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Zentrale AspeRte flr Ihre Markteintritts-

strategie nach China

Die Vorstellung, mit Kunden im stdrksten Einzelhandelsmarkt

der Welt ins Geschdaft zu kommmen, ist verlockend. Beim E-Com-

merce mit China stehen neben den rein logistischen und

kulturellen Herausforderungen jedoch auch Fragen im Raum,

die mit dem vollig anderen Kaufverhalten der chinesischen
Verbraucher zu tun haben. Es geht dabei um die Wahl der
richtigen Verkaufsplattform fir Produkte und Marken und die

von Kunden und Anbietern am meisten genutzten Bezahl-

dienste. Diesen Fragen wollen wir im Folgenden nachgehen.

Auswahl der richtigen VerkRaufs-
plattform fir lhre Marke und lhre
Produkte

Grundsdatzlich gibt es drei Moglichkeiten, um Ihre Waren den
chinesischen Konsumenten zu présentieren:

e IThren eigenen Webshop
e die Kooperation mit einem Online-Warenhaus

e die Présentation Ihrer Produkte auf einem
digitalen Marktplatz

Die Webshop-Lésung

Der eigene Webshop ist fir viele auslandische Unternehmen
die naheliegende Losung, um ihre Produkte und Marken in
China anzubieten. Aus ihrer Sicht handelt es sich nur um die
Erweiterung einer meist schon bestehenden Shop-Lésung,
eben in chinesischer Sprache (Mandarin).

Wenig berticksichtigt bleibt dabei, dass chinesische Konsu-
menten in der Regel sehr viel ausfihrlichere Informationen auf
einer Hersteller-Website bzw. Marken-Website suchen als es
hierzulande Ublich ist.

Ein weiterer, nicht unwichtiger Aspekt ist der Bekanntheitsgrad
einer Marke in China. Ist die Marke bereits gut eingefihrt, be-
stehen auch gute Chancen, dass chinesische Verbraucher nach
den entsprechenden Produkten online suchen. Das gilt jedoch
nicht fir Marken, die in China erst wenig oder gar nicht be-
kannt sind.

Natdrlich gibt es auch fur chinesische Verbraucher Suchma-
schinen —am bekanntesten ist wohl Baidu —, doch tatsdachlich
ziehen Chinesen es vor, auf bequemen und sicheren E-Com-
merce-Plattformen nach ihren Wiinschen zu stobern. Das hat
unterschiedliche Griinde. Zum einen sind die Plattformen in
China verpflichtet, sich um die zuverldssige Abwicklung von
Bezahlung und Lieferung zu kimmern. Zum anderen bieten
sie den Konsumenten zahlreiche Moglichkeiten, die geplanten
Einkaufe mit anderen zu besprechen, sich Anregungen zuholen,
Vor- und Nachteile einzelner Marken und Produkte zu disku-
tieren, ,trendy” zu sein. Moglichkeiten, die ein Hersteller-Shop
selten bereithdlt. Das erschwert es vielen ausldndischen Web-
shops, sich im Cross-Border E-Commerce in China erfolgreich
durchzusetzen.

Dennoch erfreuen sich auch Webshops in jingerer Zeit
groBerer Nachfrage. Das hangt zum einen mit der wachsenden
Souverdnitat der chinesischen Verbraucher zusammen, die sich
inzwischen auch zutrauen, auf einer Web-Plattform auf3er-
halb des eigenen Landes einzukaufen. Zum anderen gerieten
einzelne heimische Plattformen —ganz besonders die virtuellen
Marktplatze —in den Verdacht, auch minderwertige Ware und
Produkt-Plagiate anzubieten. Daher ziehen es manche Kunden
inzwischen vor, direkt vom Hersteller einzukaufen.




Online-Warenhauser

Internationale E-Commerce-Strategen beachten die chine-
sischen Online-Warenhduser erst in jlingster Zeit. Ungerecht-

fertigterweise eigentlich, denn tatsdchlich stehen hinter den
Warenhdusern meist sehr erfahrene und in China bestens
eingeflhrte Handelsunternehmen. Sie verfligen in der Regel
nicht nur Uber eine ausgezeichnete logistische Infrastruktur

mit hoher Lagerkapazitdt, sondern sie fihren auch die Umsatz-

statistiken im Cross-Border E-Commerce an.

