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1. EXECUTIVE SUMMARY

Der E-Commerce-Sektor hat sich in der Volksrepublik China, insbesondere durch den Wandel der Konsumge-
wohnheiten hin zum Onlinehandel, zu einer der tragenden Saulen der Wirtschaft entwickelt. Mit rund 1,4 Milliar-
den potenziellen Nutzenden ist China der weltweit grofite E-Commerce-Markt und bietet ein beispielloses
Wachstumspotenzial.

Die intensive Smartphone-Nutzung in China macht den mobilen Handel zum zentralen Element des E-Com-
merce. Als nahezu bargeldlose Gesellschaft sind digitale Zahlungsmethoden fest im Alltag verankert, wobei mo-
bile Zahlungen dominieren. Ein weiterer Vorteil ist, dass chinesische Konsument: innen es gewohnt sind, tiber
Plattformen wie Tmall oder JD.com einzukaufen, wodurch auch der Erwerb von Produkten aus dem Ausland zu
einem alltdglichen Phanomen geworden ist. Ein besonderes Merkmal des E-Commerce Plattform-Okosystems
ist die Spezialisierung auf All-in-One-Lodsungen, die Handelnden integrierte Services wie Zahlungsabwicklung,
Logistik und Marketing bieten. In den letzten Jahren hat sich der chinesische E-Commerce rasant verandert,
insbesondere durch das Wachstum von Social-Media-Plattformen und den Boom des Livestreamings. KOLs und
Influencer:innen veranstalten Live-Events, um Produkte zu bewerben - eine neue Form des Teleshoppings.
Dadurch verlieren traditionelle Giganten wie Tmall und JD.com Marktanteile, da der Verkauf zunehmend direkt
Uber Plattformen wie Douyin erfolgt. Gleichzeitig verstarkt sich der Wettbewerb durch innovative chinesische
Marken.

Auslandischen Unternehmen, die ihre Konsumgtter an chinesischen End-Konsument: innen vertreiben moch-
ten, stehen grundsatzlich folgende drei Option der Marktbearbeitung via B2C E-Commerce offen:

e Direktversandmodell aus dsterreichischem Onlineshop (D2C)

e Cross-Border-E-Commerce (CBEC)

e Verkauf liber lokale chinesische Plattformen oder eigene chinesische Onlineshops

Angesichts des volatilen Marktumfelds ist ein flexibles Geschaftsmodell entscheidend. Cross-Border-E-Com-
merce (CBEC) bietet hier Vorteile, da keine lokalen Infrastrukturen in China erforderlich sind. Unternehmen
konnen Produkte testen, bevor sie den stationaren Handel betreten, und erhalten direkten Zugriff auf Transakti-
ons- und Verbraucherdaten, die strategische Entscheidungen im B2C-Markt erleichtern. CBEC ermdglicht nied-
rigere Importkosten und hohere Flexibilitat im Vergleich zum stationaren Handel, erfordert jedoch eine sorgfal-
tige Planung, aktuelles Markt-Know-how und gezielte Investitionen. Ein vertrauenswiirdiger lokaler Trusted
Partner kann entscheidend sein, um regulatorische Herausforderungen und Marktvolatilitat erfolgreich zu be-
waltigen.

Im Bereich B2B E-Commerce finden sich in China im Wesentlichen folgende drei Plattformen:
e Alibaba.com
e Global Sources
e Made-in-China

E-Commerce in China ist ein stark wachsendes, innovationsgetriebenes und sich standig veranderndes Ge-
schaftsfeld, welches grof3e Chancen bietet. Dennoch sollten einige potenzielle Stolpersteine im Bereich der Re-
gulierungen oder der kulturellen Eigenheiten beachtet werden.

Das AuBlenwirtschaftsCenter Peking unterstitzt Sie gerne bei Ihrem Markteintritt in den chinesischen Online-
handel und freut sich auf Ihren Kontakt!


https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html

2. DER CHINESISCHE ONLINEHANDEL

Nach Jahrzehnten zweistelliger Wachstumsraten als ,Werkbank der Welt” ist die chinesische Wirtschaft inzwi-
schen endgiiltig in der als ..neue Normalitdt” bezeichneten Phase mit langsamerem Wachstum und wirtschaftli-
cher Umstrukturierung angekommen. Das bislang hauptsachlich investitions- und exportgetriebene Wachs-
tumsmodell gilt es nunmehr schrittweise durch ein starker innovations-, dienstleistungs- und konsumgetriebe-
nes Modell zu ersetzen. Der chinesische Binnenkonsum tbernimmt hierbei eine wichtige Rolle und wachst,
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 Smartphones haben sich die traditionellen Konsummuster der
Chines:innen stark verandert. Dariiber hinaus hat sich das Einkaufsverhalten der chinesischen Verbraucher:
innen aufgrund der katalytischen Wirkung der Covid-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 chinesischen Bevolkerung hat in den vergangenen zehn Jahren weitgehend mit
der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung des Landes Schritt gehalten. Laut dem National Bureau of Statistics lag
das verfiigbare Pro-Kopf-Einkommen in China im Jahr 2023 bei rund RMB 40.000 (ca. EUR 5.000) pro Jahr.
Diese kontinuierliche Einkommenssteigerung spiegelt die wachsende Kaufkraft chinesischer Verbrauchende:
innen wider und schafft attraktive Marktpotenziale fir Unternehmen, die bereits in China tatig sind oder eine
Expansion planen.

Das verfiighare Pro-Kopf-Einkommen der chinesischen Bevolkerung
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Das gestiegene verfiigbare Einkommen hat zu spirbaren Veranderungen im Konsumverhalten und Lebensstil
der chinesischen Bevolkerung gefiihrt. Immer mehr Verbrauchende sind bereit, hohere Ausgaben zu tatigen,
um ihre Lebensqualitat zu steigern - sei es durch den Kauf hochwertiger Lebensmittel und Getranke, modischer
Kleidung oder anderer Lifestyle-Produkte. Diese Entwicklung eroffnet Unternehmen neue Marktpotenziale und
Chancen zur Positionierung im Premium- und Erlebnissegment.

Dieser Trend spiegelt sich auch in den Zahlen des Einzelhandels wider. Laut dem National Bureau of Statistics
of China stieg der Einzelhandelsumsatz im Jahr 2024 um 3,5 %, wahrend der Online-Handelsumsatz um lber 7
% wuchs. Besonders dynamisch entwickelten sich die Online-Verkaufe in den Bereichen Lebensmittel, Kleidung
und Korperpflege, die gemeinsam knapp 29 % des gesamten Einzelhandelsumsatzes mit Konsumgitern aus-
machten.

Gesamter Einzelhandelsumsatz im Jahr 2023
Beitrag (in Mrd. RMB) Wachstumsrate (%)

Lebensmittel 1.888,7 5,2
Getranke 2991 3,2
Tabak und Alkohol 550,7 10,6
Bekleidung, Schuhe, Mitzen, Textilien 1.409,5 12,9
Kosmetik 414,2 51
Gold- und Silberjuwelen 331,0 13,3
Alltagsgegenstande 757,6 2,7
Sport- und Unterhaltungsartikeln 118,6 11,2
Haushaltsgerate, Audio- und Videogerate 871,9 0,5
Medizin 671,0 51
Blrobedarf 412,6 -6,1
Mobel 151,6 2,8
Kommunikationsausristung 681,4 7,0
Erdol und Erdolprodukte 2.321,9 6,6
Autos 4.861,4 5,9

Bau- und Dekorationsmaterialien 156,9 -7,8


https://de.tradingeconomics.com/china/retail-sales-annual
https://de.tradingeconomics.com/china/retail-sales-annual

2.2. E-Commerce in China

Im Rahmen des 13. Fiinfjahresplans (2016-2020) hat sich die E-Commerce-Branche in China dynamisch entwi-
ckelt und ist zum zentralen Treiber der digitalen Wirtschaft avanciert. Durch die Integration der Realwirtschaft
in digitale Geschaftsmodelle sowie die Férderung der gesamten industriellen Wertschopfungskette hat sie er-
heblich zur wirtschaftlichen Transformation beigetragen. Die Covid-Pandemie beschleunigte diesen Trend zu-
satzlich.

Auch im aktuellen 14. Finfjahresplan (2021-2025) bleibt die Forderung des digitalen Handels ein strategischer
Schwerpunkt. Besondere Prioritat liegt auf der parallelen Entwicklung des nationalen und internationalen Wirt-
schaftskreislaufs, der Ausweitung des Imports hochwertiger Konsumguter sowie der Unterstitzung neuer Ge-
schaftsmodelle - insbesondere des grenziiberschreitenden E-Commerce und der marktgestitzten Beschaffung
Uber digitale Plattformen.

2.2.1.E-Commerce-Transaktionsvolumen

Die offiziellen Daten zeigen, dass das nationale E-Commerce-Transaktionsvolumen in den letzten Jahren stetig
gestiegen ist mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von tber 9%.
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Online-Einzelhandelsumsitze

Laut Angaben des National Bureau of Statistics erreichten die nationalen Online-Einzelhandelsumsatze in China
im Jahr 2023 ein Volumen von tber 15 Billionen RMB, was einem Wachstum von 11 % im Vergleich zum Vorjahr

entspricht. Der Online-Umsatz mit physischen Waren verzeichnete ein Wachstum von 8,4 % und erreichte insge-
samt rund 13 Billionen RMB.
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60 18,0
154 o
50 @ 13,8 s
131 14,0
11,8 ’
40 10,6 12,0
° o 0 10,0
30 7,2 30
) ,
5,2
20 39 6,0
2,8 4,0
10 I I 50

’

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

m Online-Einzelhandelsumsatze
fir Waren (in Bio. RMB)

@®— Wachstumsrate (%)

28 39 52 72 90 1106 11,8 13,1 13,8 15,4

49,7 33,3 26,2 32,2 239 16,5 10,9 14,1 4 11

Im Online-Einzelhandel mit physischen Gitern wurde ein solides Wachstum verzeichnet. Die Umsatze mit Le-
bensmitteln (+11 %), Bekleidung (+11 %) und Haushaltswaren (+7 %) stiegen deutlich. Besonders dynamisch
entwickelten sich Gold- und Silberschmuck (+40 %], elektronische Publikationen und audiovisuelle Produkte
(+27 %) sowie Kommunikationsgerate (+20 %). Hinsichtlich des Umsatzanteils dominierten die Kategorien Be-
kleidung, Schuhe, Hiite und Textilprodukte (22 %), Gebrauchsgiter (15 %) sowie Haushalts- und audiovisuelle
Gerate (11 %) den Online-Handel mit physischen Waren und leisteten einen mafigeblichen Beitrag zum Gesam-
tumsatz.

Da China kiinftig den Schwerpunkt auf die Forderung des Konsums und die kontinuierliche Entwicklung neuer
E-Commerce-Modelle, wie grenziiberschreitendem E-Commerce, Live-Streaming-E-Commerce und Content-E-
Commerce legt, werden Chinas Online-Verkaufe weiterhin wachsen.

2.2.2.Entwicklungen im Cross Border E-Commerce

Laut Daten des chinesischen Zollamtes erreichte das gesamte Import- und Exportvolumen des grenziiber-
schreitenden Onlinehandels in China im Jahr 2023 2,4 Billionen RMB. Dies entspricht einer Steigerung von tber
15% zu dem Vorjahr.

Die aktuellen Zahlen belegen, dass grenziiberschreitende Warenimporte aus Japan, den Vereinigten Staaten
und Australien einen Anteil von 35 % an den gesamten grenziiberschreitenden Online-Einzelhandelsimporten
nach Herkunftslandern ausmachen. Hinsichtlich der Produktkategorien entfallen knapp 70% der gesamten
grenziiberschreitenden Online-Einzelhandelsimporte auf Kosmetikprodukte, Lebensmittel und Getranke, Be-
kleidung sowie Schuhe, Hiite und weitere Textilprodukte.



