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Discover new potential through Refugeeswork.at

Looking for more diversity in your team?

Refugeeswork.at offers a great medium where enterprises and refugees meet.
The platform allows you to either list vacancies you wish to fill with refugees or
to look for a refugee that fits your expectations yourself. With our extensive
pool of refugees with different skills and backgrounds, you are given a great
chance to add more diversity to your enterprise and discover new talents and
potential.

To register, find out more about the legal situation of refugees or subscribe for
our newsletter, please visit www.refugeeswork.at

If you have any questions, please contact us on office@refugeeswork.at or on
Facebook www.facebook.com/refugeeswork.at
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Gruf3wort der Chinesischen Botschaft

Von GAO Xingle /174

Botschaftsrat fiir Wirtschaft und Handel der Botschaft der
Volksrepublik China in der Republik Osterreich

China konnte auch 2015 die komplexe
internationale Lage gut bewaltigen und seine
Reform- und Offnungspolitik vertiefen. Das
Bruttoinlandsprodukt (BIP) wuchs mit 6,9% zu
einem der Hochsten unter den grof3en globalen
Volkswirtschaften. Auflerdem konnten im
Strukturwandel positive Fortschritte erzielt
werden - der Dienstleistungssektor trug mehr
als 50% zur Gesamtwirtschaft bei, wahrend der
Konsum weiter anstieg. Chinas Warenhandel
behielt weiterhin die globale Fiithrungsposition.

24 Jahre in Folge war China unter den
Entwicklungslandern die Nummer eins bei
Investitionen aus dem Ausland und weltweit
Nummer drei bei Investitionen im Ausland.
Ende 2015 iiberschritt der Investitionsbestand
zum ersten Mal die Marke von einer Billion US-
Dollar. Mit einem 25%igen Beitrag zum
Gesamtwachstum war China kontinuierlich die
Lokomotive der globalen Wirtschaft.

Auch die Entwicklung der bilateralen
Beziehungen zwischen China und
Osterreich ist im vergangenen Jahr iiberaus
positiv verlaufen. Wahrend des Besuchs von
Bundesprasident Fischer gelang es den
Fihrern beider Staaten, einen breiten Konsens
zu erreichen und einen Top-Level-Plan fiir die
vertiefte Zusammenarbeit zu schmieden. Die
bilaterale Wirtschaftskooperation entwickelte
sich rasant: China wurde Osterreichs
flinftgrofdter Handelspartner weltweit; das
Gesamtinvestitionsvolumen  dsterreichischer
Unternehmen in China ubertraf 1,8 Milliarden
US-Dollar. Ebenso im Aufwind waren chinesi-
sche Investitionen in Osterreich. Dabei
wurde eine Reihe von neuen Projekten mit
positivem  wirtschaftlichem und sozialen
Nutzen abgewickelt.

A

Blick in die Zukunft: Es gibt umfangreiche
Potenziale flir die Zusammenarbeit zwischen
China und Osterreich in den Bereichen High-
End-Fertigung, Umweltschutz, erneuerbare
Energien, moderne Landtechnik usw. Ein
neuer Hohepunkt der bilateralen Beziehungen
werden zukiinftige Kooperationen im Rahmen
der ,One-Belt-One-Road“-Initiative darstellen.

Die Austrian Chinese Business Association
(ACBA) organisiert mit grofder Tatkraft und
Engagement verschiedene Veranstaltungen
und bietet professionelle Informationen und
Dienstleistungen an. Der Verein tragt aktiv
dazu bei, den wirtschaftlichen und kulturellen
Austausch zwischen den beiden Liandern zu
verbessern und die Zusammenarbeit zu
verstarken.

Ich bedanke mich herzlich dafiir und wiinsche
der ACBA weiterhin viel Erfolg bei der
Forderung der bilateralen Kooperation!

Gao Xingle & 774 ist seit 2015 Botschaftsrat fiir
Wirtschaft und Handel der Botschaft der Volksrepublik
China in Osterreich. Nach dem Studium der Germanistik an
der Fremdsprachenuniversitdt Beijing Anfang der 1990er
Jahre trat er in den Regierungsdienst ein und war ab 1995
Referent der Europa-Sektion des Ministeriums fiir
AufSenwirtschaft. Bereits 1997 wurde er nach Deutschland
entsandt, wo er bis zur Ubernahme seiner neuen Aufgaben
in Osterreich eine Reihe von Positionen wahrnahm, unter
anderem  als Attaché der  Wirtschafts- und
Handelsabteilung, Referent der Personalsektion des
Ministeriums  fiir Aufenwirtschaft und Konsul fiir
Wirtschaft und Handel am Generalkonsulat in Miinchen.



Grufdwort des Prasidenten

Von Dr. Georg Zanger

Rechtsanwalt, Prdsident der ACBA

Das vergangene Jahr hat eine Vielzahl von
Verdnderungen fiir die chinesische Wirtschaft
gebracht. Nach  Errichtung der ,New
Development Bank“, einer multilateralen
Entwicklungsbank, die von den BRICS-Staaten
errichtet und im Juli 2015 durch das chinesische
Parlament ratifiziert wurde, ist mit der Griindung
der Asian Infrastructure Investment Bank
(AIIB) ein Meilenstein der Integration der
chinesischen Wirtschaft in das weltweite
Finanzsystem geschaffen worden. Osterreich
zdhlt zu den Grindern dieser Investmentbank
und hat dadurch eine hervorragende Stellung in
den internationalen Beziehungen zur VR China
eingenommen.

,O0ne belt - one road“, die Initiative zur ,Neuen
Seidenstrafde” im maritimen Bereich und am
Landweg soll wie der alte Handelsweg, der China
liber Asien mit Europa verband, und die
bedeutendste Verbindungslinie fiir Handel,
Kultur, Wissenschaft und Technik war, erneuert
und belebt werden.

