eine gute Marketingstrategie und ein Ver-
standnis fir die chinesischen Sozialen Medien unabdingbar.

E-Commerce in China ist ein stark wachsendes, innovationsgetriebenes und sich standig veranderndes Ge-
schaftsfeld, welches grofle Chancen bietet. Jedoch gibt es auch einige Stolpersteine aufgrund von Regulierun-

gen und kulturellen Eigenheiten zu beachten.

Die AuBlenwirtschaftsCenter der AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA in China unterstiitzen Sie gerne bei lhrem
Markteintritt in den chinesischen Onlinehandel und stehen Ihnen bei Fragen jederzeit zur Verfiigung!
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2. DER CHINESISCHE ONLINEHANDEL

Nach Jahrzehnten zweistelliger Wachstumsraten als ,Werkbank der Welt" ist die chinesische Wirtschaft inzwi-
schen endgiiltig in der als .neue Normalitét” bezeichneten Phase langsameren Wachstums und wirtschaftlicher
Umstrukturierung angekommen. Das bislang hauptsachlich investitions- und exportgetriebene Wachstumsmo-
dell gilt es nunmehr schrittweise durch ein starker innovations-, dienstleistungs- und konsumgetriebenes Mo-
dell zu ersetzen. Der chinesische Binnenkonsum ibernimmt hierbei eine wichtige Rolle und wachst - nicht zu-
letzt dank steigender Einkommen, rasant fortschreitender Urbanisierung und zunehmendem Verbrauchsbedarf
der chinesischen Bevolkerung - bereits seit Jahren mit einer beeindruckenden Geschwindigkeit.

Mit der Popularisierung des Internets und der Mobiltelefone haben sich die traditionellen Konsummuster der
Chinesen allmahlich stark verandert. Dariiber hinaus hat sich das Einkaufsverhalten der chinesischen Verbrau-
cher aufgrund der katalytischen Wirkung der Covid 19-Pandemie ab 2020 allmahlich von offline auf online verla-
gert. Online-Shopping ist zu einem zentralen Bestandteil der nationalen Wirtschaft in China geworden.

In diesem Bericht erhalten Sie einen umfassenden Uberblick iiber die verschiedenen Geschaftsmodelle im chi-
nesischen Onlinehandel, von Cross-Border-E-Commerce bis hin zum eigenen Onlineshop. Weiters werden neue
Trends unter die Lupe genommen und die rechtlichen Rahmenbedingungen skizziert.

2.1. Einkommen und Konsum in China

Das Einkommenswachstum der Einwohner Chinas habe im vergangenen Jahrzehnt im Wesentlichen mit dem
Wirtschaftswachstum des Landes Schritt gehalten. Laut Daten des National Bureau of Statistics lag Chinas ver-
fligbares Pro-Kopf-Einkommen im Jahr 2021bei RMB 35.128 (etwa EUR 4.700) pro Jahr, ein Anstieg um 8,1%
gegeniber dem Vorjahr und um 112,8% gegeniiber 2012.

Zum Vergleich, im Jahr 2000 betrug das verfiigbare Pro-Kopf-Einkommen der chinesischen Einwohner noch
etwa RMB 3.721. 2010 waren es bereits RMB 12.520. Es hat sich damit in den letzten 20 Jahren fast verzehn-
facht.

Das verfiigbare Pro-Kopf-Einkommen der chinesischen Bevolkerung
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Das erhohte verfigbare Einkommen fiihrte zu Veranderungen im Alltag und im Lebensstil der Menschen. Immer
mehr Chinesen sind dazu bereits hohere Summen auszugeben, um das Leben zu genief3en, sei es fir Lebens-
mittel, Getranke, Kleidung oder Ahnliches.

Dieser Trend spiegelt sich auch in den Zahlen des Einzelhandels wider. 2021 betrug der Gesamtumsatz im Ein-
zelhandel mit Konsumgiitern RMB 44.082,3 Milliarden, dies entspricht einer Steigerung von 12,5% gegentiber
dem Vorjahr!.

Gesamter Einzelhandelsumsatz im Jahr 2021
Beitrag (in Mrd. RMB)  Wachstumsrate (%)

Lebensmittel 1.675,9 10,8
Getranke 280,8 20,4
Tabak und Alkohol 4791 21,4
Bekleidung, Schuhe, Mitzen, Textilien 1.384,2 12,7
Kosmetik 402,6 14,0
Gold- und Silberjuwelen 304,1 29,8
Alltagsgegenstande 742,1 14,4
Haushaltsgerate, Audio- und Videogerate 934 10,0
Medizin 582,6 9,9
Birobedarf 412,2 18,8
Mobel 166,7 14,5
Kommunikationsausristung 635,4 14,6
Erdol und Erdolprodukte 2.088,4 21,2
Autos 4.378,7 7,6
Bau- und Dekorationsmaterialien 196,7 20,4

2.2. E-Commerce in China

Im Rahmen des 13. Fiinfjahresplans, d. h. von 2016 bis 2020, hat sich die E-Commerce-Branche rasant entwickelt
und ist zum wichtigsten Teil der digitalen Wirtschaft Chinas geworden, indem sie die Realwirtschaft in die digitale
Wirtschaft integriert, und die gesamte Entwicklung der Industriekette vorantreibt. Die Covid Pandemie hat diesen
Boom nur weiter befeuert. Auch im 14. Fiinfjahresplan, von 2021 bis 2025, wird deutlich darauf hingewiesen, dass
es notwendig ist, den nationalen und internationalen Wirtschaftskreislauf parallel zu fordern, den Import hoch-
wertiger Konsumgiiter auszuweiten und die Entwicklung neuer Modelle wie grenziiberschreitender E-Commerce
und Marktbeschaffung via E-Commerce-Plattform zu unterstitzen.

2.2.1.E-Commerce-Transaktionsvolumen
Daten des China Bureau of Statistics zeigen, dass das nationale E-Commerce-Transaktionsvolumen (B2B & B2C]

von 2017 bis 2021 von RMB 29,16 Billionen auf RMB 42,3 Billionen gestiegen ist, dies entspricht einer durchschnitt-
lichen jahrlichen Wachstumsrate von 10,3%.

" http://www.stats.gov.cn/tjsj/zxfb/202201/t20220117_1826591.html
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In China werden E-Commerce-Transaktionen in den Handel mit individuellen Produkten und Dienstleistungen
(z.B. Online-Bildung, &rztliche Beratung, etc.) unterteilt. Das Transaktionsvolumen fiir Waren 2021 betrug RMB
31,3 Billionen (+85,54% seit 2017), fiir Dienstleistungen RMB 11,0 Billionen (+121,77% seit 2017).

Online-Einzelhandelsumsitze fiir Waren B2C und C2C?

Nach Angaben des National Bureau of Statistics erreichten die nationalen Online-Einzelhandelsumsatze mit Wa-
ren und Dienstleistungen im Jahr 2021 RMB 13,09 Billionen, ein Anstieg von 11,3% gegenlber dem Vorjahr. Davon
kénnen RMB 10,08 Billionen dem Handel mit Waren (+3,3% gegeniiber dem Vorjahr] zugerechnet werden. Der
Rest entfiel auf Dienstleistungen.

Der Online-Einzelhandel machte 2021 etwa 24,5% des gesamten Einzelhandelsumsatzes mit Konsumgitern aus.
2020 lag dieser Anteil noch bei 24,9%.

Online-Einzelhandelsumsitze fiir Waren B2C und C2C
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2 C2C - Customer to Customer, zum Beispiel via der Online-Plattform fiir Second-Hand-Handel Goofish.
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Wie anhand der Abbildung ersichtlich ist, hat sich das Wachstum der Online-Einzelhandelsumsatze nach zehn
Jahren rasanter Entwicklung allmahlich verlangsamt, ist aber mit Gber 10% im Jahr 2021 weiterhin beachtlich.

Ein Hauptgrund fur diese positive Entwicklung ist die hohe Zahl an chinesischen Internetnutzern, die im Dezember
2021 bereits bei tGber 1 Milliarde Personen lag. Dies entspricht einer Internetdurchdringungsrate von 73,0%. Da-
von nutzen etwa 842 Millionen Online-Shopping-Mdglichkeiten, dies bedeutet, dass derzeit mehr als die Halfte der
chinesischen Bevolkerung von diesem Trend Gebrauch macht. Es ist also noch einiges an Wachstumspotential
vorhanden.

Zu den beliebtesten Warenkategorien im Online-Einzelhandel zdhlen Textilprodukte wie Kleidung, Schuhe und
Hite (22,94% Marktanteil], Bedarfsartikel des taglichen Gebrauchs (15,23% Marktanteil), Haushaltsgerate und
Audiogeréte (10,43% Marktanteil]. Mit einer Wachstumsrate von tber 22% im Jahr 2021 verzeichneten auch chi-
nesische und westliche Arzneimittel, Metallprodukte inkl. elektrische Komponenten sowie Juwelen eine stei-
gende Nachfrage.

2.2.2.Entwicklungen im Cross Border E-Commerce

Laut Daten des chinesischen Zollamtes erreichte das gesamte Import- und Exportvolumen des grenziiberschrei-
tenden Onlinehandels in China im Jahr 2021 RMB 1,92 Billionen, eine Steigerung von 18,6% gegeniiber dem Vor-
jahr. Davon fielen RMB 1,39 Billionen (+28,3% gegentiber 2020) auf den Export und RMB 0,53 Billionen auf den
Import (-0,9% gegeniiber 2020).

Umsatzentwicklung beim Cross-Border-E-Commerce 2017-2021
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Quelle: National Bureau of Statistics of China
Insbesondere der Import und Export von mit der ,Home Economy” verbundenen Warenkategorien hat sich in der
ersten Halfte des Jahres 2020 im Jahresvergleich fast verdoppelt. Dies inkludiert Haushaltsgerate, Korperpfle-

geprodukte, Sportartikel, Unterhaltungselektronik, Produkte fiir Haustiere, Lebensmittel und Gesundheitspro-
dukte.
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Bei den Warenimporten nach China sind vor allem Instantnudeln, Instantsuppen, Instantreis, Brot- und Nudelma-
schinen nachgefragt worden. Beispielsweise stieg der Verkauf von importierten Instantnudeln im Jahresvergleich
um das Zwodlffache, der Verkauf von Brotmaschinen um 400% und der Verkauf von Nudelmaschinen um 280%.3

2.2.3.Ausblick

Der Online-Einzelhandel in China ist mittlerweile zu einer der tragenden Saulen der chinesischen Volkswirtschaft
geworden. Um auch weiterhin das Wachstum dieser Branche zu gewahrleisten, implementieren die chinesischen
Behorden regelméBig neue MaBBnahmen zur Unterstiitzung und Vereinfachung des (grenziiberschreitenden) Wa-
renhandels, beispielsweise durch die Forderung neuer Freihandelszonen oder Infrastrukturprojekte wie dem
China-Europe Railway Express.

