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Was sind die Eckdaten des E-Commerce in China? Wie  Eckdaten des Gesamtmarkts

. . . A B2C & B2B
lasst sich das landestypische Online-Konsumverhalten (B2C & B2E)
Marktvolumen B2C:  2.060,00 Mrd. € (2020)

21
zusammenfassen: Marktvolumen B2B:  3.930,00 Mrd. € (2020)
Eckdaten: Wachstumsprognosen:
m China ist der groBte B2C-E-Commerce Markt im globalen Vergleich Marktvolumen B2C:  3.620,00 Mrd. € (2025)
m  Marktvolumen B2C: 2.060,00 Mrd. € (2020)2 Marktvolumen B2B: 247,97 Bn. € (2025)

®  Marktvolumen B2B: 3.930,00 Mrd. € (2020) et
erkaufssaisonen

(Spezifische Shopping-Days?)

m Rund 842 Mio. Chinesen titigen regelmaBig Onlinekdufe (2021) Double 11Shopping Festival:

W Etwa 80 % der Einkdufe werden dabei iber Mobilgerate, wie Handys abgewickelt ~ 11:November jeden Jahres; eines der groBten
Shoppingevents des Landes.

Qixi Festival:
Wachstumsprognosen: 7.Tag des 7.Monats des chinesischen
Kalenders; 2022 am 04. August

m B2C-E-Commerce Markt: 3.620,00 Mrd. € (2025)

m Online-Anteil am B2C-Umsatz in China soll bis 2025 56,8 % betragen 520 Shopping Festival (I Love You- Day):
m B2B-E-Commerce Markt: 247,97 Bn. € (2025) 20. Mai jeden Jahres (gilt als moderner

m Nutzer von E-Commerce Plattformen: 1.124 Mio. (2025) chinesischer Valentinstag)

Was sind landesspezifische Merkmale des Online-Handels in China? Gibt es einen
nationalen E-Commerce-Markt oder wird viel in auslandischen Shops eingekauft?

Dominanz nationaler Anbieter:

m B2B und B2C-Bereich wird stark von nationalen E-Commerce-Webseiten und -Anbietern dominiert.

B2C-Bereich:

m Die Zusammenarbeit mit lokalen Key Opinion Leaders (KOLs; Meinungsmachern) und Influencern auf lokalen
Social-Media-Plattformen ist essenziell.

B2B-Cross-Border-E-Commerce-Bereich:
m internationaler Warenverkehr auf E-Commerce-Plattformen fokussiert sich hauptséchlich auf den Export chinesischer Giter.

B2B-Bereich:

m Plagiate von Produkten ausldndischer Anbieter sind keine Seltenheit, kénnen aber mit Hilfe der unten genannten lokalen
Suchmaschinen oft ausfindig gemacht werden.

Ausléndische Onlineshops (d.h. mit Sitz im Ausland) werden weniger genutzt. Grund hierfur ist die lingere Aufbauphase der
Website, sowie die erschwerte Integration in chinesische Suchmaschinen.

' Zur besseren Lesbarkeit wird in diesem Steckbrief das generische Maskulinum genutzt,
um alle Geschlechter anzusprechen und zu inkludieren.

2 Wahrungsumrechnung mit £) https://www.oanda.com/currency-converter/de/?from=EURE&tto=CNY&amount=1
(Stand 29.06.2022)



https://www.oanda.com/currency-converter/de/?from=EUR&to=CNY&amount=1  

Was sind die Top-Warengruppen, die iiber den E-Commerce verkauft werden
(B2C vs. B2B)? Welche digitalen Verkaufskanile werden genutzt? Was sind die Trends?

Warengruppen:

m Im B2C-E-Commerce-Bereich dominiert die SheConomy:

e Durch den wachsenden Anteil an gut-ausgebildeten Frauen und damit verbundenem hoheren Verdienst der weiblichen
Bevélkerung, steigt die Nachfrage nach weiblich assoziierten Warengruppen:

» Bekleidung: 136 Mrd. € (2022)
» Hochwertige Kosmetik
» Fitness- und Sportausriistung

Digitale Verkaufskanile:

m Hauptsichlich lokale Social Media Plattformen (siehe unten)

Trends

m Livestream Shopping:
e Nutzung hauptsachlich im B2C-Bereich

m Silver Economy:

Vergleichbar mit Teleshopping auf entsprechenden Plattformen im Internet

Chance der digitalen Echtzeitkommunikation zwischen Handler und Kunden, sowie Austausch zwischen Kunden
Durchfiihrung oft mit KOLs [Influencern, die in der Community ein hohes Vertrauen genieBen