Der Beschluss des I0C vom Juli 2015, die
Olympischen Winterspiele 2022 an Peking zu
vergeben, Dbietet eine breite Palette an
Investitionsmoglichkeiten fiir 0Osterreichische
Unternehmen. Neben technologischen Inves-
titionen im Liftzugangsbereich (Chipindustrie),
sind vor allem unsere Dienstleistungen bei der
Gestaltung von Skidorfern, Skistationen und der
Einrichtung von Skischulen gefragt. Beachten Sie
dazu den Aufsatz mit dem Titel ,Die Bedeutung
von  Osterreich-chinesischen  Stiadtepartner-
schaften“ von Bernhard Miiller.

Die Bank of China hat am 08.03.2016 eine
Zweigniederlassung in Wien errichtet und wird
kiinftighin Investitionen von o6sterreichischen
Unternehmen in China, ebenso wie umgekehrt
Beteiligungen von chinesischen Unternehmen in
Osterreich unterstiitzen. Die VR China hat damit
einen weiteren Eckpfeiler in der Teilnahme an
den Sonderziehungsrechten, wie sie vom

o

Wahrungsfonds
wurden, geschaffen. Der RMB gilt nach dem US-
Dollar, dem Euro, dem Pfund und dem Yen jetzt

Internationalen eingefiihrt

als fiinfte Wahrung, die international als
Zahlungsmittel verwendet werden kann.

Das Jahr 2015 hat fiir die ACBA einen deutlich
spurbaren Aufschwung gebracht. Insbesondere
fanden unsere Veranstaltungen, wie der Vortrag
des Wirtschaftsrates der chinesischen Botschaft,
Gao Xingle im November 2015 und des CEO der
OBB, Mag. Christian Kern, im Oktober grof3en
Anklang. Unser Event zum chinesischen
Neujahrsfest war im Februar 2016 dann ein
entsprechendes Freudenfest, bei dem sich gezeigt
hat, wie eng unsere Mitglieder untereinander
verbunden sind. Im Fokus lag nicht blof3 der
Austausch von Visitenkarten, sondern vor allem
das intensive freundliche Gesprach.

Der vorliegende Jahresbericht 2015 enthilt
wieder eine Vielzahl von Beitrdgen. Neben
Gastkommentaren lenke ich Ihre Aufmerk-
samkeit vor allem auf den von unserer
Generalsekretdarin  Mag. Veronika Ettinger
verfassten Bericht zum Thema ,,China Digital im
Fokus“ und die anschlief3enden vertiefenden
Artikel zum E-Commerce in China.

Besonders bedanken wir uns auch bei Herrn
Zhongming Luo, dem Managing Director der
Sino Danube Logistics GmbH fiir seinen Artikel
betreffend  Expansion  von  chinesischen
Unternehmen in Europa.

Auf unserer Homepage www.acba.at konnen Sie
die nachsten Veranstaltungen der ACBA
entnehmen. Wir laden Sie gerne zu diesen
Veranstaltungen ein. Soferne Sie noch kein
Mitglied unserer Vereinigung sind, sind wir an
einem  nachhaltigen Kontakt mit Ihnen
interessiert.

Dr. Georg Zanger
Ihr Prasident



Erfolgreiche Wirtschaftsbeziehungen mit China

Von Dr. Martin Glatz

Der ésterreichische Wirtschaftsdelegierte in Peking

Langjahrige Partnerschaft

Die wirtschaftliche Zusammenarbeit zwischen
China und Osterreich blickt auf eine lange und
erfolgreiche Geschichte zuriick. Bereits im Jahr
1956 wurden mit der Unterzeichnung einer
ersten nichtstaatlichen Handelsvereinbarung die
offiziellen =~ Wirtschaftsbeziehungen zwischen
beiden Landern etabliert. Die Bundeswirt-
schaftskammer  (heute  Wirtschaftskammer
Osterreich), die sehr frith die Bedeutung Chinas
als zentralen Handelsplatz Asiens erkannte,
schloss 1964 mit dem chinesischen Rat zur
Forderung des internationalen Handels (CCPIT)
drei Kammerabkommen und eréffnete 1966 in
Peking ihr erstes Biiro. Mit der Aufnahme der
diplomatischen Beziehungen 1971 gewannen der
bilaterale Handel und die wirtschaftliche
Kooperation an Fahrt. Die Aufnahme offizieller
diplomatischer Beziehungen am 26. Mai 1971
legte zudem den Grundstein fiir eine rasche
Intensivierung der  Wirtschaftsbeziehungen
zwischen den beiden Landern.

Heute, ein halbes Jahrhundert nach der Eroff-
nung des ersten Biiros der Wirtschaftskammer in
Peking, blicken Osterreich und China auf eine
erfolgreiche Entwicklung der Wirtschaftsbe-
ziehungen zuriick. Inzwischen ist China mit
einem Handelsvolumen von mehr als zehn
Milliarden Euro nicht nur unser wichtigster
Handelspartner in Asien, sondern auch im
globalen Kontext von zunehmender strate-
gischer Bedeutung.

Die bilaterale Partnerschaft wird vor allem vom
starken Engagement unserer Unternehmen
getrieben. Osterreich hat sich dabei als
verldsslicher Partner erwiesen, der das hohe
technische Niveau seiner Produkte mit
Innovation und Flexibilitdt in der Ausfiihrung
verbindet. Dabei liefern 0Osterreichische Unter-
nehmen Spitzenprodukte in verschiedensten

Branchen. Besonders im Maschinen- und
Anlagenbau, Automotivbereich und in der
Elektrotechnik werden o0sterreichisches Know-
How und Fertigungsexpertise geschatzt. Zudem
sind Osterreichische Unternehmen stark im
Umwelt- und Energieeffizienzbereich aktiv.