3 https://www.chinanews.com.cn/cj/2021/10-18/9589472.shtml
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3. B2C E-COMMERCE

Business to Consumer (B2C) bezieht sich auf Kommunikations- und Geschaftsbeziehungen zwischen Unterneh-
men und Privatpersonen. In China wird generell im B2C-E-Commerce-Bereich zwischen grenziiberschreitenden
E-Commerce und inlandischen E-Commerce unterteilt.

Der grenziiberschreitende E-Commerce hat einen grof3en Einfluss auf die Konsumgewohnheiten der chinesi-
schen Verbraucher. Er bietet auch auslandischen Unternehmen zusatzliche Méglichkeiten chinesische Konsu-
menten mit den eigenen Produkten zu erreichen. Im Folgenden werden die verschiedenen Arten der Marktbear-
beitung genauer beschrieben.

Top 10 Lander mit dem groften Anteil am weltweiten E-Commerce-Umsatz im Einzelhandel im Jahr 2022

China 45.3%
Vereinigtes Kdnigreich 35,9%
Sidkorea 30,1%
Indonesien 28.1%
Singapur 17,2%
Usa 15%
Russland 14,6%
Kanada 13.6%
Japan 12.9%
Mexiko 12.4%
0% 5% 10% 15% 2005 250 300 350 405 455 505

Anteil am gesamten E-Commerce-Umsatz

Quelle: Statista GmbH

3.1. Direktverkauf iiber eigenen Onlineshop im Ausland

Der direkte Verkauf an chinesische Kunden lber auslandische Webseiten und ohne Prasenz oder Geschafts-
partner in China ist generell maglich. Allerdings macht das Fehlen einer in China registrierten Webseite das Auf-
finden des Onlineauftritts Gber die chinesischen Suchmaschinen (z.B. www.baidu.com) nur schwer méglich, selbst
wenn eine chinesische Sprachversion verfiigbar ist.

Im Fall physischer Waren kann die Einfuhr nach China zudem problematisch sein (siehe Vorschriften fiir den Ver-

sand per Post S. 13), zumal mit weiteren Anderungen der Regelungen im Zusammenhang mit dem grenziiber-
schreitenden Onlinehandel zu rechnen ist. Zudem ist zu beachten, dass Unterschiede hinsichtlich der Behandlung
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je nach lokal zustandigem Zollamt bestehen konnen. Pakete, die durch den Zoll einbehalten werden, kdnnen in
der Regel nur durch personliches Vorsprechen des Adressaten beim lokalen Zollamt und Zahlen der anfallenden
Gebihren ausgelost werden, was zeitaufwendig und argerlich fir den Kunden ist.

3.1.1.Vorschriften fiir den Versand per Post

Internationale Postsendungen (Hochstgewicht 20 kg) erfordern eine Zollinhaltserklarung (Englisch, Franzésisch
oder Chinesisch] und eine Angabe des Zollwerts. In der Anschrift ist neben dem Bestimmungsort die Provinz an-
zugeben. Um die leichtere Zustellbarkeit von Briefsendungen nach China zu gewahrleisten, sollte neben der eng-
lischsprachigen unbedingt auch die Adresse in chinesischen Schriftzeichen angebracht werden.

Fir internationale Kuriersendungen (z.B. DHL, Fedex) gelten seit Juli 2010 Bestimmungen, wonach auf den Ver-
sandpapieren die Zolltarifnummer der Versandwaren (HS-Code] anzugeben ist. Zudem benétigen sémtliche Im-
porte nach und Exporte aus China mit Ausnahme von Sendungen fiir den personlichen Gebrauch sowie Dokumen-
tensendungen fur die Zolldeklaration den Zollregistrierungscode (CR-Nummer) des chinesischen Importeurs bzw.
Exporteurs. Die CR-Nummer erhalten chinesische Unternehmen automatisch, sobald sie Uiber eine Import- bzw.
Exportlizenz verfligen. Sollten der Importeur/Exporteur keine solche Nummer besitzen, muss der Handel lber
einen Import- bzw. Exportagenten erfolgen.

Der Versand von Waren aus dem Ausland an Privatpersonen in China ist nur mdglich, soweit es sich um Gegen-
stande fir den personlichen Gebrauch handelt, die in angemessenen Mengen eingefiihrt werden. In der Regel ist
hierbei ein zugelassener Hochstwert von RMB 1.000 (ca. EUR 140; bei Sendungen aus Hongkong oder Macau: RMB
800) pro Sendung zu beriicksichtigen, wobei die chinesischen Zollbehérden ggf. auch Sendungen von geringerem
Wert ablehnen, wenn die Vermutung besteht, dass die Ware nicht fiir den personlichen Gebrauch vorgesehen ist
(z.B. aufgrund relativ hoher Stiickzahlen). Gleichzeitig ist der Versand eines hoherwertigen, jedoch unteilbaren
Produktes an eine Privatperson ggf. mdglich. Abhangig von der Art der Waren und dem Ankunftshafen bestehen
in der Praxis oft grofle Unterschiede in der Behandlung durch die Zollstellen.

Private Postsendungen, die diesen Kriterien entsprechen, unterliegen beim Import anstelle der tblichen Zollab-
gaben (Zoll, Importsteuer, ggf. Verbrauchssteuer] den sog. ., Paketsteuern”. Die betroffenen Produktkategorien
sowie die Hohe der Abgaben wurden mit Wirkung ab dem 9. April 2019 angepasst und lauten nun wie folgt:

e Kategorie I: Bicher, Zeitungen, Publikationen, Audio- und Videomaterial fur erzieherische Zwecke;
Computer, Videokameras, Digitalkameras und andere IT-Produkte; Lebensmittel und Getranke; Mo-
bel; Spielwaren sowie andere Freizeitgegenstande: 13%

e Kategorie ll: Kosmetika; Sportartikel (auBer Golfbille und -schlédger), Angelausriistung; Textilien und
Textilprodukte; Fernsehkameras und andere elektrische Gerate; Fahrrader; andere Giter, die nicht
in Kategorie | oder Il aufgefiihrt sind: 20%

o Kategorie lll: Alkohol und Tabak, wertvolle Accessoires, Schmuck und Edelsteine; Golfballe und -
schlager; Luxusarmbanduhren: 50%

Liegt die Hohe der falligen Abgaben unter RMB 50, so werden diese erlassen*.
Der Verkauf von Dienstleistungen sowie anderer Waren, die nicht physisch nach China gesendet werden miissen

(z.B. Software, die per Download zur Verfligung gestellt werden kann), ist (iber auslandische Webseiten moglich,
sofern ein geeignetes Online-Bezahlsystem bereitgestellt wird. Da in diesem Zusammenhang Steuern in China

4 http://www.customs.gov.cn/customs/302249/302266/302267/2389289/index.html
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anfallen konnen, empfiehlt sich jedoch die rechtzeitige Riicksprache mit einem chinaerfahrenen Steuerexperten.
Gerne stehen die AuflenwirtschaftsCenter in China in diesem Zusammenhang zur Verfligung.

3.1.2.Exkurs: Online-Bezahloptionen in China

Das E-Commerce-Zahlungssystem ist ein wichtiger Bestandteil des chinesischen Onlinehandels. Es bezieht sich
auf die Verwendung sicherer elektronischer Mittel zum Austausch von Waren oder Dienstleistungen zwischen
Verbrauchern, Handlern und Finanzinstituten, d. h. die Verwendung neuer Zahlungsmethoden (einschlieBlich
elektronischem Bargeld (E-CASH), Kreditkarte (CREDIT CARD), Debitkarte (DEBIT CARD], Zahlungen tber
Drittanbieter, usw.) Die Zahlungsinformationen werden sicher tiber das Netzwerk an die Bank oder die entspre-
chende Abwicklungsinstitution Uibertragen, um die elektronische Zahlung zu realisieren.

In China erfreut sich vor allem die Zahlung ber Drittanbieter grof3ter Beliebtheit. In den letzten Jahren ist die
Anzahl der Zahlungstransaktionen via Drittanbieter rasant gestiegen. Den Daten des mobilen Zahlungsnetz-
werks zufolge wurden im Jahr 2021 iiber 1 Billion Transaktionen durchgefiihrt, dies entspricht einem Anstieg
von 24,3% gegeniiber dem Vorjahr. Mit dem kontinuierlichen Wachstum der Anzahl an Transaktionen sind diese
auch im Wert schnell gestiegen. Das Transaktionsvolumen auf Chinas mobilen Zahlungsplattformen hat sich
von RMB 49,5 Billionen im Jahr 2015 auf RMB 355,5 Billionen im Jahr 2021 versiebenfacht. Die durchschnittliche
Wachstumsrate betrug 39,8% in diesem Zeitraum®.

Den Daten zufolge blieb die Marktstruktur fiir Internetzahlungen von Drittanbietern im dritten Quartal 2021
stabil. Union Pay Commerce belegte mit einem Marktanteil von 26,13% den ersten Platz in der Branche, gefolgt
von Alipay (20,15%) und Tencent Financial (WeChat Wallet) mit 18,22%?.

Alipay, gegriindet vom Internetgiganten Alibaba im Jahr 2004, ist mit Gber 100 Millionen registrierten Nutzern
der derzeit groBte Anbieter von Online-Bezahlsystemen in China. Ahnlich wie bei Paypal wird ein Alipay-Hand-
lerkonto mit dem Bankkonto des anbietenden Unternehmens verbunden. Derzeit arbeiten bereits tiber 100 chi-
nesische und internationale Finanzinstitutionen mit Alipay zusammen. Chinesische Kunden konnen beim Ein-
kauf auf auslandischen Webseiten mit Alipay in RMB bezahlen. Alipay kiimmert sich um den Wahrungswechsel
und Uberweist den entsprechenden Betrag in Devisen auf das Konto des auslandischen Verkaufers. Die Service-
gebihr betragt dabei zwischen 1,8% und 3% des Transaktionswertes.

Rasant gewachsen ist seit ihrem Start im Marz 2014 die Zahlungsplattform WeChat Wallet. Ein Bezahlsystem
der Firma Tencent, das Zahlungen via Mobiltelefon ermdglicht, indem der Kunde z.B. einen QR-Code scannt.

Fir Onlinezahlungen an auslandische Anbieter kdnnen chinesische Kunden auch PayPal verwenden, dessen
Marktanteil jedoch gering ist.

3.2. Verkauf via Cross-Border E-Commerce-Plattformen (CBEC-Plattformen)

Grundsatzlich unterscheidet man in China zwischen zwei Arten von B2C-E-Commerce-Plattformen. Einerseits
lokale E-Commerce-Plattform, die sich an Unternehmen mit einem registrierten Firmensitz in Festlandchina
richten. Andererseits grenziiberschreitende E-Commerce-Plattformen, die auslandische Unternehmen ohne
Firmensitz in Festlandchina, als Zielgruppe haben.