Umsatzentwicklung beim Cross-Border-E-Commerce 2017-2023

B Aullenhandelsumsatze im Cross-
Border E-Commerce in Einhundert
Millionen RMB

Quelle: National Bureau of Statistics of China
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2.2.3. Ausblick
Der Online-Einzelhandel hat sich in China zu einer zentralen Saule der nationalen Wirtschaft entwickelt. Um das
anhaltende Wachstum dieser Branche zu sichern, setzen die chinesischen Behorden kontinuierlich auf gezielte
MafBnahmen zur Unterstiitzung und Optimierung des (grenziiberschreitenden) Warenhandels. Dazu z&hlen unter

anderem die Forderung neuer Freihandelszonen sowie der Ausbau strategischer Infrastrukturprojekte, wie der
China-Europe Railway Express, die effiziente Handelsstrukturen und eine reibungslose Logistik gewahrleisten.

Ranking der Lander mit den hochsten erwarteten Umsé&tzen im E-Commerce weltweit im Jahr 2023 (in Mrd.
Euro)
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https://de.statista.com/prognosen/1005908/umsaetze-im-e-commerce-nach-laendern-weltweit

3. B2C E-COMMERCE

Business to Consumer (B2C) bezieht sich auf Kommunikations- und Geschaftsbeziehungen zwischen Unterneh-
men (Business) und Privatpersonen als End-Konsument: innen (Customer). In China wird im B2C-E-Commerce
dann noch einmal unterschieden zwischen grenziiberschreitenden E-Commerce und inlandischen E-Com-
merce.

Der grenziiberschreitende E-Commerce hat einen grofien Einfluss auf die Konsumgewohnheiten der chinesi-
schen Verbrauchenden. Er bietet auch auslandischen Unternehmen zusatzliche Moglichkeiten chinesische Kon-
sument: innen mit den eigenen Produkten zu erreichen. Nachfolgend wird auf die unterschiedlichen Moglichkei-
ten eingegangen, wie man als Unternehmen diesen Markt bearbeiten kann.

3.1. Direktverkauf iiber eigenen Onlineshop im Ausland

Grundsatzlich ist der direkte Verkauf an chinesische Kundschaft Gber auslandische Webseiten ohne Prasenz
und ohne Geschaftspartner in China moglich. Allerdings erschwert das Fehlen einer in China registrierten Web-
seite das Auffinden des Onlineauftritts Uber chinesische Suchmaschinen (z. B. www.baidu.com), selbst wenn
eine chinesische Sprachversion verfligbar ist.

Werden physische Waren verkauft, kann jedoch die Einfuhr nach China problematisch sein (siehe 3.1.1.), zumal
mit laufenden Anderungen der Regelungen im Zusammenhang mit dem grenziiberschreitenden Onlinehandel
zu rechnen ist. Dabei ist zu beachten, dass je nach lokal zustandiger Zollbehorde Unterschiede bestehen kon-
nen. Pakete, die vom Zoll einbehalten werden, konnen in der Regel nur durch personliches Erscheinen des Ad-
ressaten oder der Adressatin beim zustandigen Zollamt und die Begleichung der anfallenden Gebihren freige-
geben werden. Dieser Prozess ist oft zeitaufwendig und kann fir die Kundschaft mit erheblichem Aufwand ver-
bunden sein.

3.1.1.Vorschriften fiir den Versand per Post

Internationale Postsendungen (Hochstgewicht: 20 kg) erfordern eine Zollinhaltserklarung in englischer, franzé-
sischer oder chinesischer Sprache sowie der Angabe des Zollwerts. Um die Zustellung von Brief-/Paketsendun-
gen nach China zu gewahrleisten, sollte neben der englischsprachigen unbedingt auch die Adresse in chinesi-
schen Schriftzeichen angebracht werden. Wichtig ist es, den genauen Empfangenden, die Adresse und die Pro-
vinz anzugeben.

Fir internationale Kuriersendungen (z.B. DHL, Fedex] gilt, dass auf den Versandpapieren die Zolltarifnummer
der Versandwaren (HS-Code) anzugeben ist. Zudem benétigen sdmtliche Importe nach und Exporte aus China
den Zollregistrierungscode (CR-Nummer) des chinesischen Importeurs bzw. Exporteurs. Die CR-Nummer er-
halten chinesische Unternehmen automatisch, sobald sie tber eine Import- bzw. Exportlizenz verfiigen. Sollten
der Importeur/Exporteur keine solche Nummer besitzen, muss der Handel tiber einen Import- bzw. Exportagen-
ten erfolgen. Ausgenommen von dieser Regel sind Sendungen fiir den persénlichen Gebrauch sowie Dokumen-
tensendungen fur die Zolldeklaration.

Der Versand von Waren aus dem Ausland an Privatpersonen in China ist nur maglich, soweit es sich um Ge-
genstande fur den personlichen Gebrauch handelt, die in angemessenen Mengen eingefihrt werden. In der Re-
gel ist hierbei ein zugelassener Hochstwert von RMB 1.000 (ca. EUR 140J; bei Sendungen aus Hongkong oder
Macau: RMB 800 (ca. EUR 110) pro Sendung zu beriicksichtigen, wobei die chinesischen Zollbehdrden ggf. auch
Sendungen von geringerem Wert ablehnen, wenn die Vermutung besteht, dass die Ware nicht fir den personli-
chen Gebrauch vorgesehen ist (z.B. aufgrund relativ hoher Stiickzahlen). Gleichzeitig ist der Versand eines ho-
herwertigen, jedoch unteilbaren Produktes an eine Privatperson ggf. moglich. Abhangig von der Art der Waren
und dem Ankunftshafen bestehen in der Praxis oft grofle Unterschiede in der Behandlung durch die Zollstellen.


http://www.baidu.com/

Private Postsendungen, die diesen Kriterien entsprechen, unterliegen beim Import anstelle der Ublichen Zollab-
gaben (Zoll, Importsteuer, ggf. Verbrauchssteuer) den sog. ..Paketsteuern”. Die betroffenen Produktkategorien
sowie die Hohe der Abgaben lauten:

e Kategorie |: Blicher, Zeitungen, Publikationen, Audio- und Videomaterial fiir Bildungszwecke; Com-
puter, Videokameras, Digitalkameras und andere IT-Produkte; Lebensmittel und Getranke; Mobel;
Spielwaren sowie andere Freizeitgegenstande: 13%

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

e Kategorie Ill: 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 Giber auslédndische Webseiten maglich,
sofern ein geeignetes Online-Bezahlsystem bereitgestellt wird. Da in diesem Zusammenhang Steuern in China
anfallen kdnnen, empfiehlt sich jedoch die rechtzeitige Riicksprache mit einem chinaerfahrenen Steuerexper-
ten.

3.1.2.Exkurs: Online-Bezahloptionen in China

Ein wichtiger Bestandteil des chinesischen Onlinehandels ist das weit vorgeschrittene E-Commerce-Zahlungs-
system. Hier werden sichere elektronische Mittel zum Austausch von Waren oder Dienstleistungen zwischen
Verbrauchenden, Handler: innen: innen: innen und Finanzinstituten, verwendet, wie etwa elektronisches Bar-
geld (E-Cash), Kreditkarten (Credit Card), Debitkarte (Debit Card) oder Zahlungen tber Drittanbieter. Zur Reali-
sierung der elektronischen Zahlung werden die Zahlungsinformationen sicher liber das Netzwerk an die Bank
oder die entsprechende Abwicklungsorganisation lbertragen. Besonders die Option der Zahlung tber Drittan-
bieter erfreut sich an sehr grof3er Beliebtheit, in den letzten Jahren ist die Anzahl der Zahlungstransaktionen via
Drittanbieter rasant gestiegen.

Im Jahr 2023 konzentrierte sich der kombinierte Marktanteil von drei chinesischen Drittzahlungsinstituten auf
74% laut den umfassenden Daten von Analysys.cn:

e Alipay mit rund 35% Marktanteil

o  WeChat Pay mit 29% Marktanteil

e Union Pay Business mit 10% Marktanteil

Im Bereich der mobilen Zahlungen hat sich in China ein duopolistisches Marktumfeld herausgebildet, das von
Alipay und WeChat Pay dominiert wird. Beide Plattformen sind duflerst leistungsstark und in umfassende E-
Commerce- und Social-Media-Okosysteme integriert. Sie bieten nicht nur effiziente Zahlungsmethoden, son-
dern auch innovative Losungen wie die digitalen ,,Roten Umschlage” (Hongbao), die an eine traditionelle chinesi-
sche Praxis des Geldverschenkens angelehnt sind. Alipay profitiert von der starken Anbindung an die E-Com-
merce-Plattformen der Alibaba Group und ermdoglicht Nutzenden ein nahtloses Einkaufs- und Zahlungserlebnis.
Zudem hat das Unternehmen durch kontinuierliche Innovationen im Bereich Finanztechnologie (FinTech) leis-
tungsfahige Produkte wie Yu'ebao (Online-Vermdgensverwaltung) und Huabei (Mikrokredite) eingefiihrt, die die
Kundenbindung weiter starken.


https://www.analysys.cn/
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WeChat Pay nutzt hingegen die sozialen Funktionen von WeChat, um sich nahtlos in den Alltag der Nutzenden zu
integrieren. Durch die Kombination aus sozialen Zahlungen und Offline-Transaktionen hat sich WeChat Pay als
eine der bevorzugten Zahlungsmethoden in China etabliert und ist mittlerweile ein essenzieller Bestandteil des
taglichen Konsumverhaltens. Diese beiden Zahlungssysteme bieten Unternehmen strategische Potenziale fir
den Markteintritt in China, da sie nicht nur den Zahlungsprozess vereinfachen, sondern auch neue Moglichkei-
ten zur Kundenbindung und Umsatzsteigerung erdffnen.

Auch im Bereich der Internetzahlungen herrscht ein intensiver Wettbewerb. Die Daten von Analysys.cn zeigen
hier im dritten Quartal 2023 bei den Internet-Zahlungstransaktionen folgendes Bild:

e UnionPay Business mit knapp 27% Marktanteilen

e Alipay mit 20% Marktanteilen

e Tencent Finance mit 18% Marktanteilen

Als Zahlungsdienstleister von China UnionPay hat UnionPay Business seine Expansion im Internet-Zahlungs-

markt gezielt vorangetrieben, indem es seine Starken im Bereich der traditionellen Bankkartenzahlungen er-

folgreich nutzte. Alipay und Tencent Finance wiederum haben ihre Marktstellung durch ihre fiihrende Position
im mobilen Zahlungssektor weiter gefestigt und ihren Anteil im Internet-Zahlungsmarkt kontinuierlich ausge-
baut.

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-Plattformen, 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 fiir chinesische Konsument: innen: innen kaum bemerkbar. Die beiden
B2C-E-Commerce-Plattformen in China bieten jeweils beide Varianten an:
e Tmall (Teil der Alibaba Group)
o Tmall.com fiir Festlandchina
o Tmall Global als Cross-Border-Plattform
e JD
o JD.com fir Festlandchina
o JD worldwide als Cross-Border-Plattform

Chinesische Konsument: innen, die Giber die Tmall-App oder JD-App einkaufen, bekommen Suchergebnisse von
beiden Plattformen, der lokalen als auch der grenziiberschreitenden, und kdnnen somit bequem und problem-
los das gewiinschte Produkt auswahlen. Die bereits sehr fortschrittliche technische Einbindung von Inlands-
und Ubersee-Logistiknetzwerken macht dies moglich.

Fir auslandische Unternehmen ohne registrierten Firmensitz in China ist also der Verkauf via Cross-Border E-
Commerce-Plattformen eine sehr attraktive Moglichkeit, chinesische Kund: innen direkt zu erreichen und zu-
verlassig und schnell zu beliefern. Nach mehr als zehn Jahren des Wachstums gilt Chinas grenziiberschreiten-
der B2C-E-Commerce-Bereich als technisch und logistisch sehr fortgeschritten.