Von besonderer Bedeutung fiir die Wirt-
schaftsbeziehungen sind neben dem Waren-
handel auch die Investitionstatigkeiten 0Oster-
reichischer Unternehmen. Gemafd Zahlen der
Osterreichischen Nationalbank haben oster-
reichische Investoren bis Ende 2014 bereits rund
3,5 Mrd. Euro in China investiert. Damit liegt
China als Empfanger Osterreichischer
Investitionen in Ubersee nach den USA an zweiter
Stelle. Auch chinesische Investitionsprojekte in
Osterreich sind inzwischen auf dem Vormarsch.
Gemafd Angaben chinesischer Behorden betrugen
die nicht-finanziellen Direktinvestitionen
chinesischer Unternehmen in Osterreich bis Ende
2014 bereits 204 Mio. USD, wovon 128 Mio. USD
alleine im Jahr 2014 getatigt wurden.

Positive Stimmung trotz neuer
Herausforderungen

Der aktuelle Strukturwandel der chinesischen
Wirtschaft wirkt sich auf Form und Inhalt des
Engagements dsterreichischer Unternehmen aus.
Galt friher China als giinstiger Produktions-
standort fiir den Warenexport, sind es heute fast
ausschliefllich chinesische Kunden, die im
Mittelpunkt ihrer Aktivititen stehen. Der
wachsende Binnenmarkt schafft eine Nachfrage
nach neuen Produkten und Dienstleistungen, von
Technologien fiir den Umweltschutz bis hin zu
Konsumgiitern fiir eine immer anspruchsvollere
Klientel.



Trotz der zunehmenden Volatilitit im Zuge der
wirtschaftlichen Umstrukturierungen bestatigt
die jingste Business Confidence Survey des
AufsenwirtschaftsCenters Peking das anhaltende
Vertrauen der Osterreichischen Unternehmen in
den chinesischen Markt und dessen Bedeutung.
81% der Befragten erwarten demnach ein
positives Wachstum in den nachsten zwei Jahren,
nur geringfiigig weniger als noch im Jahr davor
(85%). Mehr als ein Viertel der Unternehmen
planen in den nachsten zwei Jahren die
Ausweitung ihrer Geschaftstatigkeiten in China.

Die befragten Unternehmen heben zudem hervor,
dass ihre Prdsenz in China die Geschéfts-
entwicklung in anderen Markten férdert. Knapp
85% schatzen ihr Chinageschaft als positiv fiir die
Entwicklung auf Drittmirkten ein. Uber 62% der
Unternehmen kooperieren entweder bereits mit
chinesischen Unternehmen in Lindern aufierhalb
Chinas oder sehen in der Zukunft Potenzial fiir
eine solche Zusammenarbeit. Neue Chancen
schaffen in diesem Kontext ,Go out“-Initiativen
wie die zur Wiederbelebung der Seidenstrafie
(,One Belt, One Road").

Kooperationen fordern

Die enge Zusammenarbeit zwischen den
Unternehmen beider Linder ist ein wichtiger
Impulsgeber fiir die Entwicklung der bilateralen
Handels- und Investitionsbeziehungen. Aber auch
der unermidliche Einsatz zahlreiche Ministerien,
Organisationen und Wirtschaftsinstitutionen
tragen erheblich zur Forderung der Zusammen-
arbeit bei.

ACBA, die Austrian China Business Association,
hat sich in der Vergangenheit zu einer wichtigen

Briicke zwischen chinesischen und Oster-
reichischen Unternehmern entwickelt, die
Geschiftstreibende zusammenbringt, uber

aktuelle Trends informiert und eine Plattform fiir
den interaktiven Austausch bietet.

Ich wiinsche der ACBA viel Erfolg im Jahr des
Affen!

Dr. Martin Glatz leitet seit August 2014 als 6ésterreichischer
Wirtschaftsdelegierter das AufSenwirtschaftsCenter Peking.
Martin Glatz verfiigt iliber weitreichende Erfahrung in der
Region Ostasien: Vor der Ubernahme des Postens in Peking
war Martin Glatz als Wirtschaftsdelegierter in Hongkong und
Tokio und als Regionalmanager fiir den Bereich Fernost im
Head Office der AUSSENWIRTSCHAFT in Wien tdtig.
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ACBA Titigkeitsbericht 2015

Von Mag. Veronika Ettinger

Generalsekretdrin ACBA

Zielsetzung

Die Austrian Chinese Business Association
(ACBA), gegriindet 2010 von Dr. Georg
Zanger, ist ein gemeinniitziger Verein, der sich
unpolitisch und nicht profitorientiert um die
Verbesserung des wirtschaftlichen Austauschs
mit China bemiiht. Konkret fordert ACBA

e Die Bereitstellung von Informationen, die
der wechselseitigen Beziehungspflege und
dem gegenseitigen Verstidndnis dienen

e Die Hilfestellung beim Aufbau von
Wirtschaftsverbindungen und die
Nennung von konkreten Ansprechpartner
zur Losung diverser Anliegen

e Die Initiierung und Unterstiitzung von

unterschiedlichsten Projekten zwischen
China und Europa.

Dr. Georg Zanger

Prasident

Janet Mo

Marketing & Kommunikation

Peter Buchas

Finanzen

Ehrenpriasidentschaft

Im abgelaufenen Jahr 2015 ist es gelungen,
Minister a.D. Dr. h. c. Karl Blecha als Ehren-
prasidenten fiir unsere Vereinigung zu
gewinnen.