Die beiden bekanntesten Online-Warenhduser fir die Einfuhr
internationaler Guter sind:

Kaola

Das Warenhaus ist seit
2015 am Markt. Es gehort
zur NetEase-Gruppe, einem
Veteranen im chinesischen
Internet-Business und st
mit 840 Millionen Kunden-
konten der groBte E-Mail-
Anbieter des Landes. Au-
Berdem ist NetEase einer
der groBten Entwickler von
Computerspielen (mit etwa einer halben Milliarde Nutzer),
verfligt Uber eine eigene Suchmaschine (Youdao, ebenfalls
rund 500 Millionen Nutzer) und einen eigenen Bezahlservice
(Kaola Pay, rund 60 Millionen Nutzer).
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Quick Facts

e seit 2015 am Markt

e 24,2 % Marktanteil

e Sortiment: Generalist

Daraus ergeben sich fir die Cross-Border-Plattform Kaola
interessante Effekte. Bietet der Mutterkonzern NetEase doch

ausfihrliche Nutzerprofile (ahnlich Facebook), kann im Rah-

men der eigenen News- und Entertainment-Formate Marken
und Produkte effizient bewerben und das geweckte Interesse

schlieflich tiber Kaola bedienen. Auch die logistischen Heraus-

forderungen meistert das Unternehmen souverdn — NetEase
verfligt Uber das grofte Zolllager in ganz China.

Wichtig jedoch: Die Betreiber von Kaola entscheiden selbst,

welche Marken auf ihrer Plattform angeboten werden. Dabei
ist vor allem das Marken-Renommee ausschlaggebend. Hinzu
kommt, das Kaola die Waren direkt vom Hersteller einkauft, um
diese dann entsprechend weiterzuverkaufen. Anbieter geben
somit ein Stuck weit die Kontrolle tber ihre eigene Marke ab.
Marken, die noch eine stdrkere Flihrung im chinesischen Markt
bendtigen, sind auf digitalen Marktpldtzen wie Tmall Global
oder JD Worldwide besser aufgehoben.

VipShop / VIP International

Auch bei VIP International I i E =
handelt es sich um ein
Online-Warenhaus. Die
betreibende Firma wurde
2008 gegrindet, firmiert
seit 2010 als Offshore
Holding auf den Cayman
Islands und verfiigt neben
einer ausgezeichneten
logistischen  Infrastruktur
eben auch Gber die Cross-Border-Plattform VIP International.

Quick Facts
e seit 2008 am Markt

e 15,7 % Marktanteil

e Sortiment: Spezialisiert
auf Flash Sales

VIP hat sich darauf spezialisiert, regelmdfige Flash Sales, also
kurzfristige Rabattaktionen, bei denen Qualitdtsprodukte
stunden- oder tageweise zu Schndppchenpreisen verkauft
werden, anzubieten.

Dafir kaufen Sie die Ware direkt vom Hersteller ein und ver-
kaufen sie zu nahezu den gleichen Preisen in China, wie der
Hersteller diese auch in seinen Hauptabsatzmdrkten anbietet.
Somit ist der Verkauf tber VipShop fiir Hersteller und Kunden
gleichermaf3en interessant. Diese Strategie hat sich ausge-
zahlt. Innerhalb kirzester Zeit avancierte VIP International zur
drittwichtigsten Cross-Border-Plattform in China mit einem
Marktanteil von 15,7 %.

Ahnlich wie Kaola ist VIP International jedoch auch kein Markt-
platz. Das Unternehmen kontrolliert sein Sortiment selbst und
baut vor allem auf etablierte Marken.