In der ,List of imported retail goods for cross-border e-commerce” (siehe Kapitel 7.3.) werden jene Produkte
gelistet, welche von auslandischen Unternehmen auf Chinas grenziiberschreitenden E-Commerce-Plattformen
verkauft werden kdnnen. Ein Vorteil ist jedoch, dass fir einige Produkte, die im gewdhnlichen Handel in China
speziell registriert und zugelassen werden missen, beim Verkauf via grenziberschreitenden E-Commerce-
Plattformen diese Registrierungsanforderungen entfallen (z.B. Kosmetika und Nahrungsergdnzungsmittel).


https://www.analysys.cn/
https://newsletter.wko.at/Media/1cffca11-4a2b-458d-8b6d-736b93131e39/2022/AC-Peking/postitive-list-2022-tmo-group-1.pdf
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Konsumierende 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 Konsument: innen pro Transaktion RMB 5.000 (ca. EUR 709) betragt. Das jéhrliche zollfrei Kontingent
pro Person belduft sich auf RMB 26.000 (ca. EUR 3750). Bei Uberschreitung dieser Grenzwerte sind die vollen
allgemeinen Einfuhrsteuern, einschlief3lich Zoll, Mehrwertsteuer und Konsumsteuer, abzufihren.

Zusatzlich hat China Uber das ganze Land verteilt Zollfreizonen und Zollfreilager eingerichtet. Die Zahl der Zoll-
freihandelszonen liegt derzeit bei etwa 165 (Stand 2022). Ausldndische Unternehmen kénnen ihre Produkte, z.B.
schnelllebige Konsumgiiter 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 chinesische Konsument: innen eine Bestellung in einem Online-Shop eines auslandischen Un-
ternehmens auf einer Cross Border-Plattform tatigen, kann dieser Artikel in kiirzester Zeit durch den chinesi-
schen Zoll abgefertigt und an den Kaufer oder der Kauferin geliefert werden.

3.2.1.0bersicht der wichtigsten chinesischen Cross-Border E-Commerce-Plattformen

Zu den derzeit wichtigsten Plattformen fiir CBEC in China z&hlen Tmall Global (iber 37% Marktanteil), JD Wor-
ldwide (rund 19%]) sowie mit jeweils etwa 12% Marktanteil Douyin Internationl, Pinduoduo International und Vip-
shop International.

Tmall Global ist mit einem Marktanteil von 38% Chinas gréfite 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 liber 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. Erste Informationen fir Handler: innen oder Produzierende finden Sie hier.

JD Worldwide (18% 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 tiber zehn Jahren ist JD.com bemdiht ein eige-
nes umfassendes Logistiknetzwerk aufzubauen, das es Verbrauchenden ermoglicht Artikel so schnell wie mog-
lich nach der Bestellung zu erhalten - oft am selben bzw. am Folgetag. JD Worldwide kann ebenfalls auf dieses
Logistiknetzwerk zuriickgreifen. Erste Informationen fir Handler: innen oder Produzierende finden Sie hier.

Douyin International (mit einem Marktanteil von 12 % im Jahr 2023) hat sich als dynamische und wachstums-
starke Plattform im Bereich des grenziiberschreitenden E-Commerce etabliert. Seit ihrer Einfihrung im Jahr
2021 verzeichnet die Plattform eine kontinuierlich steigende Nutzerzahlen sowie ein rasantes Umsatzwachstum.
Douyin International hat sich schnell als zentrale Anlaufstelle fiir den internationalen Handel von Konsumgiitern
in China positioniert. Dank der hohen Reichweite und Nutzerinteraktion erkennen immer mehr internationale
Marken das Potenzial der Plattform. In den vergangenen Jahren ist die Anzahl auslandischer Unternehmen, die
in Douyin E-Commerce Global Shopping eingetreten sind, erheblich gestiegen. Besonders die fiinf Kernkatego-
rien der Plattform konnten ein starkes Wachstum verzeichnen. Mit Douyin Global Shopping bietet die Plattform
eine umfassende Losung fur internationale Marken, um ihre Prasenz in China erfolgreich auszubauen. Von der
Produktempfehlung (.Recommend”) bis zur Kaufabwicklung schafft Douyin eine nahtlose Verbindung zwischen
Verbrauchende: innen und Marken. Ziel ist es, chinesischen Konsument: innen qualitativ hochwertige internatio-
nale Produkte zu wettbewerbsfahigen Preisen anzubieten. Erste Informationen fiir Handler: innen oder Produ-
zierende finden Sie hier.


https://baike.baidu.com/item/%E4%B8%AD%E5%9B%BD%E8%B7%A8%E5%A2%83%E7%94%B5%E5%AD%90%E5%95%86%E5%8A%A1%E7%BB%BC%E5%90%88%E8%AF%95%E9%AA%8C%E5%8C%BA/19265634
https://www.tmall.hk/?spm=875.7931836.0.0.66144265ZTQnch
https://merchant.tmall.hk/en
https://www.jd.hk/
https://corporate.jd.com/forPartners
https://school.jinritemai.com/doudian/web/?btm_ppre=a0.b0.c0.d0&btm_pre=a4977.b5856.c0.d0&btm_show_id=8ed81c5d-382d-4131-bcd2-ce604ec58ba4
https://seller.tiktokglobalshop.com/business/en
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Pinduoduo International (Marktanteil von 6 % im Jahr 2023) ist eine der jlingsten Plattformen auf dem globalen
E-Commerce-Markt. Die Einfihrung von Pinduoduo Global Shopping im April 2019 markierte einen wichtigen
Meilenstein in der Internationalisierungsstrategie der Pinduoduo-Plattform. Ziel ist es, Nutzenden eine breitere
Auswahl an hochwertigen Produkten aus der ganzen Welt bereitzustellen und den grenziiberschreitenden Han-
del zu fordern. Fur internationale Handler: innen eréffnet die Teilnahme an Pinduoduo International nicht nur
neue Wachstums- und Expansionsmadglichkeiten, sondern bietet zugleich direkten Zugang zu einem der grofiten
Verbrauchermarkte der Welt. Die Plattform ermaglicht es auslandischen Unternehmen, ihre Produkte einer
breiten chinesischen Kundschaft zuganglich zu machen und langfristig ihre Marktprasenz in China zu starken.

Vipshop (4 % Marktanteil) ist eine E-Commerce-Plattform bekannt fiir seine sogenannten Flash-Verk3iufe, bei
denen Produkte in groBen Mengen aus tiberschiissigem Lagerbestand mit sehr hohen Rabatten verkauft wer-
den. Dieses Geschaftsmodell wird auch beim grenziberschreitenden 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 gréf3eren, in China bekannten Mar-
ken auf diese Art zusammenzuarbeiten.

3.2.2.Kostenstruktur der Plattformen

Die Verkaufsplattformen bieten Handler: innen verschiedene Servicepakete an, die sich hinsichtlich Marketingo-
ptionen, Logistik, Lagerung, Zahlungsabwicklung und Kundenservice unterscheiden. Diese Pakete beinhalten
unter anderem MafBnahmen zur Steigerung der Sichtbarkeit und Verkaufszahlen, unterschiedliche Lageroptio-
nen (z. B. Zollfreilager in CBEC-Zonen) sowie komplette Logistikldsungen, einschlieilich Importabwicklung und
Distribution innerhalb Chinas.

Die Nutzung dieser Plattformen ist mit verschiedenen Gebihren verbunden. Nachfolgend werden diese skiz-
ziert:

e Kaution: Abhdngig vom Shop-Typ (z. B. Brand Flagship Store, Marketplace Store) betragt diese zwi-
schen 50.000 und 100.000 RMB und dient als Absicherung der Plattform gegen Vertragsverstof3e
oder Rickerstattungen und als Gewahrleistung der Servicegarantie

e Technische Servicegebiihr (jghrlich, fix): Je nach Produktkategorie fallen 30.000 - 60.000 RMB pro
Jahr an.

o Transaktionsgebiihren (prozentual vom Umsatz]): Handler: innen zahlen eine Provision, die je nach
Warengruppe zwischen 0,5 % und 5 % des Umsatzes liegt.

e Zusatzliche Kosten

o Marketing & Werbung: Kosten fir Sponsored Listings, Kampagnen, Live-Shopping, Zusam-
menarbeit mit KOLs/Influencern und Rabattaktionen zur Umsatzsteigerung

o Logistik & Lagerhaltung: Nutzung von Plattform-internen Lager- und Lieferdiensten, z. B.
in Freihandelszonen fiir CBEC (Sicherstellung schneller Lieferung durch Lagerung der
Ware vor Ort in Freihandelslager])

o Zahlungsabwicklung: Gebiihren fiir Zahlungsdienstleister, insbesondere fir internationale
Transaktionen

o Kundensupport: Plattformen bieten oft eigene lokale Kundenservice-Losungen an, um
Rickfragen und Retouren abzuwickeln

o Agenturen/Trusted Partner: siehe nichstes Kapitel 3.2.3 Trusted Partner (TP)

Der Eintritt in den chinesischen E-Commerce-Markt tGber Plattformen wie Tmall Global oder JD Worldwide
erfordert eine detaillierte Planung der Kostenstruktur. Neben den fixen und variablen Gebiihren sind


https://ims.pinduoduo.com/overSea
https://www.vip.com/?wq=1
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Investitionen in Marketing, Logistik und Zahlungsabwicklung entscheidend fir eine erfolgreiche Markt-
durchdringung. Die Kostenhohe und ihre vielfaltigen Quellen sollten nicht unterschatzt werden.

3.2.3.Trusted Partner (TP)

Neben den Plattformkosten entstehen fir viele auslandische Handler: innen zusatzlich Ausgaben fur Trusted
Partner (TPs] - zertifizierte Dienstleister, die Unternehmen beim Markteintritt, Shop-Management, Marketing,
Logistik und Kundenservice auf Plattformen wie Tmall Global und JD Worldwide unterstiitzen. Ein TP Uber-
nimmt dabei zentrale operative Aufgaben, darunter Produktplatzierung, Shopdesign und Kundenservice, und
erleichtert den Zugang zum chinesischen Markt. Die Kosten fiir einen TP variieren stark und hangen unter ande-
rem von den angebotenen Produkten und dem Markenbekanntheitsgrad ab. Erfahrungswerte zeigen, dass mo-
natliche Gebiihren zwischen 1.300 und 4.000 EUR liegen, hinzu kommen Kommissionen von 5 % bis 10 %, wobei
die Kosten je nach Produkt und Serviceumfang auch iiber 10.000 EUR pro Monat betragen kdnnen. Bekannte
Anbieter wie web2asia oder Genuine zahlen zu den etablierten Dienstleistern fiir den chinesischen Markteintritt
europaischer Unternehmen. Weitere potenzielle Kooperationspartner sind im Kapitel 7.2 Institutionen und Sta-
keholder aufgefihrt.

3.2.4.Wichtige Produktgruppen fiir dsterreichische Firmen auf CBEC-Plattformen

Im Juni 2024 verdéffentlichten JD Worldwide, eine der gréfiten Cross-Border E-Commerce (CBEC)-Plattformen
in China, und NielsenlQ das ., 2024 White Paper on China Cross-Border Import Consumption Trends”. Der Be-
richt zeigt, dass die Branche in eine fortgeschrittene Phase der Modernisierung und nachhaltigen Expansion
eingetreten ist. Mit der schnellen Konsolidierung grenziiberschreitender E-Commerce-Plattformen und der di-
rekten Markteinbindung internationaler Marken tiber digitale Vertriebskanale hat sich in China ein dynamisches
und leistungsfahiges Okosystem fiir den globalen Handel etabliert. Dieses Wachstum wird maBgeblich durch
das steigende Verbrauchervertrauen gestiitzt - Giber 80 % der chinesischen Konsument: innen zeigen Interesse
am Kauf auslandischer Produkte.

Um den wachsenden und differenzierten Verbraucherbedurfnissen gerecht zu werden, bieten JD Worldwide und
andere fihrende CBEC-Plattformen eine breit gefacherte Produktpalette an. Dazu gehoren Elektronik und digi-
tale Produkte, Haushaltsgerate, Schonheits- und Hautpflegeprodukte, Mode- und Luxusartikel, Korperpflege-
und Haushaltswaren, Baby- und Mutterprodukte, Heimtierbedarf, alkoholische Getranke sowie Lebensmittel
und Getranke. Diese umfassende Abdeckung stellt sicher, dass Konsument: innen vielfaltige, personalisierte
und qualitativ hochwertige Produkte fir alle Aspekte des taglichen Lebens erhalten. Das Whitepaper hebt insbe-
sondere die Verbraucherpraferenzen fiir Authentizitat, Qualitdtssicherung und eine effiziente Logistik beim Kauf
importierter Waren hervor. Diese Faktoren spielen eine entscheidende Rolle fiir das anhaltende Wachstum und
die Attraktivitat des grenziiberschreitenden E-Commerce-Marktes in China.