Tatsachlich ist aber der Unterschied fir chinesische Konsumenten kaum bemerkbar. Tmall (Teil der Alibaba
Group) und JD sind die beiden gréfiten B2C-E-Commerce-Plattformen in China und decken jeweils beide

5 https://m.huaon.com/detail/825942.html
¢ https://www.analysys.cn/article/detail/20020350
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Varianten ab. Tmall betreibt Tmall.com fir Festlandchina und Tmall Global als Cross-Border-Plattform. JD ist
mit JD.com fiur Festlandchina und JD worldwide als Cross-Border-Plattform vertreten. Chinesische Konsumen-
ten, die Uber die Tmall-App oder JD-App einkaufen, bekommen Suchergebnisse von beiden Plattformen, der
lokalen als auch der grenziiberschreitenden, und kdnnen somit bequem und problemlos das gewiinschte Pro-
dukt auswahlen. Die bereits sehr fortschrittliche technische Einbindung von Inlands- und Ubersee-Logistiknetz-
werken macht dies maglich.

Fir auslandische Unternehmen ohne registrierten Firmensitz in China, ist also der Verkauf via Cross-Border E-
Commerce-Plattformen eine sehr attraktive Maglichkeit, chinesische Kunden direkt zu erreichen und zuverlas-
sig und schnell zu beliefern.

Nach mehr als zehn Jahren des Wachstums gilt Chinas grenziiberschreitender B2C-E-Commerce-Bereich als
technisch und logistisch sehr fortgeschritten. 2016 hat die chinesische Regierung begonnen die so genannte
.List of imported retail goods for cross-border e-commerce” (siehe Kapitel 6 Rechtliche Rahmenbedingung S.
24) zu veroéffentlichen, welche regelmafig aktualisiert wird. Nur Produkte, die dort gelistet sind, kénnen von
auslandischen Unternehmen auf Chinas grenziiberschreitenden E-Commerce-Plattformen verkauft werden. Ein
Vorteil ist jedoch, dass fiir einige Produkte, die im gewohnlichen Handel in China speziell registriert und zuge-
lassen werden mussen, beim Verkauf via grenziiberschreitenden E-Commerce-Plattformen diese Registrie-
rungsanforderungen entfallen (z.B. Kosmetika und Nahrungserganzungsmittel).

Konsumenten konnen die gelisteten Produkte in den chinesischen Cross-Border-Plattformen zollfrei und zu
einem um 70% vergiinstigten Steuersatz (Einfuhrumsatzsteuern und Verbrauchssteuer) erwerben, wobei das
Limit fir Konsumenten pro Transaktion RMB 5.000 (ca. EUR 709) betr&gt. Das jéhrliche zollfrei Kontingent pro
Person belduft sich auf RMB 26.000 (ca. EUR 3750). Bei Uberschreitung dieser Grenzwerte sind die vollen allge-
meinen Einfuhrsteuern, einschlieBlich Zoll, Mehrwertsteuer und Konsumsteuer, abzufiihren.

Zusatzlich hat China liber das ganze Land verteilt Zollfreizonen und Zollfreilager eingerichtet. Die Zahl der Zoll-
freihandelszonen liegt derzeit bei etwa 165 (Stand 2022). Ausléandische Unternehmen konnen ihre Produkte, z.B.
schnelllebige Konsumagiiter wie Lebensmittel und Getranke, zur Lagerung an solche Zollfreilager schicken.
Diese Zollfreilager arbeiten mit den chinesischen Zollbehdrden eng zusammen und stehen unter deren direkter
Aufsicht. Wenn ein chinesischer Konsument eine Bestellung in einem Online-Shop eines ausldandischen Unter-
nehmens auf einer Cross Border-Plattform tatig, kann dieser Artikel in kiirzester Zeit durch den chinesischen
Zoll abgefertigt und an den Kaufer geliefert werden.

3.2.1.Ubersicht der wichtigsten chinesischen Cross-Border E-Commerce-Plattformen

Zu den derzeit wichtigsten Plattformen fiir CBEC in China z&hlen Tmall Global (26,7% Marktanteil), Kaola Haitao
(22,4% Marktanteil) sowie mit jeweils etwa 10% Marktanteil JD Worldwide, Suning International und Vipshop In-
ternational.

Tmall Global ist mit einem Marktanteil von 37,4% Chinas grofite Cross-Border B2C-E-Commerce-Plattform. Als
Teil von Tmall.com gehort sie zur Alibaba Group. Viele internationalen Luxusmodemarken sowie Plattformen fir
Luxusmode (bspw. Farfetch, Net-A-Porter) vertreiben ihre Produkte Gber diese Webseite. Tmall Global bietet
sowohl einen internationalen Direktversandservice (inkl. Lieferung und Nachverfolgung innerhalb von 5 bis 8
Werktagen) an, als auch eine Lieferung aus Zollfreilagern in Chinas Freihandelszonen. Da Tmall Global die be-
kannteste und renommierteste CBEC-Plattform ist, werden im Durchschnitt hohere Gebihren verlangt als von
anderen CBEC-Anbietern.

Kaola Haitao ist die zweitgréfte Plattform (26% Marktanteil) im grenziiberschreitenden Onlinehandel und wurde
2019 von der Alibaba Group gekauft. Das Geschaftsmodell von Kaola basiert auf den Verkauf hochwertiger
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internationaler Waren an wohlhabende chinesische Familien. Allerdings hat die Plattform bereits seit langerem
wegen gefalschter Markenprodukte, welche liber ihre Seite vertrieben wurden, Probleme.

JD Worldwide (17,8% Marktanteil) ist die Cross-Border-Sektion der bekannten B2C-E-Commerce-Plattform
JD.com. Es werden alle Arten von Artikeln wie Kosmetika, Korperpflegeprodukte, Lebensmittel, Getranke oder
Gesundheitsprodukte verkauft. Grofle internationale Supermarktketten wie Walmart oder Sam’s Club arbeiten
offiziell mit JD.com zusammen und betreiben Online-Shops. Seit tber zehn Jahren ist JD.com bemiiht ein eige-
nes umfassendes Logistiknetzwerk aufzubauen, das es Verbrauchern ermaoglicht Artikel so schnell wie maglich
nach der Bestellung zu erhalten - oft am selben bzw. am Folgetag. JD Worldwide kann ebenfalls auf dieses Lo-
gistiknetzwerk zurlckgreifen.

Vipshop (8,8% Marktanteil) ist eine E-Commerce-Plattform bekannt fiir seine sogenannten Flash-Verk&ufe, bei
denen Produkte in grof3en Mengen aus lberschiissigem Lagerbestand mit sehr hohen Rabatten verkauft wer-
den. Dieses Geschaftsmodell wird auch beim grenziiberschreitenden E-Commerce Ableger Vipshop Internatio-
nal angewendet. Um Produktfalschungen zu bekampfen hat Vipshop International eigene Teams im Ausland, die
alle Produkte direkt aus Ubersee beziehen. Beim Flash-Verkauf-Geschaftsmodell werden von Vipshop Internati-
onal keine gesonderten Nutzungsgebiihren, Provisionen oder Ahnliches an internationale Produzenten verrech-
net. Allerdings ist Vipshop Internatinal normalerweise auch nur gewillt mit gréBeren, in China bekannten Mar-
ken auf diese Art zusammenzuarbeiten.

Suning ist eine Einzelhandelskette, die ihr E-Commerce-Business mit einem riesigen Netzwerk von Brick-and-
Mortar Geschaften in ganz China kombiniert. Suning International ist die CBEC-Plattform der Suning Group und
arbeitet bevorzugt mit etablierten, internationalen Unternehmen zusammen. Viele der gefiihrten Marken sind
daher bereits auf den Seiten von Tmall und JD.com vertreten.

3.2.2.Kostenstruktur der Plattformen

Die Verkaufsplattformen bieten in der Regel verschiedene Servicepakete zur Auswahl an. Diese Pakete unter-
scheiden sich durch unterschiedliche Optionen zur Steigerung von Klickzahlen, Verkaufsvolumen, Lagerungsop-
tionen (Zollfreilager, i.d.R. in CBEC-Zonen], Logistikdienstleistungen (inkl. Abwicklung von Importprozessen und
Distribution innerhalb Chinas), Kundenservice, Bezahlservices, etc. Die Servicegebiihren umfassen Gblicher-
weise eine Kaution, Technikgebiihren sowie ggf. weitere GebUhren (fiir Bezahlservices, Logistik, etc.) und eine
Kommission.

Am Beispiel von Tmall Global sieht dies wie folgt aus:

e Kaution: Je nach Art von Online-Shop (einschlieBlich Brand Flagship Store, Marketplace Flagship Store,
Industrial Marketplace Flagship Store usw.) betrdgt die Kaution zwischen RMB 50.000 und RMB 100.000.

e Jahrliche technische Servicegebuhr (fix): Die Jahresgebihr betrédgt je nach Produktkategorie zwischen
RMB 30.000 und RMB 60.000.

e Zusatzliche Servicegebiihr abhdngig vom Verkaufsvolumen (in %): Basierend auf den erzielten Umsatz
eines Handlers, muss dieser eine zusatzliche Gebiihr bezahlen, die je nach Produktkategorie zwischen
0,5% und 5% des Umsatzes liegt.

3.2.3.Trusted Partner (TP)

Neben den Plattformkosten fallen bei vielen auslandischen Handlern typischerweise auch Kosten fir die Dienst-
leistungen sogenannter Trusted Partner an. Ein TP ist ein chinesischer Service Provider, der internationale Un-
ternehmen bei der Produktplatzierung auf chinesischen E-Commerce Plattformen betreut. Der TP unterstitzt
dabei die auslandische Firma beziiglich Shopdesign, Kundenservice, Marketing, etc. und ist direkt in das opera-
tive Geschaft eingebunden. Die Kosten fir einen TP konnen stark variieren und hangen unter anderem von den
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Produkten, die auf den Verkaufsplattformen angeboten werden sollen, sowie vom Bekanntheitsgrad der Marke
ab. Einige TPs, die regelmafig mit auslandischen Firmen zusammenarbeiten, haben uns Preise zwischen EUR
1.300 und EUR 4.000 pro Monat plus Kommissionen zwischen 5% und 10% genannt. Je nach Produkt konnen die
Kosten fiir einen TP aber héher ausfallen (bis zu Gber EUR 10.000 pro Monat).

3.2.4.Wichtige Produktgruppen fiir osterreichische Firmen auf CBEC-Plattformen

Auf Cross-Border E-Commerce-Plattformen interessieren sich chinesische Konsumenten vor allem fiir Klei-
dung, Schuhe, Taschen, Kosmetika, Korperpflegeprodukte, Lebensmittel, Getranke, elektronische Produkte,
Nahrungserganzungsmittel, Sportartikel, Haushaltsprodukte, Mobel, Produkte fiir Mutter & Kind sowie Tiernah-
rung.

Die Erweiterung der ,list of imported retail goods for cross-border e-commerce” spiegelt auch die Trends und
Nachfrage der chinesischen Konsumenten wider. Im Jahr 2022 wurden erneut 115 Artikel hinzugefiigt, darunter
unter anderem auch Sport- und Freizeitausristung als auch Gesundheitsprodukte.