Im Jahr 2020 wurden 338 Mio. E-Commerce Streams erfasst

Livestreams werden von mehr als 400 Mio. Zuschauenden pro Jahr verfolgt

Scheint auch nach den ersten Jahren der Pandemie eine populdre Art des Onlineshoppings zu sein

e Fine stetig alternde Bevolkerung, sowie die steigende Internet-Penetrationsrate der dlteren Bevélkerung fiihrt zur Einflinrung
einfacherer Bedingungen digitaler Medien, speziell im E-Commerce Bereich.
® Dazu zdhlen One-Click-Bestellungen oder ,Best Age Influencer und KOLs"

m Eine sinkende Nachfrage nach und eine Preissteigerung fiir paid target ads (zielgerichtete bezahlte Werbung) auf relevanten

Plattformen ist zu beobachten und wird daher nicht empfohlen.

m Trend geht zum Onlineshopping: Laut Prognosen des Online-Dienstes Statista soll der online-Anteil am B2C-Umsatz in

Wichtigste Marktpladtze / Plattformen®:

m Westliche E-Commerce-Plattformen sind nur von marginaler Bedeutung; Amazon China hat einen Marktanteil im

B2C-E-Commerce Bereich von 0,7 %.

m Empfehlung der Einrichtung eines eigenen Profils auf B2B-Plattformen, zusatzlich oder alleinstehend zu einem eigenen Webshop.

PLATTFORMEN IM B2C-BEREICH

PLATTFORMEN IM B2B-BEREICH

Alibaba: £) https://www.alibaba.com/ (Anteil ca. 60 %)
JD.com: £) https://global.jd.com/

Tmall: £ https://www.tmall.com/

(vergleichbar mit Amazon)

Taobao: £) www.taobao.com/index global.php
(vergleichar mit Ebay)

WeChat: ) www.wechat.com/en/

1688.com: ¥ https://www.1688.com/

Alibaba: £) https://www.alibaba.com/ (Anteil von 47 %)
Globale Sources: £) https://www.globalsources.com/
HC 360: £)_https://www.he360.com/

JD.com: £) https://global.jd.com/ (Anteil von 16 %)
Makepolo: #) http://china.makepolo.com/

NetEase Kaola: £) https://www.kaola.com/
(Plattform fiir importierte Produkte)

Pinduoduo: £) https://en.pinduoduo.com/ (5,2 %)
Toocle: £) http://www.toocle.com/

TradeEasy: £) https://www.tradeeasy.com/

WeChat: £) www.wechat.com/en/

® Anteil am Markt, sofern verfiigbar, angegeben.
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Uber welche Kanile wird Online-Marketing betrieben? Welche Suchmaschinen werden
benutzt?

Suchmaschinen: (geordnet nach Relevanz im Zielmarkt, alle Suchmaschinen sind warentbergreifend)

m Baidu: £) http://www.baidu.com/ (chinesisches Pendant zu Google; wareniibergreifend)
m Tieba Baidu: £) https://tieba.baidu.com/index.html (Suchmaschine fiir Foren, wareniibergreifend)
m Club Sohu: £) https://www.sohu.com/ (Suchmaschine fiir Foren, wareniibergreifend)

Social Media Plattformen:

m Sina Weibo: £) https://weibo.com/overseas (582 Mio. Nutzer)
(Chinesisches Pendant zu Twitter)

m WeChat: £) www.wechat.com/en/ (1,2 Mrd. Nutzer) (wird auch als B2B Handelsplattform genutzt)
(Chinesisches Pendant zu Whatsapp)

m QQ International: £) https://www.imgg.com/ (1.288 Mio. Nutzer) (ehemals Tencent QQ)
(Chinesisches Pendant zu Whatsapp)

m Qzone: £) https://qzone.qq.com/ (600 Mio. Nutzer)

(Chinesisches Pendant zu Facebook (geordnet nach Relevanz, wobei diese Plattformen an Popularitit verlieren)
B Kaixin: £) http://www.kaixin001.com/ (120 Mio. Nutzer)

(Chinesisches Pendant zu Facebook (geordnet nach Relevanz, wobei diese Plattformen an Popularitt verlieren)

Unternehmensdatenbanken:
B China Business Directory: #) http://www.chinainfo.org/ (mehr als 1 Mio. erfasste Unternehmen)

Wie wichtig ist Social Media fiir Online-Marketing und Vertrieb? Welche digitalen
sozialen Netzwerke werden verwendet?

m Marketing und Vertrieb wird im chinesischen E-Commerce Markt deutlich hdufiger genutzt als in Deutschland.

m Onlinemarketing im B2C- als auch im B2B-Bereich wird hauptsachlich liber lokale Social Media Plattformen betrieben
(siehe oben) andere Marketingkanéle scheinen vernachléssigbar.