Im vergangenen Jahr dominierten insbesondere die Kategorien Schonheit & Hautpflege, Korperpflege, Ernah-
rung & Gesundheitsprodukte, Mutter & Kind sowie Lebensmittel & Getranke den Importkonsum der chinesi-
schen Verbrauchenden. Dabei zeichnet sich ein verstarkter Fokus auf Produktwirksamkeit, hochwertige Inhalts-
stoffe und Herkunft der Waren ab.

e Schonheits- und Korperpflegeprodukte: Verbrauchende bevorzugen zunehmend sichere, biologische
und innovative Produkte mit optimierten Inhaltsstoffen und nachweisbarer Wirksamkeit. Besonders im
Bereich der Mannerpflege verzeichnet der Markt ein dynamisches Wachstum.

e Ernadhrungs- und Gesundheitsprodukte: In diesem Segment zeigt sich eine Alterspolarisierung im Kon-
sumverhalten. Wahrend jingere Verbrauchende vermehrt funktionale Snacks nachfragen, legen altere
Konsument: innen verstarkten Wert auf Produkte, die die Knochen- und Gelenkgesundheit unterstiitzen
und sich fir den taglichen Gesundheitsbedarf eignen.



https://www.web2asia.com/
https://www.genuine-asia.com/
https://nielseniq.cn/global/zh/insights/report/2024/2024-china-cross-border-import-consumption-trends/
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e Mutter- & Kind-Produkte: Der Trend zur prazisen und individualisierten Erziehung beeinflusst das Kauf-
verhalten mafigeblich. Besonders Sauglingsmilchpulver entwickelt sich in Richtung High-End-Produkte,
die auf hohere Professionalitat und hypoallergene Eigenschaften setzen. Diese Entwicklung spiegelt
sich nicht nur im Online-Handel, sondern zunehmend auch im stationdaren Handel wider.

e Lebensmittel & Getranke: Innovationen sind der zentrale Wachstumstreiber in dieser Kategorie. Ver-
brauchende legen besonderen Wert auf hochwertige Rohstoffe, Geschmack, gesundheitliche Vorteile
sowie Convenience bei der Zubereitung und dem Konsum.

Diese Entwicklungen verdeutlichen, dass chinesische Konsument: innen zunehmend bewusste Kaufentschei-
dungen treffen, mit einem klaren Fokus auf Qualitat, Sicherheit und Funktionalitat der Produkte.

Fir wachstumsstarke Trendkategorien wie elektronische Haushaltsgerate, Mode, Haushaltsreinigung, Alkohol
und Haustierbedarf spielen Professionalitat und Kosteneffizienz eine entscheidende Rolle bei der Kaufentschei-
dung der Verbrauchende.

e Elektronische (3C)-Haushaltsgeréte: Verbrauchende legen besonderen Wert auf Innovation, Komfort
und Unterhaltung. Sie suchen gezielt nach technologisch fortschrittlichen Produkten zu attraktiven
Preisen, die ihren Alltag erleichtern.

e Mode & Qutdoor: Der Bereich Sport- und Outdoor-Produkte gehort zu den dynamischsten Segmenten
der Modebranche. Das Konzept der Freizeit- und Outdoor-Lifestyle-Trends gewinnt zunehmend an Be-
deutung, wahrend die Nachfrage nach professioneller Funktionskleidung und -ausristung stark wachst.

e Haushaltsreinigungsprodukte: Verbrauchende setzen verstarkt auf effiziente und benutzerfreundliche
Reinigungslosungen. Besonders in Markten wie Third-Tier-Cities und landlichen Regionen gewinnen
grenziiberschreitend importierte Produkte an Bedeutung und tragen mafBgeblich zum Umsatzwachstum
bei.

o Alkoholische Getranke: Der steigende Wohlstand der Verbrauchenden fordert das Wachstum dieser Ka-
tegorie, da Konsument: innen verstarkt erschwingliche Premium-Produkte ausprobieren.

e Heimtierprodukte: Mit der zunehmenden Verbreitung des Konzepts der wissenschaftlichen Tierpflege
expandiert auch der Markt fir Haustierbedarf. Insbesondere smarte Lésungen fir die Tierhaltung trei-
ben die Marktentwicklung weiter voran.

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

Auf den lokalen E-Commerce-Plattformen konnen nur in Festlandchina registrierte Unternehmen Produkte ver-
treiben. Auch fir lokale Niederlassungen ausléandischer Unternehmen in China oder chinesische Vertriebs-
partner auslandischer Unternehmen kdnnen dariber vertreiben. Wichtig zu beachten ist nur, dass in diesem
Fall bestimmte Produktgruppen, wie Kosmetika, Gesundheitsprodukte, Lebensmittel usw. erst bei den zustandi-
gen Behorden in China registriert und zugelassen werden missen, bevor diese iber die lokalen Plattformen
verkauft werden durfen.

Am bis dato schnellsten verdndert hat sich der Gross Merchandise Volumen (GMV]-Marktanteil im E-Commerce
von 2017-2021. Daten der Forschungsabteilung des China International Capital Corporation zeigen, dass der
GMV-Marktanteil von Alibaba im E-Commerce in diesem Zeitraum von 72% auf knapp unter 50% sank, wahrend
sich E-Commerce-Plattformen wie JD.com, Pinduoduo, Douyin und Kuaishou rasant entwickelten. Seit 2021 ist
der GMV-Marktanteil von Alibaba weiterhin leicht riicklaufig, wahrend sich die anderen E-Commerce-Plattfor-
men weiterhin rasant entwickeln. Einerseits bedeutet dies, dass sich der Wettbewerb diversifiziert hat, ander-
seits gilt es aber auch festzuhalten, dass manche der anderen Plattformen Tochterunternehmen der Alibaba
Gruppe sind.

Seit Anfang 2023 hat sich der Marktanteil mehrerer grofB3er inlandischer E-Commerce-Plattformen grundsatz-
lich stabilisiert. Laut Daten von sandalwoodadvisors betrug der GMV-Marktanteil von Taotian (Taobao & Tmall


https://sandalwoodadvisors.com/corporateClients/Data
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von Alibaba) rund 45%, der Marktanteil von JD.com rund 20%, der Marktanteil von Pinduoduo 20% und der
Marktanteil von Douyin Stores und Kuaishou jeweils unter 10%. Auf Monatsbasis steigern Pinduoduo, Douyin
und Kuaishou weiterhin ihren Marktanteil.

Besonders stark performt die Wachstumsdynamik von Pinduoduo. Der Finanzbericht fir 2023 zeigt, dass Pindu-
oduo einen Jahresumsatz von rund 250 Milliarden RMB erzielte, was einem jahrlichen Wachstum von 90 % ent-
spricht, wie auch die Daten von Statista zeigen. Hier fallt vor allem auch die Diversifizierung des Unternehmens
durch den Eintritt in internationale Markte, wie etwa mit Temu ins Gewicht. Im Vergleich dazu verzeichneten Ali-
baba und JD.com im selben Zeitraum deutlich niedrigere Wachstumsraten. Aufgrund der Gber den Erwartungen
liegenden finanziellen Performance konnte Pinduoduo in Bezug auf den Marktwert Alibaba tbertreffen, was als
historischer Meilenstein fiir die chinesische E-Commerce-Branche gilt.

Die beiden grofBen Plattformen Douyin und Kuaishou konnten sich in den letzten Jahren vor allem durch den
Einsatz neuer Geschaftsmodelle wie etwa Live-E-Commerce und Kurzvideos, am Markt behaupten und haben
sich so zu Konkurrenten traditioneller E-Commerce-Plattformen entwickelt. 2023 schaffte es Kuaishou offiziell
als flinfte Plattformen in den GMV-, Billionen-Club”. Dort anzutreffen sind neben Kuaishou auch Alibaba,
JD.com, Pinduoduo und Douyin. Ein Unterschied liegt sicher darin, dass Kuaishou und Douyin einen deutlich ho-
heren Content-Anteil und eine hohere Nutzerbindung aufweisen, dies kann auch als Content-E-Commerce-
Plattform bezeichnet werden. Die Content-E-Commerce-Plattformen erfreuen sich weiterhin an grof3er Beliebt-
heit, wodurch sich das E-Commerce-Geschaft schnell entwickeln kann.

Auch die Plattform Xiaohongshu folgt dem Weg des Content-E-Commerce und hat seit 2023 eine rasante Ent-
wicklung durchlaufen. Obwohl das E-Commerce-Volumen von Xiaohongshu deutlich kleiner ist als das von
Douyin und Kuaishou, verzeichnet die Plattform eine ebenso dynamische Wachstumsrate. Am 18. Juni 2024, ei-
nem der drei gréften Shopping-Tage in China, bekannt als ,.6.18", verzeichnete Xiachongshu einen 5,4-fachen
Anstieg der Live-Shopping-Bestellungen im Vergleich zum Vorjahr. Gleichzeitig erreichte die Anzahl der kaufen-
den Nutzer: innen im Live-Ubertragungsraum das 5,2-Fache des Vorjahreszeitraums.


https://www.statista.com/statistics/1030499/pinduoduo-annual-revenue/
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4. B2B E-COMMERCE

Business-to-Business-E-Commerce (B2B) bezeichnet den Onlinehandel mit Waren und Dienstleistungen im Fir-
menkundengeschaft, in Abgrenzung zum Verkauf an Endverbraucher (B2C) und dem Handel zwischen Privatper-
sonen (C2C). Der B2B-Handel hebt sich vom B2C-Handel neben den Unterschieden in der Zielgruppe vor allem
durch ein deutlich gréf3eres Transaktionsvolumen ab.

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 fiir Handels-
unternehmen aus aller Welt. In Europa ist Alibaba jedoch vor allem fir 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 Zuverl&dssigkeit/Sicherheit filtern, wie beispielsweise tber 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. Erste Informationen fir interessierte Handler: innen finden sich hier.

Global Sources

Global Sources ist ein in Hongkong ansassiges 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. Erste Informationen fiir interessierte Handler:
innen finden sich hier.

Made-in-China

Made-in-China ist eine B2B-Plattform fiir den Bereich Maschinen und industrielle Waren. Diese bietet ebenfalls
die Moglichkeit nach verifizierten Lieferanten zu suchen, um Risiken bei der Geschaftsanbahnung zu minimie-
ren. Erste Informationen fiir interessierte Handler: innen finden sich hier.

Sourcing Uber chinesische Onlineplattformen ist ein sehr umfangreiches Thema und beinhaltet einige Stolper-
steine. Fur weitere Informationen, nitzliche Tipps und Hinweise zum Beschaffungsprozess in China empfehlen
wir lhnen den Fachreport China: Sourcing / Beschaffungswesen, welchen Sie tiber die AuBlenwirtschaftsCenter
in China beziehen konnen.


https://www.alibaba.com/
https://www.globalsources.com/?utm_source=1130005&WT.mc_id=1130005&WT.srch=1&gclid=EAIaIQobChMIqLjE1bnc-QIV8JBoCR3taAOREAAYASAAEgJMDvD_BwE
https://expo.made-in-china.com/venue/2021-Consumer-Electronics-Expo?gclid=EAIaIQobChMI0oaci7rc-QIVjs13Ch0WpA7CEAAYASAAEgL9iPD_BwE
https://www.alibaba.com/
https://tradeassurance.alibaba.com/
https://fuwu.alibaba.com/page/verifiedsuppliers.htm?spm=a2700.shop_index.88.4.7d075eadxsDxRd
https://de.alibabagroup.com/verkaufen/
https://www.globalsources.com/
https://www.supplier-globalsources.com/RegisterSYP.jsp?lang=zhcn&source=eGSOLHPSYP&_sasdk=dMTk0ZWVhOTVmODgzMDAtMGRiNzNkMDg1Yjk1ODctNGM2NTdiNTgtNzg2NDMyLTE5NGVlYTk1ZjhkMmJh&_gl=1*18i26bt*_gcl_au*NzA0MjQ1NzA0LjE3MzkxNzA4Njg.
https://expo.made-in-china.com/venue/2021-Consumer-Electronics-Expo?gclid=EAIaIQobChMI0oaci7rc-QIVjs13Ch0WpA7CEAAYASAAEgL9iPD_BwE
https://www.made-in-china.com/supplier-membership.html
https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html
https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.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 sehr schnell reagieren.