Laut dem ..China Import Consumption Market Research Report 2022”7 sind die 3 Haupt-Importkategorien in
CBEC Kosmetik-, Gesundheitsprodukte sowie alles fiir werdende Mdtter und Babys. 72% der chinesischen Kon-
sumenten, die gerne Gber CBEC einkaufen, sind weiblich. Besonders gefragt sind bei Chinesinnen importierte
Sauglingsnahrung und Korperpflegeprodukte. Die beliebtesten Kategorien bei mannlichen Konsumenten sind
ebenfalls Korperpflegeprodukte, aber auch Gesundheitsprodukte und Uhren.

Senioren (ab 50 Jahren) entdecken ebenfalls den CBEC fir sich. Nach Angaben des China Internet Network In-
formation Center ist die Anzahl der chinesischen Internetnutzer tGber 50 von 16,9% im Marz 2020 auf 25,8% im
Juni 2022 gestiegen, dies entspricht beinahe 300 Millionen Menschen. Durch die Pandemie mussten auch Senio-
ren vermehrt Dinge des taglichen Bedarfs online anstatt offline erwerben. Im CBEC erfreuen sich vor allem die
Kategorien Nahrungserganzungsmittel, Lebensmittel und Hautpflegeprodukte grof3er Beliebtheit bei Konsu-
menten uUber 50.

In den letzten Jahren haben bereits zahlreiche osterreichische Unternehmen in den grenziberschreitenden E-
Commerce-Plattformen Chinas Online-Shops erdffnet und verkaufen bereits mit beachtlichem Erfolg. Die bis-
herigen osterreichischen Firmen bieten vor allem Produkte in den Kategorien Nahrungserganzungsmittel, Le-
bensmittel, Getranke und Medizinprodukte an.

3.3. Verkauf iiber lokale Plattformen bzw. eigener Onlineshop in China

Nur in Festlandchina registrierte Unternehmen konnen auf lokalen E-Commerce-Plattformen Produkte vertrei-
ben. Dies umfasst beispielsweise auch lokale Niederlassungen auslandischer Unternehmen in China oder chi-
nesische Vertriebspartner auslandischer Unternehmen. Wichtig zu beachten ist nur, dass in diesem Fall be-
stimmte Produktgruppen, wie Kosmetika, Gesundheitsprodukte, Lebensmittel usw. erst bei den zustandigen
Behorden in China registriert und zugelassen werden mussen, bevor diese ber die lokalen Plattformen ver-
kauft werden durfen.

Nach mehr als zehn Jahren rasantem Marktwachstums haben sich eine Vielzahl lokaler E-Commerce-Plattfor-
men fur den Einzelhandel etabliert. GemaB den Gross Merchandise Volumen (GMV] sehen die Marktanteile der
wichtigsten Plattform-Betreiber wie folgt aus:®

7 China Import Consumption Market Research Report 2022, Deloiite
8 https://www.toutiao.com/article/7057893824974209544/?channel=&source=search_tab
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Marktanteile der wichtigsten lokalen E-Commerce-Plattformen

Kuaishou Sunin .

Zijietiaodong(Tik & Vi Shop
Tok) 1%
5%

Plattformen von
Alibaba
52%

Hinweis: In den Daten sind auch die Cross-Border Plattformen der Betreiber [wo vorhanden] inkludiert.
Quelle: Guanyan Tianxia (Beijing) Information Consulting Co., Ltd.

Im Gegensatz zu europadischen und amerikanischen Konsumenten, die Produkte vorzugsweise auf fir diese spe-
zialisierten Webseiten einkaufen, praferieren chinesische Kunden Online-Plattformen, die eine Vielzahl von Pro-
duktkategorien umfassen. Solch allumfassende E-Commerce-Plattformen (z.B. JD.com oder Tmall.com] sind in
ihrem Dienstleistungsspektrum mit konventionellen Brick-and-Mortar Einkaufszentren insofern vergleichbar,
als dass diese auch vom Wareneinkauf iiber Logistik bis hin zum Kundenservice alles fiir ein vergleichbares Ein-
kaufserlebnis anbieten. Allgemeine E-Commerce-Plattformen haben daher derzeit in China eine marktbeherr-
schende Position. Der Marktanteil von spezialisierten E-Commerce-Plattformen, wie die offiziellen Webseiten
von Marken und zugehdrige APPs sind vernachlassigbar.

Die COVID-19-Pandemie hat die Entwicklungen im Onlinehandel weiter befeuert, neue Trends sind entstanden
und Konsumgewohnten passen sich entsprechend an. Der Aufstieg von Live-Stream-Shopping-Shows und Com-
munity Group Buying (siehe Kapitel 5 Marketing in der E-Commerce-Branche S. 20) haben bewirkt, dass immer
mehr Konsumenten ihre Einkaufe in Plattformen erledigen, die sich auf diese Vertriebsarten spezialisiert haben.
Langfristig gesehen konnten daher diese neuen Plattformen die marktbeherrschende Position der allgemeinen
E-Commerce-Plattformen untergraben.’

Beispielsweise belegt, gemessen am GMV (Brutto-Warenwert), die Group-Buying-Plattform Pinduoduo (siehe S.
20) den dritten Platz, hinter JD und Tmall. Die Live-Streaming-Plattformen Douyin (Tik Tok) und Kuaishou sind
auf den Rangen 4 und 5 zu finden.

Chinas B2C E-Commerce-Sektor bietet dsterreichischen Unternehmen ausgezeichnete Chancen fir den Markt-
eintritt oder die Ausweitung der Marktprasenz. Allerdings gilt der Sektor auch als komplex und schnelllebig.
Verldssliche Ansprechpartner bei den Online-Plattformen, TPs oder vor Ort in China sind fir einen Markterfolg
daher essenziell.

? https://www.chinabaogao.com/detail/604589.html
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4. B2B E-COMMERCE

China ist nach Deutschland Osterreichs zweitwichtigster Sourcing-Markt. Die dsterreichischen Importe aus
China haben in den ersten drei Quartalen von 2022 um beachtliche 32,5% zugelegt. Dabei spielt allen voran der
online B2B Handel eine bedeutende Rolle, der sich in den letzten Jahren rasant entwickelt hat. Die Digitalisie-
rung hat den internationalen Handel erheblich vereinfacht und durch die umfassende Anwendung digitaler
Technologien wurden Handelskosten deutlich gesenkt. Laut dem Bericht , Digital Platforms enable SMEs to
compete in Global Supply Chains™'® des China Centers for International Economic Exchanges wird der grenz-
Uberschreitende Onlinehandel Chinas im B2B Segment bis 2025 RMB 13,9 Billionen erreichen mit einer durch-
schnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 25%.

Das globale B2B-E-Commerce-Transaktionsvolumen erreichte im Jahr 2020 etwa USD 7 Billionen, und die
durchschnittliche Wachstumsrate von 2020 bis 2027 wird sich voraussichtlich um 17,5 % einpendeln. Etwa 80%
des globalen E-Commerce Handels entfallen auf B2B Transaktionen.

Obwohl durch den Ausbruch der Covid-Pandemie der internationale Handel und die Lieferketten stark beein-
trachtigt waren, zeigte der grenziiberschreitende B2B-Handel entgegen dem allgemeinen Trend ein Wachstum.
Es wird geschatzt, dass bis 2025 fast 80% der weltweiten B2B-Transaktionen online abgewickelt werden.

Im Jahr 2020 entfielen in China 72,8% des gesamten grenziberschreitenden E-Commerce Marktes auf B2B
Transaktionen, davon 28,9% auf Importe und 71,1% auf Exporte.

Chinas bekannteste internationale B2B-Plattformen sind Alibaba.com, Global Sources und Made-in-China.

Alibaba.com

Alibaba.com wurde im Jahr 1999 gegriindet und ist eine Handels- und Kommunikationsplattform fir Handels-
unternehmen aus aller Welt. In Europa ist Alibaba jedoch vor allem fiir den Import aus China von Bedeutung. Bei
der Nutzung von Alibaba gilt es jedoch auch einiges zu beachten, um Betrug zu entgehen und moglichst sichere
Transaktionen zu gewahrleisten. So kann man beispielsweise auf der Plattform Lieferanten nach bestimmten
Kriterien der Zuverlassigkeit/Sicherheit filtern, wie beispielsweise iiber die Kategorien ,Trade Assurance” und
.Verified Supplier”. Auch kann gezielt nach bestimmten Zertifizierungen wie CE gefiltert werden. Obwohl die Su-
che auf Alibaba.com in verschiedenen Sprachen (inkl. Deutsch) maglich ist, liefert eine Suche auf Englisch deut-
lich mehr Treffer.

Global Sources

Global Sources ist ein in Hongkong ansdssiges B2B Unternehmen, das sich vor allem vor dem Aufstieg Alibabas
reger Nachfrage erfreute und auf dem sich vornehmlich elektronische und leichtindustrielle Produkte (etwa
Textilien, Geschenkartikel, Haushaltswaren, etc.) finden lassen.

Made-in-China

Made-in-China ist eine B2B-Plattform fiir den Bereich Maschinen und industrielle Waren. Diese bietet ebenfalls
die Mdglichkeit nach verifizierten Lieferanten zu suchen, um Risiken bei der Geschaftsanbahnung zu minimie-
ren.

Sourcing Uber chinesische Onlineplattformen ist ein sehr umfangreiches Thema und beinhaltet einige Stolper-
steine. Fir weitere Informationen, nitzliche Tipps und Hinweise zum Beschaffungsprozess in China empfehlen
wir Ihnen den Fachreport China: Sourcing / Beschaffungswesen, welchen Sie iiber die AufBlenwirtschaftsCenter
in China beziehen kdnnen.

10 http://tradeinservices.mofcom.gov.cn/article/tongji/guonei/gitatj/202203/132069.html
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5. MARKETING IN DER E-COMMERCE BRANCHE

In den letzten Jahren hat sich der mobile E-Commerce-Markt in China dank der grof3flachigen Verbreitung von
4G- und 5G-Smartphone-Terminals schnell entwickelt. Der grof3te Unterschied bei der Nutzung zwischen mobi-
len E-Commerce-Plattformen und regularen E-Commerce-Plattformen besteht darin, dass sie mit Hilfe kiinstli-
cher Intelligenz stark Szenario basiert und sozial reagieren.

Derzeit sind die meisten Online-Shopper in China Berufstatige mit wenig Zeit zum Einkaufen und Studenten mit
unzureichender Wirtschaftskraft. Der GrofBteil der Verbraucher zahlt zur Generation Z. Beim Einkaufen auf mo-
bilen E-Commerce-Plattformen handeln diese Verbraucher auch szenenbasiert; soziale Elemente wie Aufmerk-
samkeit, Teilen, Kommunikation, Diskussion und Interaktion werden sukzessive auf E-Commerce-Plattformen
Ubertragen. Beispielsweise hat die Moglichkeit der Interaktivitat und Diskussion dem Trend des Live-Stream-E-
Commerce in den letzten Jahren stark befeuert.