Vorstand

Der Vorstand der ACBA besteht zur Ganze aus
ehrenamtlich titigen Unternehmer/innen und
Fiihrungspersonlichkeiten, die mit ihren
unterschiedlichen  China-Erfahrungen die
Arbeit der ACBA strategisch bestimmen und in
Abstimmung mit den Mitgliedern umsetzen.

Mag. Veronika Ettinger

Generalsekretarin

Zhang Hongge

China Relations Management

Mag. Helena Chang

Public Relations
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Veranstaltungen & Initiativen

ACBA ist bestrebt, jedes Jahr ein Portfolio
informativer Veranstaltungen und Publika-
tionen fiir unsere Mitglieder und Interessenten
zu bieten. 2015 konnten wir folgende
Schwerpunkte setzen:

Veranstaltungen

e "Win-win zwischen China und Osterreich:
Stand und Perspektive" - ein Abend mit
Botschaftsrat Gao Xingle

e  Infrastrukturinvestitionen als  Basis
konsequenter Industriepolitik“, Vortrag
von Mag. Christian Kern, CEO OBB

,Aktuelle Entwicklungen bei der
Produktzertifizierung in China“, Vortrag
von Dipl. Ing. Harald Hoschopf,
geschaftsfithrender Gesellschafter und
Griinder der Cisema GmbH

,Metro Cash & Carry - Die Umsetzung
eines bewdhrten Konzeptes in China“
Vortrag von Dr. Robert Jakob,
Geschiftsfiihrer METRO Cash & Carry
International Holding GmbH

,Mitarbeiterentsendung nach  China“
Vortrag von Kristina Koehler-Coluccia,
Direktorin Koehler Group

11



Vortrdge

8th Multinational Corporation Leader
Roundtable Meeting & International
Forum for Food and Drug Safety and
Responsibility, Vortrag Dr. Georg Zanger
“Food and drug safety in Austria”,
Beijing

5th China-EU Social Ecological and Legal
Forum, Vortrag von Dr. Georg Zanger
“Environmental regulations and
renewable energy in Austria”, Qingdao
KPMG Austria “Chinas Zukunft - The New
Normal”, Implusvortrag Dr. Georg Zanger
& Podiumsdiskussion, Wien

Delegationen

Empfang einer hochrangigen Delegation
aus Hainan mit Vertretern aus Wirtschaft
und Politik. Die Delegation présentierte
umfassende Investitions- und Koopera-
tionsmoglichkeiten, die von Mitgliedern
der ACBA mit groflem Interesse wahr-
genommen wurden.

Delegation der Bank of China in Wien
unter Leitung von Chairman Tian Guoli.
Die Bank of China hat Ende 2015 eine
Niederlassung in Osterreich gegriindet.

Reports

e “Management by Konfuzius”, ACBA
Report No. 9 von Prof. Stefan Messmann,
einem ehemaligem Topmanager von
Shanghai Volkswagen. Der Bericht gibt
einen Einblick in wichtige chinesische
Kulturkonzepte und ist mit zahlreichen

konkreten Beispielen aus der Praxis
angereichert.

e Der ACBA Report Nr. 10, von Frau Julia
Heiligenbrunner, beleuchtet die
hochaktuellen Entwicklungen rund um die
Grindung der ,Asiatischen Infra-
strukturinvestionsbank (AIIB)“ im

Sommer 2015. Analysen zu den
geopolitischen Interessenslagen im
Triangel USA-Europa-Japan  werden

ebenso dargestellt wie die Verkniipfungen
mit den Bemiihungen zur Etablierung der
"Neuen Seidenstrafde”.

Partnerschaften

Im vorigen Jahr wurde ACBA Mitglied in der
EU-China Business Association (EUCBA)
http://www.eucba.org/en/. Damit konnen wir
unseren Mitgliedern nunmehr eine noch
grofdere Reichweite an Informationen und
Veranstaltungen bieten.

Newsletters & soziale Medien

Weiters haben wir iiber das Jahr verteilt
regelmaflig  Newsletter mit besonderen
Themenschwerpunkten und einer Listung von
aktuellen Pressemeldungen verschickt und
unsere E-Prasenz mittels Postings auf unserer
Homepage www.acba.at sowie in den sozialen
Medien Facebook, LinkedIn und Xing aktuell
gehalten.

Ein besonderer Dank dafiir gilt unserer
Kollegin Janet Mo, die als Webmaster
unermiidlich aktiv ist und grofites Engagement
zeigt sowie Peter Buchas, der fiir Inhalt und
Gestaltung der Newsletters verantwortlich ist.
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Osterreich verwehrt chinesischen Investoren den

Zugang zu unserer Wirtschaft

Von Dr. Georg Zanger

Rechtsanwalt, Prdsident der ACBA

Vizekanzler Mitterlehner hat laut
Wirtschaftsblatt vom 10. Marz 2016 unter dem
Eindruck des Einbruches der russischen
Nachtigungen um 34 % jiingst angekiindigt, bei
den russischen Tourismusgasten gegenzu-
steuern und sie wieder zuriickzugewinnen.
Dass ungeachtet des Riickganges dieser
Tourismusgiste auch im heurigen Winter ein
Buchungsplus zu verzeichnen war, verdanken
wir nicht zuletzt dem starkeren Aufkommen an
chinesischen  Besuchern. Laut  Statistik
Innsbruck haben sich die Nachtigungen von
Touristen aus dem ferndstlichen Land allein in
der Stadt Innsbruck von 39.355 im Jahr 2010
kontinuierlich auf deutlich mehr als 130.000
im Jahr 2015 verdreifacht.