Derzeit sind die meisten Online-Shopper in China Berufstatige, mit wenig Zeit zum Einkaufen, und Studenten,
mit unzureichender Wirtschaftskraft. Der Grofteil der Verbrauchende zahlt zur Generation Z. Beim Einkaufen
auf mobilen E-Commerce-Plattformen handeln diese Verbrauchende auch szenenbasiert; soziale Elemente wie
Aufmerksamkeit, Teilen, Kommunikation, Diskussion und Interaktion werden sukzessive auf E-Commerce-
Plattformen Ubertragen. Beispielsweise hat die Maglichkeit der Interaktivitat und Diskussion den 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 groflen Werbeaktion teilnehmen und typischerweise die
hochsten Rabatte in diesem Zeitraum anbieten, stark zu. Auch die Verkaufsumsatze sind Jahr fur Jahr gestie-
gen, ein starker Stimulus fir den chinesischen Verbrauchermarkt'. Im Laufe der Zeit kamen weitere Shopping-
Feiertag, wie 618 (18. Juni), 12.12 (12. Dezember], etc. hinzu, die sich bei den chinesischen Konsument: innen
besonderer Beliebtheit erfreuten.

GMYV (Gross Merchandise Volume) beim Double Eleven Shopping-Festival
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" https://pdf.dfcfw.com/pdf/H3_AP202111151529213392_1.pdf?1636993080000.pdf


https://de.wikipedia.org/wiki/Generation_Z
https://pdf.dfcfw.com/pdf/H3_AP202111151529213392_1.pdf?1636993080000.pdf
https://pdf.dfcfw.com/pdf/H3_AP202111151529213392_1.pdf?1636993080000.pdf
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5.2. Group Buying

Typischerweise durchlauft ein Produkt, bevor es zum Verbrauchenden kommt, die Hande von Hersteller: innen,
Grof3handler, GroBhandelsmarkten und Einzelhandelsmarkten. Am Ende erhalt der Verbrauchende das Produkt
zu einem hohen Preis. Ein einfacher Weg, um das Produkt mit niedrigerem Preis zu erwerben, ist das soge-
nannte Group-Buying in China.

Group-Buying ist die Wunderwaffe fiir 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. Es wurde ein Programm
entwickelt, um Landwirte an den digitalen Verkauf per Livestreaming heranzufiihren. Das urspriingliche Ge-
schaftsmodell bestand darin, Obst und Gemiise von Bauernhofen aufzukaufen und online direkt an Konsument:
innen zu vermarkten. Mittlerweile reicht das Angebot von Bekleidung tber Elektronik bis hin zu Lebensmitteln.

Um den Direktverkauf zwischen Anbieter: innen und Verbrauchenden zu erleichtern, analysiert die Plattform die
Einkaufspraferenzen der Kunden und gibt darauf basierend personalisierte Empfehlungen. Durch diese Biinde-
lung der Nachfrage wird 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. Der Jahresumsatz (GMV] betrug rund 2.500 Milliarden RMB.

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. grofer
Beliebtheit. Mehr als eine Milliarde der chinesischen Bevdlkerung sind aktive Social Media User: innen. Diese
Plattformen sind aus dem Alltag der Chinesen nicht mehr wegzudenken.

Chinesische Internetnutzer: innen vertrauen ihren Peers deutlich mehr als herkommlichen Anzeigen. Daher ist
es ein geeigneter Weg fur Unternehmen Empfehlungsmarketing in chinesischen sozialen Medien zu betreiben.
Am einfachsten ist das in Kooperation mit sogenannten Key Opinion Leader (KOL), welche die Produkte testen,
vorstellen und ihre Erfahrungen und Empfehlungen teilen. Die Preise dabei variieren stark nach Bekanntheits-
grad.

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 einer App. WeChat bietet Unternehmen
eine umfassende All-in-One-Plattform, die eine Vielzahl von Funktionen integriert. Von der Bereitstellung diver-
ser Online-Inhalte bis hin zu nahtlosen E-Commerce-Losungen ermdoglicht WeChat eine effiziente und vielsei-
tige Interaktion mit Kund: innen. Ebenfalls von zentraler Bedeutung ist WeChat Pay, der integrierte Bezahl-
dienst. Dieser wird in China von rund 600 Millionen Menschen genutzt und ist damit eine der wichtigsten Bezahl-
methoden lGberhaupt. WeChat erfiillt mithilfe der Pay-Funktion praktisch alle Zwecke der alltaglichen Bezah-
lung, da neben Shopping (online wie offline) auch Rechnungen, wie etwa die privaten Stromabrechnungen, damit
beglichen werden kdnnen.


https://m.pinduoduo.com/
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WeChat wird nicht nur fir private Kommunikation genutzt, sondern hat sich auch im geschaftlichen Umfeld
etabliert. Viele Unternehmen setzen WeChat Enterprise (auch bekannt als WeCom) ein, um die interne Kommu-
nikation zu optimieren und die Zusammenarbeit zu verbessern. Zudem betreiben zahlreiche Unternehmen offi-
zielle WeChat-Accounts und entwickeln eigene Mini-Programme - das sind spezielle Anwendungen innerhalb
der WeChat-Plattform. Diese Mini-Programme ermdoglichen es Nutzer: innen, direkt innerhalb von WeChat Pro-
dukte zu entdecken, zu kaufen und zu bezahlen, ohne die App verlassen zu missen. Fir Unternehmen bieten sie
die Moglichkeit, maflgeschneiderte Anwendungen zu erstellen, die nahtlos in die WeChat-Umgebung integriert
sind, wodurch ein effizientes und benutzerfreundliches Einkaufserlebnis fiir Kunden geschaffen wird.

Soziale Interaktionen in WeChat sind in erster Linie auf befreundete Kontakte beschrankt. Empfehlungsmarke-
ting von sogenannten Key Opinion Leaders (KOL)/Influencer ist somit in der App ebenfalls begrenzt. Allerdings
gibt es in WeChat weitere Benutzeroberflachen, die es ebenso ermdglichen Kurzvideos abzuspielen.

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: innen kdnnen Inhalte teilen, chatten,
Trendthemen kommentieren, Prominenten folgen, Bilder herunterladen und vieles mehr.

Neben den selbst geposteten Inhalten scheinen auch die Beitrage von offiziellen Weibo-Konten auf, sodass Nut-
zer: innen immer up-to-date sind beziglich der neuesten Trends und Themen. Zusatzlich zu seinen Hauptfunkti-
onen 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
Nutzer: innen zu kommunizieren und Neukunden zu gewinnen. Marketing auf Sina Weibo birgt ahnliche Heraus-
forderungen wie Facebook, Instagram oder Twitter Marketing. Es miissen Konzepte entwickelt werden, um sich
aus der Masse an Postings hervorzuheben, Nutzer: innen 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: innen der
App sind vorwiegend weiblich (80%), jung und wohlhabend, mit einer Vorliebe fiir Markenprodukte. Xiaohongshu
ist vor allem ein Portal zum Teilen von Erfahrungsberichten und Produkttipps, dabei gibt es vielfaltige Moglich-
keiten zur sozialen Interaktion.

Ahnlich wie bei WeChat kénnen ausldndische Unternehmen auf Xiachongshu offizielle Accounts und Onlines-
hops einrichten. Ein lokaler Firmensitz oder ein chinesisches Bankkonto sind nicht notwendig, wohl aber Fir-
mendokumente wie beispielsweise eine Gewerbeanmeldung und je nach Produktart weitere Nachweise, die ein-
gereicht und verifiziert werden missen. Um sich auf der Benutzeroberflache zurechtzufinden, einen Account zu
eroffnen oder Produkte einzustellen, bendtigt man allerdings Kenntnisse in der chinesischen Sprache - eine
englische Version existiert bis dato noch nicht.

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

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 Nutzer: innen auf der
Grundlage von Big Data empfohlen. Douyin gewinnt auch als E-Commerce Plattform rasant an Bedeutung. Mar-
ken konnen Douyin als Plattform nutzen, um Uber Live E-Commerce, virales Marketing, Storytelling und in Ko-
operation mit KOLs/Influencern neue Zielgruppen zu erreichen. Douyin bietet dabei auch, anders als Tik-Tok, die
Moglichkeit auf die Plattform-interne E-Commerce Funktion zu verlinken, um direkt in der App zu shoppen.

5.4. Live-Streaming

Das rasante Wachstum von E-Commerce-Plattformen, kombiniert mit der alltaglichen Nutzung von Social-Me-
dia-Kanalen, hat der Livestreaming-Branche einen fruchtbaren Boden fiir exponentielles Wachstum bereitet.
Diese Entwicklung ermadglicht es, online interaktiv und direkt mit chinesischen Verbrauchenden in Kontakt zu
treten. Die durch die COVID-19-Pandemie bedingten Einschrankungen haben diesen Trend zusatzlich verstarkt.
Zuschauer konnen in diesen Live-Streams Produkte in Echtzeit entdecken, zusehen und erwerben zusatzlich ist
die aktive Beteiligung des Publikums durch Chat-Funktionen oder Reaktionsschaltflachen in den Live-Streams
maglich. Diese Form des Live-Commerce hat sich schnell als fester Bestandteil von Verkaufsaktionen (11.11.
und 618,...]) etabliert und dient als effektives digitales Instrument zur Steigerung von Kundenbindung und Umsat-
zen.

Die abnehmende Wachstumsrate in der Branche im Vergleich zu den exponentiellen Zuwachsen in den Anfangs-
zeiten ist auf die Marktsattigung zuriickzufiihren. Dennoch zeigen die aktuellen Marktentwicklungen weiterhin
deutliche Wachstumssignale. Laut iResearch erreichte der chinesische Live-E-Commerce-Markt im Jahr 2023
ein Volumen von rund 5.000 Milliarden RMB, was die anhaltende Dynamik in diesem Sektor unterstreicht. Im
Juni 2023 nutzten 95 % der Internetnutzer: innen in China Kurzvideos, was auf eine sehr hohe Penetrationsrate
hinweist. Kurzvideoplattformen verfiigen in der Regel Uber dedizierte Kanale fur Live-Inhalte, wodurch viele
Kurzvideonutzer: innen zu Live-E-Commerce-Kunden werden. Knapp 60% der Online-Shopper, das entspricht
etwa 530 Millionen Chinesen, sind Live-E-Commerce-Nutzer: innen. Damit ist Live-E-Commerce fir Online-
Shopping-Nutzer: innen zu einer der relevantesten Moglichkeiten geworden, Waren zu kaufen. Mit dem kontinu-
ierlichen Wachstum der Benutzeranzahl im Bereich Live-E-Commerce wird erwartet, dass dieser Trend in Zu-
kunft weiter an Bedeutung gewinnt. Ende 2024 kamen auch schon Kl-virtuelle Livestreams zum Einsatz, worun-
ter verstanden wird, dass keine Person mehr hinter der Kamera sitzt, sondern ein Kl-kreierter Avatar.
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Quelle: iResearch

Wichtige Bestandteile der Live-Streamingbranche in China sind:
e Produktlieferanten: z.B. Marken, Hersteller: innen, landwirtschaftliche Erzeuger, usw.
e Dienstleiter: z.B. MCN-Agenturen (Multi-Channel network], bekannte Key Opinion Leaders/ In-
fluencer, usw.
e Plattfirmen fir Live-Streams:
o E-Commerce-Plattformen im Regalstil: z.B. wie Taobao.com, JD.com, Pinduoduo, usw.
o Social-Media-Plattformen: z.B. Douyin, Xiachongshu, Weibo, usw.