5.1. Chinas Shopping-Festival

Chinas Shopping-Festival entstand aus dem ,Taobao Mall Promotion Day “, der am 11. November 2009 (sog.
Double Eleven) von Alibabas Shopping-Website Taobao.com abgehalten wurde, und sich mittlerweile zu einem
jahrlichen mehrtagigen Shopping-Festival fiir die gesamte Branche entwickelt hat. Die Inspiration zu dieser Ak-
tion kam vom amerikanischen Thanksgiving Day Sale, besser bekannt als Black Friday. Spater schlossen sich
immer mehr E-Commerce-Plattformen, wie JD.com und Suning.com, dem Einkaufsfestival an. Im letzten Jahr-
zehnt nahm die Anzahl der Online-Shops, die an dieser grofien Werbeaktion teilnehmen und traditionell die
hochsten Rabatte in diesem Zeitraum anbieten, stark zu. Auch die Verkaufsumsatze sind Jahr fur Jahr gestie-
gen, ein starker Stimulus fiir den chinesischen Verbrauchermarkt'.

GMV (Brutto-Warenwert) beim Double Eleven Shopping-Festival
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Quelle: Huaan Securities

" https://pdf.dfcfw.com/pdf/H3_AP202111151529213392_1.pdf?1636993080000.pdf
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Im Laufe der Zeit kamen weitere Shopping-Feiertag, wie 618 (18. Junil, 12.12 (12. Dezember), etc. hinzu, die sich
bei den chinesischen Konsumenten besonderer Beliebtheit erfreuten.

5.2. Group Buying

Das traditionelle Geschaftsmodell in China besteht darin, dass Produkte durch die Hande von Herstellern, Grof3-
handlern, GroBhandelsmarkten, Einzelhandelsmarkten zu den Verbrauchern ibergehen. Am Ende erhalt der
Verbraucher das Produkt zu einem hohen Preis. Ein einfacher Weg, um das Produkt mit niedrigerem Preis zu
erwerben, ist das sogenannte Group-Buying in China.

Group-Buying ist die Wunderwaffe fir den schnellen Aufstieg von Pinduoduo.com , welche die grofite Group-
Buying-Plattform in China ist. Die E-Commerce-Plattform setzt auf das interaktive Modell des Team-Shoppings
und bietet Gruppeneinkaufe und Gewinnspiele an. Das 2015 gegriindete Unternehmen erreicht mittlerweile 800
Millionen Kunden und kooperiert nach eigener Angabe mit 12 Millionen Landwirten. Dazu wurde ein Programm
entwickelt, um Landwirte an den digitalen Verkauf per Livestreaming heranzufiihren. Das urspriingliche Ge-
schaftsmodell bestand darin, Obst und Gemiise von Bauernhdfen aufzukaufen und online direkt an Konsumen-
ten zu vermarkten. Mittlerweile reicht das Angebot von Bekleidung tiber Elektronik bis hin zu Lebensmitteln.

Um den Direktverkauf zwischen Anbietern und Verbrauchern zu erleichtern, gibt die Plattform den Kunden
Empfehlungen auf der Grundlage ihrer Einkaufspraferenzen, so kann die Nachfrage gebiindelt werden, was die
Effizienz der gesamten Lieferkette verbessert.

Die Corona-Pandemie hat den Aufstieg von Pinduoduo befligelt. Im Jahr 2021 wurden 61 Milliarden Bestellun-
gen in der Plattform getatigt, dies entspricht einer Steigerung von 59% gegeniiber dem Vorjahr. Der Jahresum-
satz (GMV) betrug RMB 2.441 Milliarden, ein Plus von 46% gegeniiber dem Vorjahr.

5.3. Empfehlungsmarketing auf Social Media

Da in China internationale soziale Medien wie Facebook, Twitter und Instagram blockiert sind, erfreuen sich lo-

kale Social Media Plattformen wie Weibo, WeChat, Xiaohongshu (Little Red Book], Douyin (Tik Tok) usw.'? groBer
Beliebtheit. Mehr als eine Milliarde der chinesischen Bevdlkerung sind aktive Social Media User. Diese Plattfor-
men sind aus dem Alltag der Chinesen nicht mehr wegzudenken.

Der intuitivste Weg fur Unternehmen Empfehlungsmarketing in chinesischen sozialen Medien zu betreiben, ist
in Kooperation mit sogenannten Key Opinion Leaders (KOLJ, welche die Produkte testen, vorstellen und ihre Er-
fahrungen und Empfehlungen teilen. Die Preise dabei variieren stark nach Bekanntheitsgrad. Chinesische Inter-
netbenutzer vertrauen ihren Peers deutlich mehr als herkommlichen Anzeigen.

Nachfolgend stellen wir die bekanntesten chinesischen sozialen Medien kurz vor.
5.3.1.WeChat

WeChat ist eine WhatsApp ahnliche, jedoch umfassendere soziale Plattform. Die von Tencent gegriindete App ist
nicht nur eine Chat-App, sondern biindelt etliche weitere Funktionen in einem Paket. WeChat ist mit den ver-
schiedensten Online-Inhalten verknipft und kann selbst zum Online-Shopping genutzt werden. Ebenfalls von
zentraler Bedeutung ist WeChat Pay, der integrierte Bezahldienst. Dieser wird in China von rund 600 Millionen
Menschen genutzt und ist damit eine der wichtigsten Bezahlmethoden iberhaupt. WeChat erfillt mithilfe der

12 https://www.silkpay.cn.com/blog/2021/4/13/popular-chinese-social-media-platforms
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Pay-Funktion praktisch alle Zwecke der alltaglichen Bezahlung, da neben Shopping (online wie offline) auch
Rechnungen damit beglichen werden kdnnen.

Neben der privaten Kommunikation wird die App auch beruflich eingesetzt: WeChat Enterprise ist in der chinesi-
schen Unternehmenswelt weitverbreitet und viele Unternehmen betreiben offizielle Accounts oder eigene Mini-
Programme (sozusagen Apps in der App). In diesen kénnen Benutzer die angezeigten Produkte direkt kaufen
bzw. werden sie auf die Verkaufsplattformen entsprechend weitergeleitet.

Soziale Interaktionen in WeChat sind in erster Linie auf befreundete Kontakte beschrankt. Empfehlungsmarke-
ting von sogenannten Key Opinion Leaders (KOL) ist somit in der App ebenfalls begrenzt.

5.3.2.Weibo

Weibo ahnelt Twitter, und wurde 2009 als Microblogging-Website mit verschiedenen Seiten gestartet. Es gibt
alle Arten von Communities, Superchats, Marken und Produkte. Benutzer konnen Inhalte teilen, chatten, Trend-
themen kommentieren, Prominenten folgen, Bilder herunterladen und vieles mehr.

Neben den selbst geposteten Inhalten scheinen auch die von offiziellen Weibo-Konten auf, sodass Benutzer im-
mer up-to-date sind beziiglich der neuesten Trends und Themen. Zusatzlich zu seinen Hauptfunktionen bietet
Weibo auch eine Live-Video-Funktion an, die von vielen Marken genutzt wird.

Neben WeChat war Weibo Anfang des Jahres eines der beliebtesten chinesischen sozialen Netzwerke, um mit
Nutzern zu kommunizieren und Neukunden zu gewinnen. Marketing auf Sina Weibo birgt ahnliche Herausforde-
rungen wie Facebook oder Twitter Marketing. Es miissen Konzepte entwickelt werden, um sich aus der Masse
an Postings hervorzuheben, Nutzer zu erreichen und die Zahl der Fans zu steigern.

Unternehmen kdonnen in der Plattform nicht nur ihre eigenen Produkte vertreiben, sondern auch direkt Links zu
kooperativen Einkaufsplattformen wie Taobao/Tmall einfiigen und Produkte via Weibo direkt verkaufen.

5.3.3.Xiaohongshu [Little Red Book)

Die chinesische App, die auch unter dem englischen Namen , Little Red Book™ bekannt ist, ist eine Mischung aus
sozialem Netzwerk und digitalem Markplatz - wie Instagram, Pinterest und Amazon in einem. User der App sind
vorwiegend weiblich (80%), jung und wohlhabend, mit einer Vorliebe fir Markenprodukte. Xiaohongshu ist vor
allem ein Portal zum Teilen von Erfahrungsberichten und Produkttipps, dabei gibt es vielfaltige Mdglichkeiten
zur sozialen Interaktion.

Ahnlich wie bei Wechat kdnnen auslandische Unternehmen auf Xiaohongshu offizielle Accounts und Onlineshops
einrichten. Ein lokaler Firmensitz oder ein chinesisches Bankkonto sind nicht notwendig, wohl aber Firmendo-
kumente wie beispielsweise eine Gewerbeanmeldung und je nach Produktart weitere Nachweise, die einge-
reicht und verifiziert werden missen. Um sich auf der Benutzeroberflache zurechtzufinden, einen Account zu
eroffnen oder Produkte einzustellen, bendtigt man allerdings Chinesischkenntnisse - eine englische Version
existiert bis dato noch nicht.

Xiaohongshu erlaubt derzeit keine Links zu externen Webseiten und arbeitet zurzeit an einer eigenen Shopping-
Plattform.

5.3.4.Douyin
Douyin ist der chinesische Zwilling der im Westen weit verbreiteten App Tik-Tok. Man kann damit jederzeit und

Uberall Kurzvideo sehen und teilen. Wahrend sich Douyin aufgrund der Zensur auf den chinesischen Markt kon-
zentriert, agiert die unzensierte Version, Tik-Tok, weltweit.
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Douyin wurde im April 2017 vom chinesischen Tech-Giganten ByteDance (Peking) gegriindet und hat, wie sein
Verwandter Tik-Tok, innerhalb kurzer Zeit grof3e internationale Erfolge erzielt.

Die App ist einfach zu bedienen, die kurzen Videos sind sehr unterhaltsam und werden den Nutzern auf der
Grundlage von Big Data empfohlen. Douyin gewinnt auch als E-Commerce Plattform rasant an Bedeutung. Mar-
ken kénnen Douyin als Plattform nutzen, um Uber Live Commerce, virales Marketing, Storytelling und in Koope-
ration mit KOLs neue Zielgruppen zu erreichen. Douyin bietet dabei auch die Moglichkeit auf die Plattform-in-
terne E-Commerce Funktion zu verlinken, um direkt in der App zu shoppen.

5.4. Live-Streaming als neuer Trend

Die Livestreaming-Branche in China hat in den letzten Jahren ein exponentielles Wachstum erlebt. Das Me-
dium bietet Marken eine einzigartige Maglichkeit, mit chinesischen Verbrauchern auf interaktive Weise in
Kontakt zu treten. Vor allem die COVID Pandemie und die einhergehenden Beschrankungen haben diesen
Trend weiter befeuert. Von 2019 auf 2020 haben sich die Umsatze aus dem Shopping-Format mehr als ver-
doppelt. 2021 umfasste der chinesische Live-Streaming E-Commerce Markt ein Volumen von etwa RMB
1.316,5 Milliarden, eine beachtliche Steigerung von 37% gegeniber dem Vorjahr. Fiir 2025 wird erwartet,
dass jahrlich 415 Millionen Chinesen lber Live-Stream-Shopping-Events etwas einkaufen. Der eCommerce-
Riese Alibaba hat mit Taobao Live den grof3ten Marktanteil in dieser Branche, gefolgt von Douyin, Kuaishou,
JD.com und Baidu.