Tatsachlich bieten uns Touristen aus der VR
China eine Chance, den Ausfall der
sanktionserschiitterten russischen Urlauber
wett zu machen. Es wiére zu erwarten gewesen,
dass wir den fernostlichen Géasten, vor allem
aber auch chinesischen Unternehmern, die in
den Ausbau der Tourismusbriicke nach
Osterreich investieren wollen, den roten
Teppich legen und alles unternehmen, um sie
bei ihren Projekten zu unterstiitzen. Fiihlen
sich chinesische Unternehmer bei uns wohl,
wirkt sich das auch unmittelbar auf die
Bereitschaft aus, osterreichische Unternehmer
freundlich in China zu empfangen.

Das kdme dem Bestreben, moglichst viele
Auftrage fiir die Osterreichische Tourismus-
industrie aus Anlass der 2022 in Peking
stattfindenden Olympischen Winterspielen zu
erhalten, entgegen.

Manchmal entsteht der Eindruck, als ware bei
uns niemand darin interessiert, chinesische
Unternehmer ins Land zu locken. Im Gegenteil:

Osterreich hat schon durch den Wegfall des
Steuervorteils der sog. Holdingfunktion speziell

o

und durch die Erhéhung der KESt, sowie im
Hinblick auf die hohen Lohnnebenkosten und
nicht zuletzt durch die iiberstrenge Visa- und
Aufenthaltspolitik, im Verhaltnis zu anderen
EU-Staaten das Nachsehen. Nicht genug damit
legt es Hiirden fiir investitionsfreudige
chinesische Unternehmen so hoch, sodass
diese es endgiiltig vorziehen, in Deutschland
oder der Schweiz ihr Geld zu platzieren.

Wenn ein dsterreichisches Unternehmen einen
chinesischen Mitarbeiter bendtigt, nimmt die
Zeit von der Vereinbarung eines Termins bei
der Osterreichischen Botschaft in Peking bis
zur Bewilligung durch den Landeshauptmann
(MA 35 in Wien), nach Einholung einer
Zustimmung durch das AMS, mindestens 4
Monate in Anspruch. So lange konnen oft
weder die Osterreicher noch der arbeitswillige
,Schliisselarbeiter warten. Will sich ein
chinesischer ~Unternehmer in Osterreich
niederlassen oder ein Start-up hier griinden,
hiangt er auch von der Gunst des AMS ab.
Verbindliche Zusagen im Vorhinein, ob eine
Investitionssumme von € 100.000.- und/oder
die Beschiftigung von mindestens drei
Osterreichischen Arbeitnehmern vom AMS als
ausreichend angesehen werden, sind nicht
moglich, weil die Bewilligung eine
Ermessensentscheidung ist.

Eine besonders schlechte Erfahrung musste
das Unternehmen der Duanxi (Name aus
Griinden der Verschwiegenheit gedndert) in
Tirol erleiden. Duanxi ist ein bedeutendes
chinesisches Unternehmen, das im Jahr 1998
gegriindet wurde und  heute eine
hervorragende Bedeutung in mehreren
Wirtschaftsbereichen in China hat. Dazu zahlen
vor allem Erdol-, die Immobilien-, Tourismus-
und die Kulturwirtschaft.

Duanxi ist an mehreren 5 Stern-Hotelprojekten
in der VR China beteiligt und beabsichtigte
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Osterreich zur Drehscheibe fiir eine weitere
betriebliche Ausdehnung im touristischen und
kulturellen Bereich in Europa zu machen.

Duanxi wollte in Igls bei Innsbruck die beiden
wichtigsten Tourismushotels, das Sporthotel
und das Schlosshotel um zwanzig Millionen
EURO kaufen und in 5 Sterne Hotels umbauen.
Dazu wollte es um weitere flinfundzwanzig
Millionen EURO ein Forschungszentrum, das
unmittelbar angrenzend an das Schlosshotel
angesiedelt werden sollte, errichten. Sdmtliche
60 Arbeitskriafte der beiden bestehenden
Hotelbetriebe wollte der chinesische Investor
libernehmen und im ersten Anlauf mindestens
noch weitere 35 Arbeitsstellen schaffen.

Vor allem die leistungsstarke Oberschicht an
chinesische Touristen sollte angesprochen
werden, nach Osterreich zu kommen und, in
der herrlichen sauberen Umgebung der Tiroler
Berge, Urlaub zu geniefden und TCM verbunden
mit den Ergebnissen des Forschungslabors in
Anspruch nehmen zu koénnen. Das offentliche
Interesse war vor allem durch die durch den
Ankauf bewirkten massiven touristischen
Impulse, durch den Ausbau des Sporthotels zu
einem 5-Sterne Hotel, die dadurch bewirkte
Aufwertung von Igls zu einem hochwertigen
touristischen Zentrum, wie es frither einmal
war, und vor allem durch den Zustrom an
chinesischen Touristen aus dem gehobenen
Gistesegment gegeben.

Das Projekt wurde von der WKO Tirol, dem
Tiroler Tourismusverband und der Stadt-
gemeinde Igls ausdriicklich befiirwortet.

Das alles beeindruckte die Grundverkehrs-
behoérde nicht. Nach Intervention der
Landeskrankenanstalt und des Innsbrucker
Gesundheitsamtes, das jede Tatigkeit von
chinesischen Akkupunkturspezialisten ver-
hindern wollten und der Universitat Innsbruck,
die offenbar im Forschungsbereich eine
Konkurrenz sah, wurde mitgeteilt, dass die
Stadt Innsbruck und das Land Tirol kein
offentliches Interesse an dem Investitions-
projekt habe wund die Bewilligung zum
Grundstiickserwerb verweigert. Das Projekt ist
gestorben. Duanxi siedelt sich in einem
anderen EU-Staat an.