Grofle MCN-Agenturen KOLs (auch digital) Plattformen im Social-Media-
Regalstil Plattformen
YournTzz EOME ,a ot . .
I L

s
£0) =RE%d Izﬁ. L2

2
remre W *"ﬁ n

3L

GE!
)

2
D¢

E M=
& .
Unternehmen kooperieren mit KOLs/Influencer, die dann in den Live-Streams die Produkte testen und vor-
fihren. Die Teilnehmer: innen des Live-Streams konnen sich auch direkt einbringen in Form von Reaktionen
wie etwa Likes oder auch Kommentare in der Chat-Funktion. Wurden die Zuseher: innen durch den KOL/ In-
fluencer Uberzeugt, konnen sie die Produkte ganz einfach mit wenigen Klicks direkt in der App kaufen. Wah-
rend der Live-Vorstellung wird ein Link zum jeweiligen Produkt / Online-Shop eingebaut. Viele Kurzvideo-
Apps, wie zum Beispiel Douyin, Kuaishou oder WeChat Video, mit Giber 900 Millionen Nutzer: innen pro Tag
erlauben es wahrend eines Live-Streams Links zu den Online-Shops anderer E-Commerce Plattformen ein-
zubetten. Bei einer Nutzungsdauer von 125 Minuten am Tag kann das Potenzial enorm sein. Die Werbewir-
kung auf chinesischen sozialen Plattformen hangt maf3geblich von der Anzahl der Zuschauer: innen ab. Je
mehr potenzielle Zuseher: innen verfigbar sind, umso teurer wird auch die Werbeschaltung bzw. -koopera-
tion. Beispielweise verlangte der beriihmte chinesische KOL/Influencer Li Jiagi wéhrend des Double Eleven

Shopping Festivals Shopping Festivals eine Live-Streaming-Gebihr von etwa RMB 500.000 bis RMB 600.000,
plus einer Provision von rund 20%.



https://en.wikipedia.org/wiki/Li_Jiaqi_(beauty_influencer)
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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:

e 36% Bekleidung und Mode

e 8% Kosmetika und Schonheit

e 7% Lebensmittel

e 5% Elektronik

e 4% Einrichtungsgegenstande und Haushaltswaren

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


https://www.mckinsey.com/business-functions/mckinsey-digital/our-insights/its-showtime-how-live-commerce-is-transforming-the-shopping-experience
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6. MOGLICHER EINSTIEG UND ERFOLGREICHE BEISPIELE

6.1. Einstiegsprozess

Nachfolgend findet sich ein grober Uberblick iiber einen moglichen Markteintrittsprozess eines ésterreichi-
schen Unternehmens in den chinesischen E-Commerce-Markt.

Markt- Strategieent- Logistik- Shop-Setup
analyse wicklung aufbau & Marketing

In einem ersten Schritt sollte eine Marktforschung sowie eine Zielgruppenanalyse fir die betroffenen Produkte
durchgefiihrt werden. Insbesondere sollten dabei chinesische Plattformen wie Tmall Global oder JD Worldwide
untersucht werden. Besonderes Augenmerk sollte auf die Wettbewerbsintensitat und die Preisgestaltung ahnli-
cher Produkte gelegt werden. Auch die Identifikation von Trends und Verbraucherpraferenzen spielt eine zent-
rale Rolle. Ziel ist es, potenzielle Nischen oder Marktpotenziale zu erkennen. Wichtig ist es zudem, vor allem
aufgrund der regulatorischen Besonderheiten des chinesischen Marktes, bereits in der Anfangsphase die recht-
lichen Anforderungen zu Gberprifen und gegebenenfalls Produktanpassungen (z. B. Etikettierungen) durchzu-
fihren. Eine Grundvoraussetzung ist, dass die Produkte auf der CBEC-Positivliste gelistet sind. Zudem sollten
im Rahmen der Marktanalyse Zollbestimmungen, Steuern sowie Vorschriften fiir Verpackungen und Inhalts-
stoffe geprift werden. Basierend auf den Ergebnissen der Kundenbedurfnisanalyse kdnnen weitere Anpassun-
gen an chinesische Praferenzen, beispielsweise hinsichtlich Verpackungsdesign, Sprache und Produktgrofe,
sinnvoll sein.

Diese Recherche kann firmenintern auf den Websites (Tmall global. JD wordwide,...J und mit Hilfe von Daten-
quellen wie dem National Bureau of Statistics erfolgen. Aufgrund sprachlicher Barrieren sowie der hohen Kom-
plexitat kann es jedoch sinnvoll sein, bereits zu Beginn des Prozesses mit Agenturen oder Trusted Partnern zu-
sammenzuarbeiten. Vorschlage hierzu finden sich in Kapitel 7.2 oder sind auf Anfrage beim AuBBenwirtschafts-
Center Peking erhaltlich. Nach Vorliegen der Ergebnisse aus dem ersten Schritt sollte in der Strategieentwick-
lung die Auswahl des richtigen Geschaftsmodells erfolgen. Dabei sollte eine Entscheidung zwischen den drei
zuvor beschriebenen Optionen getroffen werden.

Sobald man sich fiir ein Geschaftsmodell entschieden hat, gilt es, die Logistik zu klaren. Einige Plattformen bie-
ten Pakete an, bei denen beispielsweise die Nutzung von CBEC-Zollfreilagern moglich ist, um eine schnellere
Lieferung innerhalb Chinas zu gewahrleisten. Bei anderen Geschaftsmodellen ist die Auswahl eines Logistik-
partners, etwa fur den Direktversand aus Osterreich, erforderlich. In diesem Schritt sollte zudem der Marken-
schutz bericksichtigt werden, indem die Markeneintragung in China National Intellectual Property Administra-
tion (CNIPA) erfolgt. Gleichzeitig ist die Einrichtung chinesischer Zahlungsanbieter (z. B. Alipay, WeChat Pay
oder UnionPay) essenziell, um reibungslose Transaktionen zu erméglichen. Herkémmliche Zahlungsmethoden
wie Debit- oder Kreditkarten fihren in China haufig zu Hirden, weshalb die Nutzung lokaler Bezahldienste
empfehlenswert ist.

Allerspatestens beim Markteintritt in den Cross-Border E-Commerce ist es nahezu unverzichtbar, einen Trus-
ted Partner oder eine Agentur zu beauftragen, die bei der Shop-Erstellung, dem Kundenservice und insbeson-
dere beim Marketing in chinesischen sozialen Medien unterstiitzt. Die Einrichtung des Online-Shops umfasst die
Erstellung hochwertiger Produktseiten mit chinesischen Texten und professionellen Bildern sowie die Anpas-
sung von Preismodellen, Versandbedingungen und Riickgaberichtlinien an die Anforderungen des Marktes. Die
Marketingstrategie sollte eine gezielte Social-Media-Prasenz auf Plattformen wie WeChat, Weibo und


https://www.tmall.com/
https://global.jd.com/
https://www.stats.gov.cn/
https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html
https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html
http://sbj.cnipa.gov.cn/wssq
http://sbj.cnipa.gov.cn/wssq
https://www.alipay.com/
https://pay.weixin.qq.com/index.php/public/wechatpay_en/
https://www.unionpayintl.com/en/
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Xiaohongshu (Little Red Book] umfassen, die Zusammenarbeit mit Key Opinion Leaders (KOLs) und Influencern
zur Steigerung der Markenbekanntheit férdern sowie durch Paid Advertising auf Tmall, JD oder Douyin (TikTok
China) eine effektive Kundenansprache ermaglichen.

Ein effektiver Kundenservice und ein professionelles After-Sales-Management sind essenziell fir den Erfolg
und die Skalierung im Cross-Border E-Commerce. Dazu gehort die Bereitstellung eines chinesischsprachigen
Kundenservices iber WeChat, Douyin oder Online-Chat-Systeme, um eine schnelle und kundenorientierte Kom-
munikation zu gewahrleisten. Zudem ist der Aufbau eines Retourenmanagements und eines Qualitatskontroll-
prozesses erforderlich, um eine hohe Kundenzufriedenheit und Vertrauen in die Marke sicherzustellen. Fir eine
kontinuierliche Analyse und Optimierung sollten regelmafig die Verkaufszahlen, Conversion Rates und Kunden-
feedbacks ausgewertet werden. Auf Basis dieser Daten kann die Marketingstrategie optimiert und das Produkt-
portfolio angepasst werden, um auf Markttrends und Kundenbediirfnisse besser einzugehen. Dariiber hinaus
kann eine gezielte Skalierung durch die Einfihrung neuer Produkte, erweiterte Werbekampagnen oder strategi-
sche Kooperationen das Wachstum weiter fordern.

6.2. Beispiele dsterreichischer Unternehmen im B2B und B2C E-Commerce in China

AbschlieBend werden noch dsterreichische Unternehmen vorgestellt, die im chinesischen E-Commerce Markt
aktiv sind.

Biogena

Das osterreichische Unternehmen fiir hochwertige Mikronahrstoffpraparate Biogena verkauft insbesondere Vi-
tamine, Mineralstoffe, Spurenelemente und Pflanzenstoffe fir Gesundheit und Wohlbefinden. Mitunter betreibt
Biogena mittlerweile einen offiziellen Shop auf Tmall Global. (¥ 71-BIOGENA £y i A ML L T 1% - R [ Br)

OMNIBIOTIC
Das in Graz angesiedelte Unternehmen OMNIBIOTIC hat sich auf die Forschung und Herstellung von hochwerti-

gen, wissenschaftlich fundierten Probiotika spezialisiert und vertreibt mittlerweile ebenso tiber einen eigenen
Tmall Shop: & 71-OMNIBiOTIC ¥ AN MLE B W - A [l s

Swarovski

Das Traditionsunternehmen ist bekannt fir die hochwertigen Kristallprodukte, in den Bereichen Schmuck und
Accessoires, Kristallfiguren und Sammlerstiicke. Auch Swarovski ist im chinesischen E-Commerce vertreten: &
T - Jit e A B 5 HEAE - KA Tmall.com

Zotter
Das dsterreichische Unternehmen ist bekannt fiir ihre hochwertige, handgeschdpfte Bio- und Fair-Trade-Scho-
kolade. Das steirische Unternehmen agiert ebenso im Onlinehandel: & 7L -zotter JEfll- A Tmall.com

Julius Meinl

Bis heute zahlt das Unternehmen mit Wiener Wurzeln zu den fiihrenden Premium-Kaffeemarken weltweit. Ne-
ben Kaffee findet sich auch Tee im aktuellen Sortiment. Damit spielt Julius Meinl auch den chinesischen Online-
handel: & 71-juliusmeinl JEALE - K4 Tmall.com