Live-Commerce ermoglicht einem breiten Publikum sowohl den sofortigen Kauf eines Produkts als auch die
direkte Teilnahme an einem Live-Stream lber Chat-Funktionen oder Reaktionsschaltflachen. Oft wird dabei
mit KOLs kooperiert, die Produkte verschiedener Marken vor einem Online-Publikum ausprobieren, erklaren
und bewerten. Zuseher kdnnen die Produkte bei Interesse ganz einfach innerhalb der App mit wenigen
Klicks kaufen. Wahrend der Live-Vorstellung wird ein Link zum jeweiligen Produkt / Online-Shop eingebaut.
Auch Kurzvideo-Apps wie Tiktok/Douyin, Kuaishou oder WeChat Video, die in China immer mehr an Populari-
tat gewinnen (iber 900 Millionen tégliche User und eine durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer von 125
Minuten), erlauben es wiahrend eines Live-Streams Links zu den Online-Shops anderer E-Commerce Platt-
formen einzubetten.

Grundsatzlich ist zu beachten, dass die Werbewirkung chinesischer sozialer Plattformen durch den Traffic
der Konsumenten bzw. Besucher bestimmt wird. Je hoher die Anzahl der Zuseher, desto teurer sind die Ein-
schaltungen. Beispielweise verlangte der beriihmte Chinese KOL Li Jiagi wahrend des Double Eleven Shop-
ping Festivals Shopping Festivals eine Live-Streaming-Gebiihr von etwa RMB 500.000 bis RMB 600.000, plus
einer Provision von rund 20%.

Die beliebtesten Produktkategorien bei Livestreams sind vor allem Damenmode, gefolgt von Kosmetik, Le-
bensmitteln, Elektronik und Haushaltswaren. Betreffend Bruttowarenwert, so stehen teure Artikel wie Com-
puter und grof3e Haushaltsgerate an der Spitze. Laut McKinsey verteilen sich die auf Chinas Livestreaming-
Plattformen angebotenen Artikel wie folgt:

o 35.6% Bekleidung und Mode

o 7.6% Kosmetika und Schonheit

e 7.4% Lebensmittel

e 4.6% Elektronik

e 3.6% Einrichtungsgegenstande und Haushaltswaren

e 0.2% Automobil- und lokale Online-zu-Offline-Verkaufe (wie Tickets oder Erlebnisse)
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6. RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

Mit der rasanten Entwicklung der E-Commerce-Branche in China wurden nach und nach entsprechende Ge-
setze und Vorschriften eingefihrt.

6.1. Chinas E-Commerce Recht

Am 1. Januar 2019 trat das ..E-Commerce Law of the People’s Republic of China” (ECL] in Kraft'3. Das Gesetz
regelt E-Commerce-basierte Transaktionen sowie Dienstleistungen und formuliert Verbraucherschutzvorgaben.
Es ist einschlégig, wenn eine chinesische Partei beteiligt ist (Crossborder E-Commerce/CBEC).

Es werden Standards fir die Sammlung und Nutzung der im Rahmen von E-Commerce generierten Daten vor-
gegeben. Hinsichtlich der erforderlichen Lizenzen ist beim Vertriebskanal zu unterscheiden, ob der Vertrieb aus
dem Ausland erfolgt und Uber eine eigene Online-Plattform. Bei B2C-Geschaften ist zwischen dem Vertrieb mit-
tels eines Webshops tiber einen Dritten (Plattform) oder dem Verkauf tiber eine selbst betriebene Webseite
(Operator) abzugrenzen.

Weitere Regelungen des ECL betreffen den elektronischen Zahlungsverkehr und die Zustellung. Die Haftungsre-
gelungen des Verkaufers entsprechend den ublichen Bestimmungen.

Die Uberarbeiteten "Measures for Supervision and Administration of Online Transactions” betreffend den Ver-
kauf von Waren oder Dienstleistungen iber das Internet traten am 1. Mai 2021 in Kraft. Sie schreiben beispiels-
weise die vorherige oder gleichzeitige Einwilligung der Nutzer von E-Commerce-Plattformen in die Datenverar-
beitung sowie gegebenenfalls weitere Einwilligungen in Bezug auf sensible personliche Informationen vor.

6.2. Rechtliche Rahmenbedingungen fiir B2C Cross Border-E-Commerce in China

Die Wareneinfuhr nach China war in der Vergangenheit mit viel Birokratie, aufwandigem Zollverfahren und oft-
mals Einschrankungen im Devisenverkehr verbunden. Das anderte sich mit dem Geschaftsmodell des grenz-
Uiberschreitenden Online-Handels (,,Cross-Border B2C E-Commerce”). Cross-Border B2C E-Commerce wird
gerne auf die grenziiberschreitende Einfuhr von Lebensmitteln, Nahrungserganzungsmittel, Kosmetika, etc.
angewendet.

E-Commerce aus dem Ausland nach China versteht sich hauptsachlich auf dem B2C-Sektor, wobei die Import-
bestimmungen auf dem E-Commerce Sektor anders und leichter ausgelegt werden als ein regularer Import an
Vertriebspartner.

Um die Entwicklung des grenziiberschreitenden E-Commerce zu fordern, hat die General Administration of
Customs China (GACC]) ein spezielles und pragnantes Zollabfertigungsverfahren fir grenziiberschreitende Ein-
zelhandelsimportgeschafte formuliert, damit Verbraucher Produkte aus Ubersee einfacher kaufen kénnen',

Voraussetzungen fir dieses Freigabeverfahren sind:

e Die Waren gehdren zur ,list of imported retail goods for cross-border e-commerce” und sind auf den
personlichen Gebrauch beschrankt. Am 1. Marz 2022 trat die angepasste Liste der fir den grenziiber-
schreitenden E-Commerce-Einzelhandel zugelassenen Waren (15555 Hi 1 1 55 225 10E 117 7 HOif 5 42)
in Kraft. Insgesamt 29 Artikel wurden in die erweiterte Liste neu hinzugefugt, darunter Skiausristung,

3 http://www.npc.gov.cn/zgrdw/npc/lfzt/rlyw/node_31834.htm
1 http://www.customs.gov.cn/kunming_customs/611352/611353/611355/2676415/index.html
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Stative fir Foto- und Kamera-Ausristungen, Bettwasche, Lebensmittel wie Tomatensaft und Golfaus-
ristung.

e Transaktionen werden Uber eine Cross-Border E-Commerce-Plattform durchgefihrt, die mit dem chi-
nesischen Zoll verbunden ist. Zum Beispiel Tmall Global, JD Worldwide usw.

e |stdie E-Commerce-Plattform nicht mit dem Zoll vernetzt, tragt der Spediteur die entsprechende recht-
liche Verantwortung und der Zoll Gbermittelt elektronische Informationen wie Transaktionen und Zah-
lungen.

Die GACC legt fest, dass die Produkte in der ,list of imported retail goods for cross-border e-commerce” als
importierte Waren fir den personlichen Gebrauch zu liberwachen sind. Dafiir miissen die Genehmigungs-, Re-
gistrierungs- oder Einreichungsanforderungen fir die erste Einfuhrlizenz der betreffenden Waren nicht umge-
setzt werden. Chinesische Kunden haben somit schnellen, preisgilinstigen und sicheren Zugang zu hochwertigen
internationalen Produkten. Gefragt ist dabei ein weites Spektrum an Qualitatsprodukten von Lebensmittel und
Haushaltswaren, Kosmetika, Nahrungserganzungsmittel, Mutter-Kind-Produkten bis hin zu Luxuswaren und
High-End Fashion. Fur internationale Anbieter entfallen oftmals die langwierigen und komplizierten Registrie-
rungsprozesse, die im traditionellen Handel vor allem fir Lebensmittel und Kosmetika erforderlich sind.

Derzeit kommen bei Bestellungen aus dem Ausland fir Privatpersonen in China folgende Jahreslimits zur An-
wendung:

1. Einzelbestellungswert pro Verbraucher (héchstens RMB 5.000 / ca. EUR 714)

2. Gesamtbestellungswert pro Verbraucher (hdchstens RMB 26.000 / ca. EUR 3.714) pro Jahr

6.3. Rechtliche Rahmenbedingungen fiir lokalen B2C E-Commerce in China

Die rechtlichen Rahmenbedingungen fir den Verkauf via lokalen B2C E-Commerce-Plattformen entsprechen
denen des reguldren internationalen Handels. Bei der Geschaftstatigkeit in China gilt es, eine Vielzahl rechtli-
cher Regelungen zu beachten, die teils sehr komplex sind und hdufigen Anderungen unterliegen. Vor dem Hin-
tergrund zahlreicher Skandale (z.B. Skandal um melaminverseuchte Babynahrung im Jahr 2008, Skandal um
illegalen Impfstoffhandel 2016) wurden Gesetze und Bestimmungen insbesondere im Zusammenhang mit Kon-
sumgdtern in den vergangenen Jahren zum Teil deutlich verscharft, um die Qualitat und Sicherheit in China an-
gebotener Produkte zu erhohen. Es ist zu erwarten, dass diese Bemihungen auf regulatorischer Ebene auch in
Zukunft weiter verstarkt und die Kontrollen tber die Einhaltung der Bestimmungen zunehmen werden, damit
zukinftige Skandale bestmdglich vermieden werden kdnnen. Unternehmen, die auf dem chinesischen Markt
aktiv sein wollen, sollten sich daher rechtzeitig und regelmafiig mit den aktuellen Regelungen fir ihre Branche
vertraut machen.

6.3.1.Konsumentenschutzgesetz

Das Gesetz iber den Schutz von Rechten und Interessen von Konsumenten (Law of the People’s Republic of
China on Protection of Consumer Rights and Interests's, kurz: Consumer Protection Law] trat erstmalig am 1.
Januar 1994 und in seiner aktualisierten Version am Marz 2014 in Kraft.