Wer die chinesische Kultur und das
Verstiandnis, das adufieren Erscheinungen in

China beigemessen wird, kennt, kann
abschatzen, welch katastrophaler Eindruck
tiber unser Land durch solche Entscheidungen
entsteht. Dass unter diesen Umstdnden auch
betrachtliche Vorbehalte gegeniiber Oster-
reichischen Unternehmen entstehen, die China
als Absatzmarkt sehen bzw. an der
Entwicklung und dem Ausbau des chinesischen
Wintertourismus vor allem im Bereich des
Dienstleistungssektors teilnehmen wollen, darf
nicht wundern.

Das ist umso bedauerlicher, als gerade in den
letzten =~ Monaten  umgekehrt deutliche
Erleichterungen fiir auslandische Investoren in
der VR China und insbesondere auch im
Bereich der Visa fiir ausldandische Experten
geschaffen wurden. Auch der Finanzierungs-
sektor wurde deutlich gelockert.

Was  schlieflich  die  Tatigkeit  von
auslandischen Arzten betrifft hat die Provinz
Hainan ein Pilotprojekt gestartet: Fir den
touristischen Wellnessbereich und die damit
verbundene medizinische Betreuung wurden
Arzte aus der ganzen Welt eingeladen vor Ort
titig zu werde. Im Gegensatz zu Osterreich
muss keiner dieser Arzte ein chinesisches
Hochschulstudium absolvieren sondern darf
auf Grund seiner Lizenz in seinem
Herkunftsstaat titig werden. Es tdte unserer
Schulmedizin gut, den Einzug der TCM zu
fordern und die hervorragenden chinesischen
Arzte und Akkupunkteure in Osterreich
arbeiten zu lassen und als Professoren an
unseren Universititen einzusetzen.

Die ACBA sieht es als ihre Aufgabe, weiterhin
darum zu kidmpfen, den Marktplatz Osterreich
dadurch zu stirken, dass chinesische
Investoren mit offenen Armen bei uns
aufgenommen und Schutzbarrieren, die
letztlich uns am meisten einschrinken,
konsequent abgebaut werden

Dr. Georg Zanger, M.B.L-HSG, Prdsident und Griinder der
ACB4, ist selbstdndiger Rechtsanwalt mit besonderem
Schwerpunkt auf kreativen Lésungen fiir Wirtschafts-
unternehmen. Seine Spezialgebiete sind Wettbewerbs-,
Urheber-, Telekommunikations- und Medienrecht
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,Maker Szene“ - Die neue Griinderwelle in China

Von Ingrid Fischer-Schreiber

freelance translator. project manager. organisator.

Neue Griinderwelle in China

KAENE, TTARBIHT

Seit der chinesische Premierminister Li
Kegiang am 4. Januar 2015 die Hardware-
Innovationsplattform Seeed Studio und den
Makerspace Chaihuo in Shenzhen (Guangdong)
besucht hat, ist der Begriff des Maker (£!%
chuangke) nun iiber die Maker-Community
hinaus ein Begriff geworden. ,Makers show the
vitality of entrepreneurship and innovation
among the people, and such creativity will serve
as a lasting engine of China’s economic growth
in the future®, meinte Li. Und: ,I will stoke the
fire of innovation with more wood.” Er flgte
hinzu, dass Leute mit verwertbaren kreativen
Ideen unterstiitzt werden miissen, wenn sie ihr
eigenes Business griinden wollen. Die
innovativen Maker finden nun deshalb solch
offizielle Anerkennung, weil die chinesische
Regierung im Maker-Modell eine Moglichkeit
sieht, neue Impulse zur Wiederbelebung der
sich verlangsamenden Wirtschaft zu setzen.

Im Mérz 2015 hat Li Keqiang in seinem bei der
Sitzung des Nationalen Volkskongresses und
der Politischen Konsultativkonferenz #H <=
vorgelegten Tatigkeitsbericht diese
Ankiindigung konkretisiert und seine Strategie
des KA, JiAxB1#r (Innovation und
Existenzgriindung durch breite Volksmassen)
als einen der Motoren der zukiinftigen
Wirtschaftsentwicklung definiert. Die
Regierung will eine Plattform einrichten, die
gilinstige Dienstleistungen und finanzielle
Unterstiitzung fir innovative Mikro-Firmen
und Start-ups in den sogenannten ,emerging
industries” %"l anbieten soll.

Frithere Griinderwellen

Es ist nicht das erste Mal, dass es in China eine
»,Massenbewegung” zu Firmengriindung und
Innovation gibt. In den 1980-er und 1990er-
Jahren hat es die Bewegung des T i i

(Sprung ins Meer) gegeben: Ins Meer
gesprungen sind damals Intellektuelle,
Parteifunktiondre und  Angestellte von
Staatsbetrieben. In dieser Zeit liegen die
Wurzeln von Lenovo, gegriindet von Liu
Chuanzhi #)f% &, Vanke Ji#l oder Jjid

Vantone Real Estate.

In den 2000er-Jahren hat das Internet zu einer
weiteren Griinderwelle gefiihrt: Personlich-
keiten wie Ma Yun Z; 77, Robin Li ZE%, Ma
Huateng Zi{LJ& griindeten damals Firmen wie
Alibaba, Baidu bzw. Tencent. Sie sind nicht nur
die fithrenden Kopfe im heutigen Internet-
Business, sondern auch die chinesischen
Vorzeige-Unternehmer schlechthin.