https://biogena.tmall.hk/shop/view_shop.htm?spm=a1z10.1-b.1997427721.d4918089.129f5391ro7M23
https://omnibiotic.tmall.hk/shop/view_shop.htm?spm=pc_detail.29232929/evo365560b447259.shop_block.dshopinfo.501c7dd6BQEBdg
https://swarovski.world.tmall.com/shop/view_shop.htm?ut_sk=1.W883JM7kKe8DAMfxKox%2Bjw88_21380790_1739252106869.TaoPassword-Weixin.shop&weexShopSubTab=shopindex&sourceType=shop&weexShopTab=shopindexbar&suid=5532231D-13AA-4B51-BAB2-2846FF0901B3&shareUniqueId=30425191688&un=78304ae9bad986668753959434844319&share_crt_v=1&un_site=0&spm=a2159r.13376460.0.0&sp_tk=ZThvY2U2TnFmQkQ%3D&cpp=1&shareurl=true&short_name=h.TpwkqPXikqadFBT&bxsign=scdadzmW9uo3TaFnEyW6JRQ2SqPwlFPIJXMxHF5mwbx2wDqngoL2ibrpfndr5-GBy4CA99tN9tUFa5kN-tm9EchgACdjDwrZ4ntj0CwnBIFOYCKZBInn-YwBfmwahLi6wna&app=chrome
https://swarovski.world.tmall.com/shop/view_shop.htm?ut_sk=1.W883JM7kKe8DAMfxKox%2Bjw88_21380790_1739252106869.TaoPassword-Weixin.shop&weexShopSubTab=shopindex&sourceType=shop&weexShopTab=shopindexbar&suid=5532231D-13AA-4B51-BAB2-2846FF0901B3&shareUniqueId=30425191688&un=78304ae9bad986668753959434844319&share_crt_v=1&un_site=0&spm=a2159r.13376460.0.0&sp_tk=ZThvY2U2TnFmQkQ%3D&cpp=1&shareurl=true&short_name=h.TpwkqPXikqadFBT&bxsign=scdadzmW9uo3TaFnEyW6JRQ2SqPwlFPIJXMxHF5mwbx2wDqngoL2ibrpfndr5-GBy4CA99tN9tUFa5kN-tm9EchgACdjDwrZ4ntj0CwnBIFOYCKZBInn-YwBfmwahLi6wna&app=chrome
https://zotter.world.tmall.com/shop/view_shop.htm?ut_sk=1.W883JM7kKe8DAMfxKox%2Bjw88_21380790_1739252106869.TaoPassword-Weixin.shop&weexShopSubTab=shopindex&sourceType=shop&weexShopTab=shopindexbar&suid=345D1043-1BD5-4288-B023-EB970F370F12&shareUniqueId=30424971780&un=78304ae9bad986668753959434844319&share_crt_v=1&un_site=0&spm=a2159r.13376460.0.0&sp_tk=MUFyVGU2TjdiUzA%3D&cpp=1&shareurl=true&short_name=h.TKRQbMImXzO3zB2&bxsign=scd5KEv6xywhmKLOEMyCti-vt7l_ptAJ3pYKJs1RLEFHRbkELwz9tLFJyMywJCjjUi4Micm0LmzuS2pUZYeQ3HZVI0rXIPnQqTRydOsYJUmhvswGeRxITBNW8tZxC0WX_t4&app=chrome
https://juliusmeinl.world.tmall.com/shop/view_shop.htm?ut_sk=1.W883JM7kKe8DAMfxKox%2Bjw88_21380790_1739252106869.TaoPassword-Weixin.shop&weexShopSubTab=shopindex&sourceType=shop&weexShopTab=shopindexbar&suid=177E585C-D3D1-4FCB-886F-B1FCEFD8484E&shareUniqueId=30426197046&un=78304ae9bad986668753959434844319&share_crt_v=1&un_site=0&spm=a2159r.13376460.0.0&sp_tk=bkxVNmU2Tmhoajg%3D&cpp=1&shareurl=true&short_name=h.TKRituOFJYgIoUV&bxsign=scd4_l3dlOLy9TFEj31sGtO0BeUBKxN8FOco5m-h1oC-VaxsQwF603HqFppk_HfvbP9Gb5JNMwzPgJHLpX_v5xZghw7l7matzVI3OBS7C_Xpx67xCoHiPi0u__RpjKLyF2l&app=chrome
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7. RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

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

7.1. Chinas E-Commerce Recht

In China kommt das ., E-Commerce Law of the People’s Republic of China” (ECL) zur Anwendung. 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 Giber eine selbst betriebene Webseite
(Operator) abzugrenzen.

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

Die Uberarbeiteten "Measures for Supervision and Administration of Online Transactions” betreffend den Ver-
kauf von Waren oder Dienstleistungen Uber das Internet und schreiben beispielsweise die vorherige oder gleich-
zeitige Einwilligung der Nutzer: innen von E-Commerce-Plattformen in die Datenverarbeitung sowie gegebe-
nenfalls weitere Einwilligungen in Bezug auf sensible personliche Informationen vor.

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

Die Wareneinfuhr nach China war in der Vergangenheit mit viel Burokratie, 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.

Der grenziiberschreitende E-Commerce nach China konzentriert sich hauptsachlich auf den B2C-Sektor. Dabei
sind die Importbestimmungen im E-Commerce-Sektor anders und in der Regel weniger streng als bei einem
regularen 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 Verbrauchende Produkte aus Ubersee einfacher kaufen kdnnen.

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. Seit 2022 gilt die angepasste Liste der fir den grenziiberschreiten-
den E-Commerce-Einzelhandel zugelassenen Waren (555 H1 75 55 2245 10F 1178 5 05 FL 22 38). Insge-
samt 29 Artikel wurden in die erweiterte Liste neu hinzugefigt, darunter Skiausriistung, Stative fur
Foto- und Kamera-Ausristungen, Bettwasche, Lebensmittel wie Tomatensaft und Golfausristung.

e Transaktionen werden Uber eine Cross-Border E-Commerce-Plattform durchgefiihrt, die mit dem chi-
nesischen Zoll verbunden ist. (z.B. Tmall Global, JD Worldwide, usw.)


https://ipkey.eu/sites/default/files/documents/resources/PRC_E-Commerce_Law.pdf
https://newsletter.wko.at/Media/1cffca11-4a2b-458d-8b6d-736b93131e39/2022/AC-Peking/postitive-list-2022-tmo-group-1.pdf
http://www.gov.cn/zhengce/zhengceku/2022-02/21/5674854/files/3d3263c5ea0f4795b9864165b78af2c0.pdf
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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 im-
portierte Waren fir den persénlichen Gebrauch zu Uberwachen sind. Dafiir miissen die Genehmigungs-, Regist-
rierungs- oder Einreichungsanforderungen fir die erste Einfuhrlizenz der betreffenden Waren nicht umgesetzt
werden. Chinesische Kund: innen haben somit schnellen, preisgiinstigen 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. Fiir 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 fur Privatpersonen in China folgende Jahreslimits zur An-
wendung:

e Einzelbestellungswert pro Verbrauchende (hdchstens RMB 5.000 / ca. EUR 714)

e Gesamtbestellungswert pro Verbrauchende und pro Jahr (héchstens RMB 26.000 / ca. EUR 3.714)

Zusatzlich bietet die Plattform Access?Markets der Europaischen Kommission wertvolle Unterstiitzung fir den
Aufbau eines Online-Vertriebs in China, indem sie umfassende Informationen zu Zollsatzen, Handelsvorschriften
und regulatorischen Anforderungen bereitstellt. Unternehmen konnen sich Gber Importzélle, Praferenzregelun-
gen und Produktanforderungen wie Zertifizierungen, Labeling- und Verpackungsvorgaben informieren. Zudem
hilft die Plattform, potenzielle Handelshemmnisse wie Quoten oder Importbeschrankungen friihzeitig zu identifi-
zieren. Dariiber hinaus erhalten Handler: innen weitere Einblicke in rechtliche Rahmenbedingungen fiir den On-
line-Vertrieb, verschiedene Vertriebsmodelle sowie die Abwicklung von Cross-Border E-Commerce (CBEC).
Praktische Unterstiitzung bietet die Plattform durch den Zugang zu offiziellen Anlaufstellen, wie Handelskam-
mern und EU-Delegationen in China, sowie weiterfiihrenden Ressourcen zu Exportférderprogrammen und
Marktanalysen.

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

Die rechtlichen Rahmenbedingungen fiir den Verkauf via lokalen B2C E-Commerce-Plattformen entsprechen
denen des regularen internationalen Handels. Bei der Geschaftstatigkeit in China gilt es, eine Vielzahl rechtli-
cher Regelungen zu beachten, die teils sehr komplex sind und haufigen 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 Bemuhungen auf regulatorischer Ebene auch in
Zukunft weiter verstarkt und die Kontrollen Gber die Einhaltung der Bestimmungen zunehmen werden, damit
zukinftige Skandale bestmdglich vermieden werden konnen. Unternehmen, die auf dem chinesischen Markt
aktiv sein wollen, sollten sich daher rechtzeitig und regelmaflig mit den aktuellen Regelungen fir ihre Branche
vertraut machen.

7.3.1.Konsument: innenenschutzgesetz

In China gilt das Gesetz tber den Schutz von Rechten und Interessen von Konsument: innen (Law of the People’s
Republic of China on Protection of Consumer Rights and Interests, kurz: Consumer Protection Law). Dieses ent-
halt unter anderem grundlegende Regelungen zu den Pflichten von Anbietern (Produzenten und Verkaufenden
von Waren und Dienstleistungen] im Hinblick auf Produkt- und Konsumentensicherheit, Waren- bzw.


https://newsletter.wko.at/Media/1cffca11-4a2b-458d-8b6d-736b93131e39/2022/AC-Peking/postitive-list-2022-tmo-group-1.pdf
https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/de/home
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Servicequalitat, etc., sowie Vorschriften bezliglich der Produkthaftung. Auch das Riickgaberecht fiir Konsu-
ment: innen ist im Konsumentenschutzgesetz geregelt, wobei in der aktuellen Fassung explizit ein siebentagi-
ges Riickgaberecht fiir online, via Fernsehen, Telefon oder per Post erstandene Waren ohne Angabe von Griin-
den vorgesehen ist (Artikel 25). Ausgenommen hiervon sind MaBanfertigungen bzw. geman Kundenwiinschen
individuell angefertigte Produkte, verderbliche Waren, digitale Produkte (z.B. audiovisuelle Produkte oder Soft-
ware, die per Download erworben wurde), Zeitungen und Zeitschriften sowie Produkte, deren Natur sie fir eine
Rickgabe ungeeignet macht, sofern dies von Konsument: innen 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 bietet die Web-
seite der US-amerikanischen Library of Congress.

7.3.2.Produktqualitatsgesetz

Regelungen zur Produktqualitat von produzierten oder weiterverarbeiteten Produkten (ausgenommen Baupro-
jekte) enthalt das Produktqualitdtsgesetz (Product Quality Law of the People’s Republic of China, in unverbindli-
cher englischer Version verfligbar auf der Webseite von China Daily unter diesem Link]. Die enthaltenen Regu-
lierungen sind verpflichtend sowohl fir Hersteller: innen als auch fir Verkaufende, deren Produkte in China
zum Verkauf stehen. Das Produktqualitatsgesetz enthalt auch Bestimmungen zur Kennzeichnung und Verpa-
ckung. Demnach sind flr die Einfuhr von Einzelhandelsartikeln folgende Unterlagen erforderlich:

e Zertifikat Gber die Hersteller: inneninterne Produktqualitatskontrolle

e Produktnamen sowie Name und Adresse der Hersteller: innen 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.

e Gefahrliche Produkte miissen 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.

7.3.3.Standards und Normen

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

China verfligt Gber 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 giiltig)
— lokale Normen (von der zusténdigen Lokalbehérde fir die Bereiche Sicherheit und Hygiene festgelegt,
sofern keine nationalen oder industriellen Standards bestehen)


http://chinalawtranslate.com/consumer-protection-law-including-2013-amendments/?lang=en
http://www.lawinfochina.com/display.aspx?lib=law&id=6137&CGid=
http://www.loc.gov/law/foreign-news/article/china-consumer-protection-law-revamped-for-first-time-in-20-years/
https://govt.chinadaily.com.cn/s/201812/25/WS5c21dc8b498eb4f01ff252e2/product-quality-law-of-the-peoples-republic-of-china.html
http://www.sac.gov.cn/sacen/
http://www.sac.gov.cn/sacen/
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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 gepriift. China
hat ein strenges Exportkontrollsystem eingefiihrt, das vorschreibt, dass fiir Produkte, die unter diese Regelung
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 Vertrag 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
Produkte unterstiitzen. Das AulenwirtschaftsCenter Peking gibt gerne entsprechende Kontaktdaten bekannt.

7.3.4.China Compulsory Certification (CCC)

Bei der China Compulsory Certification handelt es sich um ein Zertifizierungssystem, das fir chinesische wie
importierte Produkte gleichermaflen gilt. Betroffen sind eine Reihe taxativ aufgezahlter Produkte, die gemanf
Verordnungstext 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 Ger&te (Haus-
halts-, Audio- oder Videogerate), Schalter, Kabel, Stecker, bestimmte E-Motoren, IT-Produkte, Wohndekor (u.a.
Farben, Lacke, Fliesen), Detektoren fir Alarmanlagen, Kfz-Komponenten und Ersatzteile, Spielwaren und land-
wirtschaftliche Maschinen. Der Antrag auf CCC kann beim China Quality Certification Centre (CQC) gestellt wer-
den. Die Webseite des CQC gibt auch detailliert Auskunft Uber die betroffenen Produkte. Die CCC-Richtlinien


https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html
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selbst orientieren sich vielfach an auslandischen Normen und stellen damit i.d.R. keine hoheren technischen
Konformitatsanforderungen 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 fir die Erstzertifizierungen rund sechs Monate einzuplanen, allerdings kénnen sie auch langer dauern.
Gerne sendet Ihnen das AuBenwirtschaftsCenter Peking bei Bedarf weitere Informationen zum Ablauf der Zerti-
fizierung.