Das Consumer Protection Law enthalt unter anderem grundlegende Regelungen zu den Pflichten von Anbietern
(Produzenten und Verk&ufern von Waren und Dienstleistungen) im Hinblick auf Produkt- und Konsumentensi-
cherheit, Waren- bzw. Servicequalitat, etc., sowie Vorschriften beziiglich der Produkthaftung. Auch das Riick-
gaberecht fir Konsumenten ist im Konsumentenschutzgesetz geregelt, wobei in der aktuellen Fassung explizit
ein siebentagiges Ruckgaberecht fur online, via Fernsehen, Telefon oder per Post erstandene Waren ohne

15 th i N R Y 2 AL 22 (A 973%,  in chinesischer Version verfiigbar auf der Webseite der World Intellectual
Property Organization (WIPO) unter W http://www.wipo.int/wipolex/en/text.jsp?file_id=323089
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Angabe von Griinden vorgesehen ist (Artikel 25). Ausgenommen hiervon sind MaBanfertigungen bzw. gemén
Kundenwiinschen individuell angefertigte Produkte, verderbliche Waren, digitale Produkte (z.B. audiovisuelle
Produkte oder Software, die per Download erworben wurde], Zeitungen und Zeitschriften sowie Produkte, deren
Natur sie fir eine Riickgabe ungeeignet macht, sofern dies vom Konsumenten zum Kaufzeitpunkt bestatigt
wurde.'®

Eine unverbindliche, inoffizielle englische Version des Gesetzestextes ist online unter diesem Link sowie in der
Gesetzesdatenbank von Law-Info-China [(ein Informationsservice-Unternehmen gegriindet durch die Peking
University) verfiigbar. Eine englischsprachige Zusammenfassung der wichtigsten Anderungen der Version von
2014 bietet die Webseite der US-amerikanischen Library of Congress.

6.3.2.Produktqualitatsgesetz

Regelungen zur Produktqualitét von produzierten oder weiterverarbeiteten Produkten (ausgenommen Baupro-
jekte) enthilt das Produktqualitdtsgesetz (Product Quality Law of the People’s Republic of China, in Kraft seit
dem 1. September 1993 und aktualisiert im Jahr 2018, in unverbindlicher englischer Version verfiighar auf der
Webseite von China Daily unter diesem Link]. Die enthaltenen Regulierungen sind verpflichtend sowohl fiir Her-
steller als auch fir Verkaufer, deren Produkte in China zum Verkauf stehen. Das Produktqualitatsgesetz enthalt
auch Bestimmungen zur Kennzeichnung und Verpackung. Demnach sind fir die Einfuhr von Einzelhandelsarti-
keln folgende Unterlagen erforderlich:

e Zertifikat Gber die herstellerinterne Produktqualitatskontrolle

e Produktnamen sowie Name und Adresse des Herstellers in Chinesisch

e Die Hauptinhaltsstoffe, die Qualitatskategorie und sonstige Spezifikationen, soweit die Produkteigen-
schaften und der Gebrauch dies notwendig machen

e Produkte, die innerhalb eines bestimmten Zeitraums verwendet werden missen, missen das Produkti-
onsdatum, das Mindesthaltbarkeitsdatum und das Verfallsdatum nennen.

e Gefahrliche Produkte haben einen Warnhinweis in Chinesisch zu enthalten.

o Gefahrliche Produkte missen auflerdem mit Transport- und Lagerhinweisen in Chinesisch versehen
sein.

Weitere Regelungen zu Produktqualitdt und -sicherheit sind in etwaigen branchenspezifischen Gesetzen (bswp.
Food Safety Law, vgl. Kapitel zu den Regulierungen fiir Lebensmittel) sowie in spezifischen Standards und Nor-
men zu finden.

6.3.3.Standards und Normen

Alle Produkte, die nach China eingefihrt werden, als auch jene, die in inlandischer Produktion hergestellt wer-
den, unterliegen Standards und Normen, die zu erfillen sind, um die Produkte in China in den Verkehr bringen
zu diirfen.

China verfligt Uber ein eigenes, umfassendes Normungssystem, welches der staatlichen Standardization Admi-
nistration of China (SAC) unterliegt. Das System unterscheidet folgende Normarten:
— nationale Normen (sog. ..Guobiao”, landesweit giiltig)
— industrielle Normen (vom zusténdigen Ministerium formuliert, landesweit und industriebezogen guiltig)
— lokale Normen (von der zusténdigen Lokalbehérde fir die Bereiche Sicherheit und Hygiene festgelegt,
sofern keine nationalen oder industriellen Standards bestehen)

¢ Unter letztere Produktgruppe fallen gemaf Expertenmeinungen unter Umstanden auch Produkte, die aus
dem Ausland bezogen, wurden. Siehe bspw. diesen Artikel (nur in chinesischer Sprache verfligbar) des Jurapro-
fessors Yang Lixin auf der Webseite des Nationalen Volkskongresses.
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— Betriebsnormen (von einem einzelnen Unternehmen als Grundlage fir die Produktion formuliert, wer-
den oft von Staatsbetrieben/SOE im Beschaffungswesen verwendet)

Nationale und industrielle Normen konnen entweder bindend (GB - vor allem, wenn sie Sicherheit, Gesundheits-
und Umweltschutz betreffen) oder lediglich empfehlend (GB/T) sein. Letzteres ist bei 85% aller Normen der Fall.
Viele der ca. 25.000 nationalen Normen und vermutlich weit Gber 30.000 Industrienormen orientieren sich an
internationalen Standards (v.a. ISO und IEC-Normen, bzw., wo diese fehlen, oft auch EN/DIN-Normen) und sind
somit in ihrer Grundstruktur den uns bekannten Normen ahnlich. Es gilt jedoch zu beachten, dass chinesische
Normen oft auch relevante Abweichungen von den internationalen Normen aufweisen und Gebiete abdecken, die
sonst nirgendwo normiert werden.

Fir den Import von Produkten nach China oder die lokale Produktion fiir den chinesischen Markt ist es daher
unabdingbar, zutreffende chinesische Normen zu identifizieren und auf mogliche Abweichungen von den
EN/DIN-Normen zu untersuchen. Alle staatlichen Zertifikate und Lizenzen, wie z.B. das CCC-Zeichen (s.u.), set-
zen zwingend die Einhaltung der jeweiligen chinesischen Normen voraus. Man beachte dabei, dass die chinesi-
schen Normen in der Regel in chinesischer Sprache vorliegen und dass keine offiziellen englischen bzw. deut-
schen Ubersetzungen existieren. Wird vom auslandischen Lieferanten die Erfiillung chinesischer Normen gefor-
dert, sollte daher eine englische Ubersetzung der jeweiligen Normen in den Vertrag aufgenommen werden.

Fir das Sourcing via E-Commerce (siehe Kapitel 4 bzw. den Fachreport China: Sourcing / Beschaffungswesen)
und den Export aus China muss sichergestellt werden, dass der chinesische Lieferant mit den einschldgigen
europaischen Normen vertraut ist. In kritischen Bereichen wird dies auch von Seiten des Staates geprift. China
hat ein stringentes Export-Kontrollsystem eingefiihrt, nach dem fir Produkte, die unter dieses Schema fallen,
die Einhaltung der Normen des jeweiligen Exportlandes nachgewiesen werden muss. Es ist generell ratsam,
chinesischen Lieferanten auf die Einhaltung der jeweiligen EN/DIN Norm zu verpflichten und diese auch im Ver-
trag zu referenzieren.

Verpflichtende bzw. alle anderen nationalen Normen konnen direkt auf der chinesischen Webseite der SAC her-
untergeladen bzw. erstanden werden. Industrienormen werden hingegen selbst von den tiber 70 Normierungs-
instituten vertrieben. Es ist daher nicht immer einfach, entsprechende Normen aufzufinden.

Es gibt mittlerweile bereits spezialisierte Dienstleister, die Unternehmen bei der Konformitatsprifung derer Pro-
dukte unterstitzen. Die AuBenwirtschaftsCenter in China geben gerne entsprechende Kontaktdaten bekannt.

6.3.4.China Compulsory Certification (CCC)

Bei der China Compulsory Certification handelt es sich um ein Zertifizierungssystem, das fir chinesische wie
importierte Produkte gleichermafien gilt. Betroffen sind eine Reihe taxativ aufgezahlter Produkte, die gemaf Ver-
ordnungstext in Zusammenhang mit Gesundheit und Leben von Menschen, Tieren, Pflanzen, Umweltschutz und
nationaler Sicherheit stehen.

Der Katalog der betroffenen Produkte wird stets erweitert, umfasst aber vor allem elektronische Geréate (Haus-
halts-, Audio- oder Videogerate)], Schalter, Kabel, Stecker, bestimmte E-Motoren, IT-Produkte, Wohndekor (u.a.
Farben, Lacke, Fliesen), Detektoren fiir Alarmanlagen, Kfz-Komponenten und Ersatzteile, Spielwaren und land-
wirtschaftliche Maschinen. Der Antrag auf CCC kann beim China Quality Certification Centre (CQC) gestellt werden.
Die Webseite des CQC gibt auch detailliert Auskunft Uber die betroffenen Produkte. Die CCC-Richtlinien selbst
orientieren sich vielfach an auslandischen Normen und stellen damit i.d.R. keine héheren technischen Konformi-
tatsanforderungen als etwa europaische Richtlinien dar.

Die CCC-Zertifizierung ist mit Kosten verbunden, die sich vor Antragsstellung allerdings schwer abschatzen las-
sen. Auch die Zertifizierungsdauer betreffend ist es schwierig, genaue Vorhersagen zu treffen. Ublicherweise sind
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fur die Erstzertifizierungen rund sechs Monate einzuplanen, allerdings konnen sie auch langer dauern. Gerne
senden lhnen die AuBBenwirtschaftsCenter in China bei Bedarf weitere Informationen zum Ablauf der Zertifizierung.

6.3.5.Regulierungen fiir Lebensmittel

Speziell der Import von Lebensmitteln ist mit verschiedenen Auflagen verbunden, und nicht alle Lebensmittel
aus Osterreich sind derzeit fiir die Einfuhr nach China zugelassen. Bestimmte Lebensmittelkategorien unterlie-
gen einer umfassenden Hygieneprifung durch die zustandigen Lebensmittelhygienebehdrden.

Die General Administration of Customs, PR China (GACC) hat im April 2021 neue Gesetze zur Registrierungs-
pflicht fir Lebensmittelexporteure verdffentlicht, die am 1. Januar 2022 in Kraft getreten sind. Auslandische Le-
bensmittelproduzenten miissen je nach Kategorie entweder auf Empfehlung der zustandigen Behdrden der je-
weiligen Ursprungsstaaten registriert werden oder eine Selbstregistrierung durchfihren. Nahere Informationen
siehe bitte hier. Cross-Border-E-Commerce ist von diesen Registrierungsvorschriften ausgenommen.

Weiters miissen sich alle Exporteure (und Handler) von Lebensmitteln, Getranken und alkoholischen Getranken
vor dem Export nach China in der Datenbank Registration Systems of Imported Food and Cosmetic Importers
and Exporters registrieren. Bei der Einfuhr werden die Angaben des Exporteurs von den Zollbehdrden in China
Uberprift. Die Registrierung ist einmalig, wobei die Firmenangaben in der Datenbank nach der Erstregistrierung
jederzeit abgeandert / erganzt / erweitert werden kénnen.

Etikettierung

Es ist erforderlich, dass Etiketten ins Chinesische libersetzt werden. In der Regel kiimmert sich der Impor-
teur/Vertreter um die Etikettierung. Die Etikettierung der Produkte mit den chinesischen Etiketten sollte vor-
zugsweise bereits in Osterreich, also vor der Verschiffung, stattfinden, kann jedoch auch bei der Ankunft in
China vorgenommen werden.