m Uber Social Media Plattformen organisieren sich Gruppeneinkiufe in B2B-Bereich, wie z.B. tiber die Social Media
Plattformen WeChat und QQ International (ehemals Tencent QQ), um vergtinstige Preise zu erhalten.

m Als Livestreaming-Plattform werden hauptsachlich die oben genannten B2C- und B2B-Plattformen genutzt; zusatzlich kdnnen
die folgenden Apps genutzt werden:

e Douyin: £) https://www.douyin.com/discover (692,5 Mio. Nutzer)
(chinesisches Pendant zu Tiktok, beide Plattformen geh6ren zum gleichen chinesischen Konzern)

e Kuaishou: £) https://www.kuaishou.com/ (578 Mio. Nutzer)

e Yizhibo: £) https://www.yizhibo.com/ (550 Mio. Nutzer)
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Bei welchen Warengruppen gibt es Besonderheiten in der Logistik im Zielmarkt?

m Das Logistiknetzwerk ist in chinesischen GroBstddten sehr effizient, sodass Bestellungen innerhalb weniger Stunden ausgeliefert
werden konnen. Ein-Tages-Lieferungen sind die Norm. In landlichen Gebieten Chinas ist das Logistiknetzwerk eher schlecht
ausgebaut - langere Lieferzeit, sowie ggfs. Beschadigungen der Artikel durch den Transport treten (des Ofteren) ein.

m Die chinesische Regierung hat eine Liste mit erlaubten Waren veroffentlicht, die im grenziberschreitenden E-Commerce (Cross-
Border-E-Commerce) in China vertrieben werden diirfen. Die Liste ist £) hier einzusehen, ist aber nur auf Chinesisch verfiigbar.

m Cross-Border-E-Commerce wird vom B2B-Bereich dominiert; 74,1 % des Cross-Border-E-Commerce im Jahr 2019 bestand aus
B2B- Transaktionen.

m Cross-Border-E-Commerce im B2C-Bereich kann bei Warengruppen, die eine hohe Riicklaufquote haben, wie Bekleidung, zur
Unwirtschaftlichkeit des Geschafts fiihren.
m Cross Border Warenbestellungen werden von chinesischen Konsumenten innerhalb von 2-3 Tagen erwartet.

Welche Bezahlfunktionen sollte angeboten werden? Was sind die gangigsten
Zahlungsdienstleister?

m Onlinebezahlungsmethoden tiber e-Wallets (60 %) und Bezahlung mit Kreditkarte (18 %) werden am h3ufigsten genutzt
und haben fast alle anderen Zahlungsmethoden aus dem Markt verdréngt;

m Konsumenten schitzen es sehr, erst nach Eintreffen der Ware zu bezahlen.

m Populdre Online-Zahlungsmethoden:

e Alipay (Bezahldienst der Alibaba-Gruppe, dominiert den Markt.

Fast die Halfte der Transaktionen werden Gber Alipay getétigt): £) https://global.alipay.com/platform/site/ihome
e Tenpay (Bezahldienstleister der Social Media Plattform WeChat,

dhnliche Funktionen wie Paypal): £) https://www.tenpay.com/v4/index.html

Welche rechtlichen Aspekte sind wichtig fiir den E-Commerce in China? Gibt es
Besonderheiten im Vergleich zu Deutschland? Was ist im Bereich Steuern zu beachten?

m Rechtliche Regelungen sind deutlich unklarer formuliert als in Deutschland; es gelten kulturelle Rahmenbedingungen, wie die
Beachtung der hohen Kundenzufriedenheit.

m Widerrufsrecht: Aufgrund der oft kurzen Lieferzeiten wird haufig auf ein Widerrufsrecht verzichtet; sofern Lieferverzdgerungen
auftreten, sollte der Kunde entsprechend entschadigt werden.

m Kennzeichnung fiir gewerbliche Nutzung von Webseiten: Um eine Website gewerblich zu nutzen, wird in China eine
ICP-Lizenzbendtigt. Die ICP-Lizenz stellt das £ Ministerium fiir Industrie und Informationstechnologie aus.

m Verbraucherschutzrecht:
e Das Verbraucherschutzrecht ist in China eher undurchsichtig; das Thema Verbraucherschutz und Kundenzufriedenheit ist
hingegen sehr présent.
e Bei Beanstandung von Waren sollte der Kaufpreis zuriickerstattet oder die Ware umgetauscht werden.

m Gewdhrleistung:
e Bei Beanstandung eines Mangels an einem langlebigen Produkt; wie z.B. KiihIschranken, innerhalb der ersten sieben Tage nach
Lieferung, muss der Eigner das Produkt ersetzen.
e Bei Beanstandung des Mangels innerhalb der ersten sechs Monate, hat der Eigner die Mdglichkeit des Nachweises der
Anstandslosigkeit des Produktes nachzuweisen

m Eigentumsvorbehalt: existiert im chinesischen Recht nicht.
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Bei welchen Themen sollte man im chinesischen E-Commerce besonders sorgfaltig sein?
Wo liegen die groBten Stolperfallen?