Massen-Innovation und Massen-

Griindungen KAGIHT, JFiaDk

Seit Ende 2014 haben Zentralkomitee und
Staatsrat, allen voran Li Keqiang, die Strategie
der  ,Massen-Innovation und  Massen-
Griindungen” KABIHT, JiAA als Losung
ausgegeben. Sie haben also eine dritte
Griinderwelle ausgerufen, die in der neuen
(wirtschaftlichen) Normalitit (also angesichts
des niedrigeren Wirtschaftswachstums und
einer notwendigen Strukturreform) einen
Motor der zukiinftigen Wirtschaftsentwicklung
darstellen soll. Allein im Jahr 2014 haben
Staatsrat und die entsprechenden Ministerien
13 Dokumente zu dieser Grinderinitiative
veroffentlicht, in denen administrative und
finanzielle Erleichterungen fiir Existenz-
griinder gefordert werden.

2014 wurden iiber 13 Mio neue Arbeitsplatze
geschaffen, was die Erwartungen der
Regierung weit libertraf. Bis Ende 2014 waren
in Privatunternehmen 250 Mio Menschen
beschaftigt, 14,26 Prozent mehr als 2013. Neu
gegriindete Unternehmen waren die
Hauptarbeitgeber fiir junge Arbeitssuchende.
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Flir 2015 erwartet die Regierung, dass mehr als
10 Millionen neue Arbeitsplitze geschaffen
werden miissen, um die Arbeitslosenrate unter
4,5 Prozent zu halten. In diesem Kontext ist der
Erfolg der neuen Griinderkampagne essenziell.
2015 werden allein 7,5 Millionen Uni-
Absolventen auf den Arbeitsmarkt drangen,
dazu sollen 400.000 Uni-Absolventen aus dem
Ausland zuriickkehren - beide Gruppen
werden Schwierigkeiten haben, passende Jobs
zu finden. Daher hofft die Regierung, durch
dieses Existenzgriindungsprogramm den Druck
auf den Arbeitsmarkt zu verringern. Der
Staatsrat richtete dazu einen mit 40 Milliarden
RMB dotierten neuen nationalen Venture
Capital Fonds fiir neue Industriesparten [E ZX#7
ML ANE A 7 5] 54 ein, um Innovation
und Existenzgriindung zu fordern. Diese
Initiative soll es jungen Menschen erleichtern,
sich unternehmerisch zu verwirklichen.

Die Regierung hofft aber auch, dass durch
dieses  Programm der  Binnenkonsum
angekurbelt und neue ,Grassroot-
Firmengrunder* ¥R @)V # und Start-ups
innovative Produkte entwickeln werden, die
die Konsumenten vor allem in den kleineren
Stadten und am Land auch tatsichlich kaufen
wollen, weil sie besser auf die Bediirfnisse der
Zielgruppe abgestimmt sind. Es soll sich also
eine positive Feedbackschleife zwischen
Konsumenten und Produzenten etablieren.

Unternehmergeist und Risikofreude

Diese  aktuelle Initiative ist insofern
bemerkenswert, als sie Eigenschaften fordern
will, die in der traditionellen chinesischen
Kultur mit ihrer Tendenz zu Konformitiat und
Autoritatsglaubigkeit nicht unbedingt als
Werte gelten: Unternehmergeist, Mut zum
Risiko, Erlaubnis zum Scheitern. Das erklart
auch, warum sich die Pioniere der Maker-Szene
zum ersten Mal von einer Direktive des
Staatsrats ,enthusiasmiert* und ,abgeholt"
fiihlen. Dieser Aktionsplan wendet sich explizit
an die oft im Ausland ausgebildeten,
weltoffenen, risikofreudigen Studien-
absolventen, aber auch an ausldndische
Griinder. Man hat sich bei der Formulierung
dieser Griinder-Strategie auch ausldndische
Vorbilder angeschaut. Aufserdem will man eng
mit Bildungsinstitutionen zusammenarbeiten
bzw. auf deren Erfahrungen zuriickgreifen (z.B.

die der Tsinghua University, die schon vor
etlichen Jahren das transdisziplinire Open
Wisdom Lab eingerichtet hatte und wo nun der
grofdite Makerspace Chinas mit 16.000
Quadratmetern entsteht), um bereits Schiiler
und Studenten in Unternehmergeist zu
erziehen und auf ein Leben als Unternehmer
vorzubereiten.

Seit der Veroffentlichung der Direktiven wird
in der Presse von vielen Massen-Makerspaces
berichtet, wobei Hangzhou mit 40 neuen
Makerspaces seit Beginn des Jahres zum
Maker-Paradies zu avancieren scheint. In
Chongging sind bis Ende 2016 300
Makerspaces geplant.

Diese verschiedenen Makerspaces haben
unterschiedliche Schwerpunkte, je nachdem,
mit welchen Institutionen und Firmen (sehr oft
mit  Immobilienentwicklern, = die  neue
Geschiftsmodelle  suchen  miissen)  sie
kooperieren: Das Spektrum reicht von
klassischen Makerspaces mit stark edukativer
Note iiber Coworking-Spaces, die potenzielle
Griinder und Investoren zusammenbringen
wollen, zu Makerspaces mit wissenschaft-
lichem Background (wie dem TjAb Axf]%¥[d] in
Tianjin mit Fokus auf Bio- und Pharma-
industrie) oder solchen, die sich mit der
landlichen Problematik auseinandersetzen.

Details: Dokument Nr. 9 und Nr. 32 des
Staatsrats?