Digitale Marktplatze

Sehr viel bekannter auBerhalb Chinas sind die virtuellen Marktpldtze — allen voran die der Alibaba Group, des gro3ten E-Commerce-
Unternehmens Chinas, das rund 80 % des chinesischen Online-Handels (B2C, C2C) bestreitet, national und international.
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Tmall Global
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THMALL GLOBAL
Obwohl erst 2013 gestartet,

ist Tmall Global bereits der
dlteste Cross-Border-Markt-
platz. Dabei hdlt er mit den
raschen Verdnderungen im
chinesischen Konsumgtiter-
markt  muhelos  Schritt:
50% aller Einkdufe auf
Tmall Global erfolgen heute
schon Gber mobile Endgerdte. Er gehort zur Alibaba Group und
bietet auslandischen Markenherstellern die Chance, direkt an

Quick Facts
e seit 2013 am Markt

e 20,3 % Marktanteil

e Sortiment: Generalist

chinesische Verbraucher zu verkaufen, ohne dass sie eine Ver-

kaufslizenz fir den chinesischen Markt bendtigen.

Die Plattform wirbt mit dem Slogan: ,100% foreign original

authentic, 100% foreign merchants, 100% domestic return®.

Das umreift, was Tmall Global bietet — aber auch, was die
Kunden erwarten.

Im Gegensatz zu Kaola oder VIP International ist Tmall Global
ein digitaler Marktplatz und eignet sich damit auch fur

Anbieter, die ihren Shop und ihre Marke aktiv managen wollen.
Ihnen bietet Tmall Global, nach Aufnahme auf der Plattform,
unterschiedlichste Steuerungs- und Vermarktungsmaoglich-

keiten.

Damit die ausldndischen Anbieter die Plattform erfolgreich

nutzen konnen, arbeitet Tmall Global mit einem inter-

nationalen Partner-Netzwerk zusammen, das beim Einrichten
des Shops, bei Marketing und Logistik unterstitzt. Hermes ist
einer dieser Partner.
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) ) _ " JD Worldwide
JD Worldwide, ein weiterer

Online-Marktplatz, gehort
zu Chinas zweitgroftem
E-Commerce-Unternehmen,
Jing Dong (JD.com). Es
verfigt mit 7 Fulfillment
Centern und mehr als 260
Warehouses in allen Teilen
des Landes Uber ein aus-
gezeichnetes  Logistiknetzwerk.  Ebenfalls  beteiligt an
JD Worldwide ist das vielseitige Medien- und Technologie-
unternehmen Tencent, das mit WeChat und WeChat Pay
Uber dufBerst beliebte Instant Messaging- und Bezahldienste
verfligt (siehe Seite 5).

Quick Facts

e seit 2015 am Markt

e 12,5 % Marktanteil

e Sortiment: Generalist

2015 startete das Unternehmen seine Cross-Border-Platt-
form JD Worldwide, die — ebenso wie Tmall Global — von inter-
nationalen Anbietern und Handlern keine zusdtzlichen Ver-
kaufslizenzen oder Bankverbindungen im chinesischen Markt
voraussetzt.

Diesen internationalen Geschdaftspartnern bietet

JD Worldwide zwei Geschaftsmodelle zur Auswahl:

¢ ]D Worldwide als Reseller — dabei tritt JD selbst
als autorisierter Handler auf

e ]D Worldwide als Plattform fir einen gehosteten
Online-Shop

Die enge Zusammenarbeit von JD Worldwide und Tencent
erschliefft ausldndischen Unternehmen nicht nur attraktive
Marketing-Optionen, sondern auch den Zugang zu dem weit
verbreiteten Bezahldienst WeChat Pay (siehe Seite 5).



Der richtige Bezahldienst fiir Ihre
Kunden

Wie Uberall in der Welt, rangieren auch fir den chinesischen
Verbraucher die Bequemlichkeit, Zuverl@ssigkeit und Sicherheit

beim Bezahlen ganz vorn. Die Wahl des richtigen Bezahl-

dienstes ist deshalb genauso wichtig wie die Entscheidung

fur die passende Plattform. Doch die Dienste haben unter-
schiedliche Stdrken und sie sind nicht beliebig mit allen Ver-

kaufsplattformen kombinierbar.