Wichtigkeit der Kundenbewertungen und -service

e Internetprasenz und Kooperation mit KOLs und Influencern sollte ernsthaft durchgeftihrt und betreut werden,

sonst droht die Gefahr eines Imageschadens durch gesammelte Beschwerden auf Social Media (sog. Shitstorms).

Auf 6ffentlich-ausgetragene Auseinandersetzungen mit Kunden sollte ebenfalls verzichtet werden.

Auf Kundenbeschwerden sollte immer kulant und in den meisten Féllen mit einer Kostenriickerstattung reagiert werden.
e Der Einsatz von chinesisch-sprachigem Personal im Kundenservice ist ratsam.

Zensur durch offentliche Stellen:

e Soziale Plattformen und generell das Internet unterliegen der Zensur der chinesischen Regierung, daher sollten keine
kritischen Aussagen online getdtigt werden.

Prasenz auf lokalen Plattformen:

e Bekannte westliche Internetunternehmen sind auf dem chinesischen Markt vertreten, dominiert wird der Markt aber durch
lokale Unternenmen.

Links zu westlichen Social Media Plattformen und Profilen:

e \erlinkungen auf chinesischen Websites zu westlichen Social Media Plattformen sind in der Regel nicht abrufbar und somit
nicht zielfiihrend.

Website-Design:

e Bei Aufbau einer eigenen chinesisch-sprachigen Website sollte auf die landesspezifische Asthetik und
Informationsaufbereitung (deutlich dichter und bunter als in Deutschland) auf Webseiten eingegangen werden.
e FEine einfache sprachliche Ubersetzung der eigenen deutschen Website ist daher nicht ratsam.

Made in China 2025- Initiative:

e Ziel der Initiative ist es, die inldndische Wirtschaft zu starken und unabhéngig von auslandischen Unternehmen aufzustellen.
Daraus resultieren Herausforderungen im B2B-Bereich fiir deutsche Unternehmen.
e Networking liber Social Media, wie z.B. WeChat, mit Geschaftspartnern ist daher essenziell.

Dubiose Geschaftspraktiken:

e Betrugsfille von Nichtlieferung von Bauteilen oder ausbleibender Zahlung.
e Uberpriifung von Geschaftspartnern oder Information zu aktuellen Betrugsféllen kénnen hier eingeholt werden:

» Deutsche Vertretung in China: £)_https://china.diplo.de/cn-de/themen/wirtschaft/warnhinweis-betrugsfaelle
» AHK China: £) https://china.ahk.de/de/services/recht-steuer
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Ansprechpartner in China:

Deutsch-Chinesische Auslandshandelskammer
(AHK Greater China)
#J Website: https://china.ahk.de/de/
Adresse:
6F, DRC Liangmagiao Diplomatic Office Building
19 Dongfang East Road
Chaoyang District, 100600 Beijing
PR China
Ansprechparterin:
Sigrid Winkler (Depute Executive Director)
@ E-Mail: winklersigrid@china.ahk.de
K. Phone: +86 (0) 21 5081 2266 1605

Reprasentanz des Freistaats Bayern in China
Biiro Guangdong/Shenzen
Website:
£) https://www.bavariaworldwide.de/guangdong/home/
Adresse:
Unit7/F China Merchants Tower,
1166 Wanghai Rd, Shekou, 518067 Shenzhen
@ E-Mail: info@bavaria-china.com
€. Phone: +86 (0) 755 2667 4885
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Reprasentanz des Freistaats Bayern in China
Biiro Shandong
£) Website: https://www.bavariaworldwide.de/shandong/home/
Adresse:
A2510 TOP Yihe International,
10 Hong Kong Central Rd, Qingdao
@ E-Mail: info@bavaria-china.com
€. Phone: +86 (0) 532 8502 7591

Reprasentanz des Freistaats Bayern in China
Biiro Sichuan

£) Website:
https://www.bavariaworldwide.de/sichuan/home/
Adresse:
Rm. 07, 9F, Capitaland Tianfu
Office Building
No. 227 | Tianhe West 2nd St.
High-Tech-Zone
610041 Chengdu, P.R. China

@ E-Mail: info@bavaria-china.com

Q. Phone: +86 (0) 28 8513 1807

Ansprechpartner:
Ina Knausenberger
Referentin Europa, Slidostasien,
Australien/Neuseeland
€. 089 5116-1473
@ knausenberger@muenchen.ihk.de
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