Etiketten missen gemal derzeit giltigen Bestimmungen im Wesentlichen die folgenden Informationen in chine-
sischer Sprache enthalten:

e Name des Produktes/Handelsname

e Name und Adresse des Produzenten

e Name des Exporteures (inkl. Kontaktinformationen)

e Name, Adresse und Kontaktdaten des Importeurs (inkl. Kontaktinformationen)

e Verpackungsdatum (oder Abfiilldatum bei Getranken) (Jahr/Monat/Tag)

e Alkoholgehalt (wenn vorhanden)

e Haltbarkeitszeitraum bzw. Quality Guarantee Period

e Angaben zur Lagerung (beispielsweise kein Tageslicht, liegend)

o Nettoinhalt

e Ursprungsland

e Produktionsdatum

Fir weitere Informationen zum Export von Lebensmitteln, Wein und Getranken nach China empfehlen wir lhnen
das Branchenprofil Nahrungsmittel und Getranke, welchen Sie liber die AuflenwirtschaftsCenter in China bezie-
hen konnen.

6.3.6. Regulierungen fiir Kosmetikartikel

Alle auslandischen Kosmetikprodukte miissen laut der National Medical Products Administration (NMPA]) ent-
sprechende Hygienetests und Zertifizierungsprifungen bestehen, bevor sie in China verkauft werden dirfen.
Dies ist fur jedes Produkt nur einmalig notwendig. Das bedeutet auch, dass bereits zugelassene Produkte nicht
nochmals den Zulassungsprozess durchlaufen miissen. Weitere Informationen hierzu bietet die Webseite der
National Medical Products Administration (NMPA].
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Inhalt und Preis der Hygienetests hangen von der Art der kosmetischen Produkte ab. Generell werden die
Preise, durch die von der NMPA zugelassenen Testinstitute selbst gestaltet.

Es ist dringend zu empfehlen, den Zulassungsprozess abzuschlief3en, bevor eine Bestellung nach China ver-
schickt wird. Fir die Zollabwicklung beim Import nach China ist das Vorliegen der Zulassung unbedingt notwen-
dig.

Fiir viele Kosmetika sind Tierversuche verpflichtend. Einen ersten Uberblick zu den jeweils notwendigen Tests
bietet folgende Webseite: https://chemlinked.com/chempedia/china-cosmetics-regulation

6.3.7. Schutz geistigen Eigentums

Grundsatzlich empfiehlt es sich fur China bereits vor Markteintritt strikte MaBnahmen zum Schutz lhres geisti-
gen Eigentums zu treffen. (Anmeldung der Patente, Registrierung der Marken, Copyright vor der Investition in
China, Uberwachung von chin. B2B-Plattformen). In diesem Zusammenhang ist es wichtig darauf hinzuweisen,
dass in China das System der ,Erstanmeldung” Anwendung findet. Das bedeutet, dass nicht jene Person, die
zuerst eine Marke verwendet, sondern jene, die diese Marke zuerst in China registriert hat, diese dann auch in
China verwenden darf. In China existieren zahlreiche Markenanmelder, die Marken missbrauchlich anmelden.

Generell beobachten wir seit einigen Jahren schwerwiegende Probleme mit gefalschten Produkten, insb. auf
chinesischen Online-Handels-Plattformen. Daher empfiehlt sich fir den eigenen Produktschutz, das Angebot in
chinesischen Online-Verkaufs-Plattformen, wie z.B. Taobao, T-Mall, Wechat, regelmafig zu Gberprifen. Dies
dient auch zukinftiger Pravention von Markenrechtsverletzungen. Wenn es hier zu Markenrechtsverletzungen
kommt, ist eine Anzeige bei dem jeweiligen Service-Provider maglich.

Markenregistierung

Marken sind in China ebenfalls nur dann exklusiv geschiitzt, wenn sie beim nationalen Markenamt registriert
sind. Die Anmeldung kann auf 2 Arten erfolgen. Sie kdnnen entweder direkt beim Markenregistrierungsbiro der
Staatlichen Behorde fiir Geistiges Eigentum, China National Intellectual Property Administration (CNIPA, friher:
SIPO - State Intellectual Property Office, W http://sbj.cnipa.gov.cn/wssq) eingetragen werden. Wenn eine inter-
nationale Markenanmeldung bei der Weltorganisation fiir Geistiges Eigentum (WIPO - World Intellectual Pro-
perty Organization, W http://www.wipo.int) stattgefunden hat, kann das Unternehmen die Lokalisierung beim
chinesischen Markenamt durch die WIPO beantragen. Ohne der Lokalisierung ist die Marke in China nicht ge-
schitzt.

Fir eine direkte Registrierung beim chinesischen Markenbiiro miissen auslandische Unternehmen ohne Ge-
schaftssitz in China einen Markenbeauftragten bemiihen. Antrage sind in chinesischer Sprache vorzulegen. Die
Schutzdauer wird auf zehn Jahre gewahrt, Verlangerungen sind mdoglich.

Wortmarken sind in lateinischer und chinesischer Schrift schiitzbar. Fiir einen umfassenden Schutz sollten
beide Sprachvarianten eingetragen werden. Dabei kommt dem chinesischen Markennamen eine besondere Be-
deutung zu, da dieser Kommunikationstrager zum chinesischen Kundenkreis ist.

Zwar ist eine Markenregistrierung nicht zwingend vorgeschrieben, sie sollte aber nicht versaumt werden. Eine
Markenregistrierung kann und sollte bereits vor dem geplanten Markteintritt eines auslandischen Unterneh-
mens erfolgen bzw. kann dies sogar sinnvoll sein, wenn kein unmittelbarer Markteintritt geplant ist, da mit die-
ser eine rechtliche Grundlage besteht, um gegen Nachahmer vorgehen zu kénnen. Marken werden ebenso wie
Patente auf einer ,first-to-file” Basis registriert, es besteht also die Gefahr, dass einem die eigene Marke auf-
grund der Registrierung durch eine andere Partei ,weggeschnappt” wird.
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Patente

China ist seit 1985 Mitglied der Pariser Verbandsiibereinkunft zum Schutz des gewerblichen Eigentums. Dem-
nach besteht neben der direkten Patentanmeldung in China auch die Méglichkeit, bestehende internationale
Rechte bei den chinesischen Behdrden in einem vereinfachten Verfahren zu registrieren. Es sollte beachtet wer-
den, dass der Schutz internationaler Patentrechte nur nach lokaler Anzeige in China gewahrleistet ist.

Sowohl Erfindungspatente (Invention Patent, diese schiitzen Erfindungen im Bereich der Technologie, die neu
sind und sich aus einer erfinderischen Téatigkeit ergeben), Gebrauchsmuster (Utility Model Patent, diese werden
oft als "kleine Patente" bezeichnet, da die Anforderungen wesentlich niedriger sind) als auch Geschmackmuster
(Design Patent, diese gewahren Schutz fiir das Aussehen eines gewerblichen Produkts, also fir Form, Farbe
etc.) werden in China als Patente eingeordnet und sind entsprechend im Patentgesetz geregelt.

Urheberrecht

Das chinesische Urheberrecht wurde zuletzt 2020 Uberarbeitet und schiitzt vor allem Werke der Literatur und
Kunst auf eine Dauer von 50 Jahren. Diese beinhalten Schriftwerke, Werke kiinstlerischen Ausdrucks (Tanz-,
Musik, etc.), Zeichnungen, Software und Filmwerke. Ausldnder genieBen den gleichen Schutz wie chinesische
Staatsangehdrige, solange deren Heimatstaat ein entsprechendes internationales Abkommen mit China halt

oder das Werk zum ersten Mal in China oder einem Vertragsstaat herausgegeben wurde.

Fur weitere Informationen zum Schutz geistigen Eigentums in China, empfehlen wir Ihnen den zugehdrigen
Fachbericht, den Sie Giber die AulenwirtschaftsCenter in China beziehen konnen.
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7. FACHVERANSTALTUNGEN, KONTAKTE, PUBLIKATIONEN UND LINKS
7.1. Fachmessen

China International Consumer Products Expo Hainan

Ort: Hainan International Convention and Exhibition Center (Haikou)
Datum: April 2023

W https://www.hainanexpo.org.cn/portal_en/index/index

Yiwu International Cross-border E-Commerce Fair 2023
Ort: Yiwu International Expo Center

Datum: 12.- 14. Mai 2023

W http://www.cepechina.cn/fair/en/

China (Nanjing) International E-Commerce Industry Expo
Ort: Nanjing International Exhibition Center

Datum: 22.-24. Marz 2022

W http://www.cieie.org.cn/index.html

Shanghai International Cross-Border E-Commerce Fair 2023
Ort: National Exhibition and Convention Center Shanghai Honggiao
Datum: 25.-27. Februar 2023

W http://www.shicee.com/

Das AuBenwirtschaftsCenter Peking (E peking@wko.at, T +86 10 8527 5050), als Kompetenzzentrum fir die E-
Commerce Branche, steht [hnen fiir Informationen zu Messen lhrer Produktkategorien gerne zur Verfligung.

7.2. Institutionen und Stakeholder

China Council for the Promotion of International Trade
No. 1 Fuxingmenwai Street, Xicheng District

Beijing 100860

W https://en.ccpit.org/

General Administration of Customs of the People’s Republic of China (GACC)
No. 6, Jianguomennei Street, Dongcheng District

Beijing 100730

W http://www.customs.gov.cn/

Ministry of Commerce of the People’s Republic of China
Dong Chang'an StraBe 2, Doncheng District

Beijing 100731

W http://german.mofcom.gov.cn/

National Medical Products Administration

No. 1 Beilu Garden, Exhibition Road, Xicheng District
Beijing 100037

W http://english.nmpa.gov.cn/

National Bureau of Statistics of the People’s Republic of China
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No. 57 Yuetan Nanjie, Sanlihe, Xicheng District
Beijing 100826

E info(@stats.gov.cn

W http://www.stats.gov.cn/english/

Alibaba Group

969 West Wen Yi Road, Yu Hang District, Hangzhou City
Zhejiang Province 311121

W https://www.alibabagroup.com/en-US/

JD.com

JD Building, No. 18 Kechuang 11 Street, BDA
Beijing 101111

W https://corporate.jd.com/

7.3. Publikationen und Links

o Department of Electronic Commerce and Information Technology, Ministry of Commerce: E-Commerce
in China 2021

e McKinsey: China Consumer Report 2021

e Statista.com: eCommerce-China

e Deloitte China: China Import Consumption Market Research Report 2022

o Tmall Global und CBNData: Tmall International Consumption Trend Prospect 2022
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AUSSENWIRTSCHAFTSCENTER PEKING
Suite 2280 Beijing Sunflower Tower

No. 37 Maizidian Street, Chaoyang District
Beijing 100125

T+86 1085275050

F +86 10 85 27 50 49

E peking@wko.at

W wko.at/aussenwirtschaft/cn
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