In Verbindung mit dem Cross-Border E-Commerce werden von
chinesischen Kunden vor allem folgende Varianten benutzt:

e E-Wallets — Online-Geldkonten a la PayPal

e Elektronische Bezahlservices via Smartphone

e Nationale Kreditkarten

Drei Unternehmen dominieren den Markt mit ihren Services:
o AliPay (E-Wallet)

e Tenpay (E-Wallet und Plattform fir den mobilen
Bezahlservice WeChat Pay)

e UnionPay (Kreditkarten)

Anhand der Unternehmen sieht man, dass internationale

Kreditkarten in China nur eine untergeordnete Rolle spielen.
Markenanbieter, die breit aufgestellt sein wollen, entschei-

den sich nicht selten fir die Bezahlfunktionen aller fiihrenden
Dienste: AliPay, TenPay und UnionPay. Aber das ist nicht

zwingend notwendig. Je nach gewdhlter E-Commerce-Platt-

form empfehlen sich auch einzelne Bezahlfunktionen mehr als
andere.

AliPay

Die bloBen Zahlen beein-
drucken: Uber die Hadlfte
aller chinesischen E-Com-
merce-Geschafte via Smart-
phone werden heute (ber
AliPay, den Bezahldienst
von Chinas Internet-Grofe
Alibaba, abgewickelt. Auch
im grenzlberschreitenden
Warenverkehr.

Ed Alipay

Quick Facts
e seit 2004 am Markt

e 54% Marktanteil mobil

e 31 % Marktanteil online

Kunden koénnen dafiir eine E-Wallet anlegen, eine elektro-

nische ,Geldbdrse®, die regelmdaBig zu beflllen ist, oder auch
Kreditkartendaten hinterlegen. AliPay arbeitet inzwischen mit
65 Finanzdienstleistern weltweit zusammen und unterstitzt
12 internationale Wdhrungen, einschlieflich Euro, Britische
Pfund, Ddnische, Norwegische und Schwedische Kronen sowie
Schweizer Franken.

In erster Linie unterstiitzt AliPay die E-Commerce-Plattfor-

men der Alibaba Group: Taobao und Tmall fir den nationalen,

Tmall Global fiir den grenziiberschreitenden Handel. Der Bezahl-

dienst kann aber auch auf anderen Plattformen und Websites
eingebunden werden.

TenPay
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Quick Facts
e seit 2006 am Markt

TenPay ist der Bezahldienst
von Tencent, einem Un-
ternehmen mit sehr breit
gefdacherten Interessen in
der Unterhaltungsbranche,
im Internet-Business und
in der Telekommunikation.
Das Unternehmen macht
weniger Aufhebens um sich
als andere Player im Markt.
Doch legt es seit Idngerem enorme Wachstumsraten vor und
Uberfligelte im Fruhjahr 2017 sogar den bisherigen Primus
Alibaba als gréBtes chinesisches Internetunternehmen.

e 40% Marktanteil mobil @

e 22 % Marktanteil online @

Ein Treiber dieser Entwicklung ist unter anderem WeChat, der
Instant Messenger von Tencent, welcher hdufig mit, den in
westlichen Ldandern verbreiteten, WhatsApp verglichen wird.
Doch tatsdchlich ist WeChat weitaus vielseitiger. Seit dem Start
2011 entwickelte Tencent die Software zligig weiter, integrier-
te Nachrichten- und Musikdienste, lie Nutzer durch blof3es
Schitteln ihrer Smartphones andere WeChat-Kunden in ihrer
Ndhe entdecken und bietet seit 2013 eben auch den mobilen
Bezahlservice WeChat Pay an, welcher auf der Tenpay Platt-
form aufsetzt.

Einmal mit dem eigenen Bankkonto oder einer Kreditkarte
verbunden, erméglicht WeChat Einkdufe, Uberweisungen,
Geldgeschenke und anderes mehr. Der Vorzug dabei: Alle Zahl-
ungen erfolgen so gut wie in Echtzeit. Deshalb kommt die App
in zahllosen Alltagssituationen zum Einsatz: beim Einkauf in
Geschaften, fir einen Kaffee, aber auch im Taxi. Inzwischen
ist WeChat die am meisten genutzte App auf chinesischen
Smartphones Gberhaupt.