7.3.5.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.

Seit 2022 missen auslandische Lebensmittelproduzenten je nach Kategorie entweder auf Empfehlung der zu-
standigen Behdrden der jeweiligen Ursprungsstaaten registriert werden oder eine Selbstregistrierung durch-
fihren. Nahere Informationen siehe bitte hier. Cross-Border-E-Commerce ist von diesen Registrierungsvor-
schriften ausgenommen.

Weiters miissen sich alle Exporteure (und Handler: innen) von Lebensmitteln, Getranken und alkoholischen Ge-
tranken vor dem Export nach China in der Datenbank Registration Systems of Imported Food and Cosmetic Im-
porters and Exporters registrieren. Bei der Einfuhr werden die Angaben des Exporteurs von den Zollbehorden in
China Uberprift. Die Registrierung ist einmalig, wobei die Firmenangaben in der Datenbank nach der Erstregist-
rierung jederzeit abgeédndert / ergénzt / 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 giiltigen 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)

¢ 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

Fur weitere Informationen zum Export von Lebensmitteln, Wein und Getranken nach China empfehlen wir lhnen
das Branchenprofil Nahrungsmittel und Getranke, welchen Sie liber die AuBenwirtschaftsCenter in China be-
ziehen konnen.


https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html
https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/neue-registrierungsvorschriften-beim-export-nach-china.html
http://ire.customs.gov.cn/
http://ire.customs.gov.cn/
https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html
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7.3.6. 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 fir jedes Produkt nur einmalig notwendig. Das bedeutet auch, dass bereits zugelassene Produkte nicht
nochmals den Zulassungsprozess durchlaufen missen. Weitere Informationen hierzu bietet die Webseite der
National Medical Products Administration (NMPA).

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 abzuschlieBen, 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

7.3.7. Schutz geistigen Eigentums

Grundsatzlich empfiehlt es sich fiir 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 fiir den eigenen Produktschutz, das Angebot in
chinesischen Online-Verkaufs-Plattformen, wie z.B. Taobao, T-Mall, Wechat, regelmaBig zu berpriifen. Dies
dient auch zukiinftiger Pravention von Markenrechtsverletzungen. Wenn es hier zu Markenrechtsverletzungen
kommt, ist eine Anzeige bei dem jeweiligen Service-Provider maoglich.

Markenregistierung

Marken sind in China ebenfalls nur dann exklusiv geschiitzt, wenn sie beim nationalen Markenamt registriert
sind. Die Anmeldung kann auf zwei Arten erfolgen. Sie konnen entweder direkt beim Markenregistrierungsbiiro
der Staatlichen Behdorde 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
internationale Markenanmeldung bei der Weltorganisation fir Geistiges Eigentum (WIPO - World Intellectual
Property 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 bemihen. Antrage sind in chinesischer Sprache vorzulegen. Die
Schutzdauer wird auf zehn Jahre gewahrt, Verlangerungen sind maglich.

Wortmarken sind in lateinischer und chinesischer Schrift schitzbar. Fir 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.


http://english.nmpa.gov.cn/cosmetics.html
http://english.nmpa.gov.cn/cosmetics.html
https://chemlinked.com/chempedia/china-cosmetics-regulation
https://www.starke-ip.com/de/news/boesartige-markenanmeldungen-in-china
http://sbj.cnipa.gov.cn/wssq
http://www.wipo.int/
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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 konnen. 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.

Patente

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

Sowohl Erfindungspatente (/nvention Patents, die technologische Erfindungen schiitzen, die neu sind und auf
einer erfinderischen Tatigkeit basieren), Gebrauchsmuster (Utility Model Patents, oft als ,.kleine Patente” be-
zeichnet, da die Anforderungen niedriger sind) als auch Geschmacksmuster [ Design Patents, die das aufiere Er-
scheinungsbild eines gewerblichen Produkts, wie Form und Farbe, schiitzen] werden in China als Patente einge-
ordnet und sind entsprechend im Patentgesetz geregelt.

Urheberrecht

Das chinesische Urheberrecht 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. Auslander genief3en den gleichen Schutz wie chinesische Staatsangehdérige, solange deren Hei-
matstaat ein entsprechendes internationales Abkommen mit China halt oder das Werk zum ersten Mal in China
oder einem Vertragsstaat herausgegeben wurde.

Fir weitere Informationen zum Schutz geistigen Eigentums in China, empfehlen wir lhnen den zugehdrigen
Fachbericht, den Sie liber das AuBBenwirtschaftsCenter Peking beziehen konnen.


http://www.npc.gov.cn/englishnpc/c23934/202109/63b3c7cb2db342fdadacdc4a09ac8364.shtml
https://www.wko.at/service/aussenwirtschaft/china.html
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8. FACHVERANSTALTUNGEN, KONTAKTE, PUBLIKATIONEN UND LINKS

8.1. Fachmessen

China Cross-Border E-Commerce Fair 2025

Ort: Fuzhou Strait International Conference & Exhibition Center
Datum: 18.-20. Marz 2025

W http://www.shiepmexpo.com/

China International Consumer Products Expo Hainan

Ort: Hainan International Convention and Exhibition Center (Haikou)
Datum: 13.-18. April 2025

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

Zhejiang International Electronic Commerce Expo 2025
Ort: Yiwu International Expo Center

Datum: 21.- 23. Juni 2025

W http://en.ecfair.cn/

China (Shenhen) Cross Border E-Commerce Fair 2025

Ort: Shenzhen World Exhibition & Convention Center (Bao An)
Datum: 17.-19 September 2025

W https://www.ccbecexpo.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.

8.2. 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 StraBBe 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/


http://www.shiepmexpo.com/
https://www.hainanexpo.org.cn/portal_en/index/index
http://en.ecfair.cn/
https://www.ccbecexpo.com/
mailto:peking@wko.at
https://en.ccpit.org/
http://www.customs.gov.cn/
http://german.mofcom.gov.cn/
http://english.nmpa.gov.cn/
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National Bureau of Statistics of the People’s Republic of China
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/

Agenturen und potenzielle Trusted Partner(Auswahl):
Genuine German Shanghai

No. 168 Jiujiang Road, Huangpu District, Shanghai

Kontakt: Herr Damian Maib, Founder & CEO

E damian.maibldgenuinegerman.de

W https://www.genuine-asia.com/contact

Web2Asia

1438 Shaanxi Rd. (north)
Shanghai 200060, China

W https://www.web2asia.com/

tiefblau og (Wien - Graz)
Mag.(fh) David Hiebaum

T +43-680-2041918

E dah(@tiefblau.at

W http://www.tiefblau.at

Web2Asia China Office

Rm. 2022-2026 1438 Shaanxi Bei Lu, 200060 Shanghai

Kontakt: Herr Georg Godula, Founder & Managing Partner (Austrian)
T +86 21 3227 0872

E georg.godulaldweb2asia.com

W http://www.web2asia.com

Zeevan GmbH

Herr Chien-Hao Hsu, Geschaftsfiihrer/CEOQ
Karl-Farkas-Gasse 18

1030 Wien

Osterreich

T+43 1996 1988

E chienhao.hsuldzeevan.com

W http://www.zeevan.com


mailto:info@stats.gov.cn
http://www.stats.gov.cn/english/
https://www.alibabagroup.com/en-US/
https://corporate.jd.com/
mailto:damian.maib@genuinegerman.de
https://urldefense.com/v3/__https:/www.genuine-asia.com/contact__;!!PGotIvYIPIYeuQ!TkckvK7hzTwSP4wnxawGtG-V4BGRHSHaatlij7MgN3vysHmSCA5OrRb0114hr2pBqR2CFL-gbLNuSQ$
https://www.web2asia.com/
mailto:dah@tiefblau.at
https://urldefense.com/v3/__https:/www.moyo.media__;!!PGotIvYIPIYeuQ!Sv8CHt-rfmxVFY1nCDnAhJHwDhKLTFhNvL1HVm4i9kp7yNOVAxgEQ9LKAvWNz80_ItoUUt9K1_Tijey76cZR$
mailto:georg.godula@web2asia.com
https://urldefense.com/v3/__http:/www.web2asia.com/__;!!PGotIvYIPIYeuQ!TkckvK7hzTwSP4wnxawGtG-V4BGRHSHaatlij7MgN3vysHmSCA5OrRb0114hr2pBqR2CFL8CN2AwJw$
mailto:chienhao.hsu@zeevan.com
https://urldefense.com/v3/__http:/www.zeevan.com/__;!!PGotIvYIPIYeuQ!TkckvK7hzTwSP4wnxawGtG-V4BGRHSHaatlij7MgN3vysHmSCA5OrRb0114hr2pBqR2CFL_mhYj8ng$
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China Skinny

631 Jiangning Road, Building 6, Suite 9B, Jing’An, Shanghai
Kontakt:

Frau Tracy Dai, Director of Operations

T +86 21 6256 0595

E tracy@chinaskinny.com

W https://www.chinaskinny.com

Hagen PR

Klostergasse 2 — Top 26, 6850 Dornbirn, Austria
Kontakt: Herr Bernhard Hagen, Geschaftsfiihrer
E bernhard.hagen(dhagenpr.com

W http://www.hagenpr.com

Two Ten Eight

Petersplatz 8, D-80331 Munich

Kontakt: Frau Heidi Klocker, Managing Director

E heidildtwoteneight.com

Frau Sylvia Tomek, Business Development (in Wien)
E sylvia@twoteneight.com

W https://www.twoteneight.com/

8.3. Publikationen und Links

e Department of Electronic Commerce and Information Technology, Ministry of Commerce: China’s Online
Retail Market Development Report 2023

¢ National Bureau of Statistics of China: E-Commerce Platform Survey in China

e iResearch: China Live E-commerce Industry Research Report 2023


mailto:tracy@chinaskinny.com
https://urldefense.com/v3/__https:/www.chinaskinny.com/__;!!PGotIvYIPIYeuQ!TkckvK7hzTwSP4wnxawGtG-V4BGRHSHaatlij7MgN3vysHmSCA5OrRb0114hr2pBqR2CFL-HOdSJ6g$
mailto:bernhard.hagen@hagenpr.com
https://urldefense.com/v3/__http:/www.hagenpr.com/__;!!PGotIvYIPIYeuQ!TkckvK7hzTwSP4wnxawGtG-V4BGRHSHaatlij7MgN3vysHmSCA5OrRb0114hr2pBqR2CFL8rilmJ8w$
mailto:heidi@twoteneight.com
mailto:sylvia@twoteneight.com
https://urldefense.com/v3/__https:/www.twoteneight.com/__;!!PGotIvYIPIYeuQ!TkckvK7hzTwSP4wnxawGtG-V4BGRHSHaatlij7MgN3vysHmSCA5OrRb0114hr2pBqR2CFL9CdY8k3w$
https://dzswgf.mofcom.gov.cn/news/5/2024/1/1706682497854.html
https://dzswgf.mofcom.gov.cn/news/5/2024/1/1706682497854.html
https://unstats.un.org/bigdata/events/2024/measuring-digital-economy/presentations/day3/5.%20E-Commerce%20surveys%20in%20China_Feng%20Zhifang.pdf
https://pdf.dfcfw.com/pdf/H3_AP202404191630646457_1.pdf?1713525904000.pdf
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AUSSENWIRTSCHAFTSCENTER PEKING
Suite 2280 Beijing Sunflower Tower

No. 37 Maizidian Street, Chaoyang District
Beijing 100125

T +86 10852750 50

E peking@wko.at
W wko.at/aussenwirtschaft/cn
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http://www.wko.at/aussenwirtschaft/cn