Auch wenn WeChat keine eigenen Shop-Losungen anbietet,
lasst sich die Chat-Funktion doch direkt mit einem Unterneh-
mens-Shop auf einem digitalen Marktplatz verkniipfen — etwa
auf JD Worldwide. Richtet das Unternehmen dann noch
einen WeChat Pay Account ein, konnen Kunden nicht nur via
Chat-Applikation das Shop-Angebot durchstobern, sondern
auch direkt einkaufen.

UnionPay

China UnionPay — manch-
mal auch UnionPay oder
CUP abgekiirzt — ist Chinas
einzige Kreditkartenorgani-
sation. Sie wurde 2002 von
den  kartenausgebenden
Banken Chinas gegrindet
und steht unter direkter
Aufsicht der chinesischen
Zentralbank.

UnionPay,
EREE

Quick Facts

e seit 2002 am Markt
e 2 % Marktanteil mobil @

e 16 % Marktanteil online @

M Zahlungen, die tiber Smartphone oder Tablet erfolgen

2 Zahlungen, die via Desktop PC oder Laptop durchgefiihrt werden



2016 schloss UnionPay eine wichtige Partnerschaft mit
PayPal. Diese ermdglicht es nun europdischen Unternehmen,
Uber PayPals Plattform fir Unternehmenskunden — Braintree —
direkt Zahlungen von UnionPay Kreditkarten und Debitkarten
anzunehmen.

Damit ist UnionPay ein wichtiger Dienstleistungspartner fir
alle Unternehmen, die ihre Markenprodukte auch unabhdgig
von einem der etablierten Online-Warenhduser und Markt-
platze auf ihrem Webshop anbieten wollen.

Ein Angebot, das nachgefragt wird: Bereits 2015 Uberstieg
das weltweite Transaktionsvolumen mit UnionPay-Karten (1,9
Billionen US-Dollar) erstmals das samtlicher Visa-Karten (1,75
Billionen US-Dollar).

Die Situation im chinesischen Markt dndert sich laufend. Nicht
nur aufgrund neuer staatlicher Verordnungen, sondern auch
durch den Wettbewerb, der zwischen den verschiedenen
Plattform-, Marktplatz- und Bezahldienst-Anbietern herrscht.
Standig werden neue Funktionalitdten vorgestellt und neue
Allianzen geschlossen.

Marktplatze und Bezahldienste
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Weitere Informationen

Wenn Sie sich fir weitere Informationen Uber den chinesischen Markt interessieren, dann kdnnen Sie hier unseren kostenlosen

Markttberblick zum Reich der aufgehenden Sonne herunterladen!

Uber Hermes

Hermes bringt Thre Produkte auf chinesische Online-Markt-
platze. Daflr organisieren wir auf Wunsch die gesamte
landertbergreifende E-Commerce-Losung vom Web-Enabling
Uber das Fulfilment bis zur Zustellung direkt an die Haustur
Ihrer chinesischen Kunden.

Wir verbinden vertrautes, europdisches Account-Management
mit lokaler Expertise durch unser E-Commerce Team in
Shanghai.

Das Uiberzeugt auch unseren chinesischen Partner Alibaba, flr
den wir als E-Commerce Service Provider aktiv sind und die ge-
samte logistische Abwicklung des Cross-Border-Versands aus
Europa in Richtung des chinesischen Marktes realisieren.

Nutzen Sie Thre Chance und wachsen Sie im chinesischen
Markt mit Hermes. Setzen Sie sich mit unserem Berater in
Verbindung und informieren Sie sich Uber unsere 360 Grad-
Losung fir Ihr E-Commerce Business.

Hermes Europe GmbH
Essener Straf3e 89
22419 Hamburg
E-Mail: kontakt@hermesworld.com
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