Ein wesentliches Instrument zZur
Beschleunigung und Forderung von
yJInnovation und Existenzgriindung durch
breite Volksmassen“ (offizielle deutsche
Ubersetzung fiir: KAGNE, J3AAIHT) ist die
Einrichtung von “Mass Maker Spaces” #x ! % [d]
, wie es der Staatsrat im Dokument Nr. 9 vom 2.
Marz 2015 (B 55 B /00T 0T K e An Bl 7 [ 4
BEOR A B B gl K 4R 3 B ) bzw.
weiterfithrend im Dokument Nr. 32 vom 11. 6.
2015 (55 Be ok T R IHERE R A BY 5 ARG HT
# TR TS ) = L) beschreibt. Dadurch soll
der Innovations- und Entrepreneur-Geist in der
Gesellschaft gefordert werden.

. Dokument Nr. 9 vom 2. Mérz 2015 (5Bt 750 2 T 9%+ K A B2 [ 4
HERABIF N TR S =W )
Dokument Nr. 32 vom 11. 6. 2015 (5% B 3+ K A3t KAl 15 o Bl
B T BRI )
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Mass Maker Spaces A8/ %]

Die von der Regierung beworbenen ,Mass
Maker Spaces“ werden definiert als ,a specific
economic platform encouraged by policy makers
to promote more venture capital, incubator hubs
and entrepreneurs to drive innovation in China.”
Sie sollen in Zeiten des ,New Normal“, in den
sich die traditionelle Wirtschaftsleistung
abschwicht und herkdmmliche extensive
Modelle nicht mehr aufrecht erhalten werden
konnen, ein positives Okosystem  fiir
Innovation und Existenzgriindung schaffen, die
kreative Energie der Massen aktivieren und so
einen neuen Motor flir die wirtschaftliche
Entwicklung bilden.

Kommerzielle Mass Maker Spaces und andere
Service-Plattformen sollen Ressourcen
wirksam biindeln, eine Innovationskultur
heranbilden und so ein lebendiges Umfeld
schaffen, wo Innovation und Existenz-
griindung durch breite Volksmassen
beschleunigt werden kann. In solchen Mass
Maker Spaces sollen Produkte entstehen, die
individualisierte, diversifizierte Konsumbe-
diirfnisse befriedigen und eine gute User
Experience liefern konnen. Sie miissen
Kreativitdt und Innovationsfahigkeit einerseits
und Marktbediirfnisse und Sozialkapital
andererseits effektiv verlinken.

Auf politischer Seite miissen die
entsprechenden Voraussetzungen geschaffen
werden: Es miissen strukturelle Reformen
angegangen und der Staat verschlankt, der
Wettbewerb  gestarkt, die Kosten fiir
Innovation und Existenzgriindung gesenkt
werden - sodass es in ein paar Jahren ,vor
Kleinunternehmen nur so wimmelt* (J& /M
b “HfiKEEHL” ). Explizit wird dabei auch die
Rolle der Landbevélkerung erwdhnt, die
Schwierigkeiten hat, in den kleineren Stadten
Arbeit zu finden, genauso aber sollen
pensionierte Militdrs, Arbeitslose oder Arbeiter
neue Chancen finden.

Betont wird die Rolle von ,offenem Sharing” Jf
I =, Open-Source-Technologien sollen zum
Einsatz kommen und eine offene Innovations-
und Grinder-Plattform entwickelt werden, die
auch gebiets- und ldnderiibergreifenden
Wissenstransfer ~ ermoglicht.  Ausbildung,
Forschung und Produktion sollen besser mit

Innovation koordiniert und das offene Sharing
von Forschungs- und Technologie-Ressourcen
gefordert werden. Internet+, Big Data und
Cloud Computing werden als Basis fir die
Entwicklung neuer Online-to-Offline (020)
Geschiftsmodelle gesehen, die national und
international ausgerichtet sind.

Bis 2020 soll eine neuartige Service-Plattform
entstehen, die Innovation und Existenz-
griindung durch breite Volksmassen unter-
stiitzen kann. Dazu zdhlen Mass Maker Spaces,
Inkubatoren, Angel-Investoren und Venture-
Capital-Institutionen, die neuartige Micro-
unternehmen inkubieren, aus denen Schliissel-
unternehmen entstehen konnen, die die
zukiinftige Wirtschaftsentwicklung bestimmen.
Ein wichtiger Faktor ist das Durchlassigmachen
von Investitionskanalen.

Zentrale Punkte des Programms

Die Errichtung von Mass Maker Spaces
muss beschleunigt werden. Erfahrungen aus
bestehenden Maker Spaces, Griinder-Kaffees
und Projekten wie Lee Kai-Fus ,Innovation
Works“ miissen dabei einflieflen. Aufderdem
sollen existierende Projekte zur Férderung von
Innovation voll ausgenutzt werden (nationale
Innovationsmodellparks fiir Experimente mit
politischen Mafinahmen zur Férderung von
eigenstindigen Innovationen [ H FEIHiR
ji X, High-Tech-Parks und Inkubatoren,
Griinderparks fiir Kleinunternehmen, Uni-
Techno-Parks, R&D-Parks etc.), um eine Reihe
kostengiinstiger, offener Mass Maker Spaces zu
errichten, die innovativen Existenzgriindern
eine forderliche Arbeitsumgebung, Internet-
Space und gesellschaftlichen Raum zur
Verfiigung stellen.

Es muss die Schwelle fiir innovative
Existenzgriindung gesenkt und die Besonder-
heiten einer Kkollaborativen Arbeitsweise
beriicksichtig werden, wie sie in neuartigen
Inkubatoren wie Mass Maker Spaces
herrschen. Es miissen One-Stop-Shops zur
Online-Registrierung von Firmen eingerichtet
werden: Es soll das Prozedere fir
Neugriindungen erleichtert werden.

Wissenschaftlich-technisches Personal und
Uni-Studenten sollen ermutigt werden, Firmen
zu griinden. Studenten als Existenzgriinder
sollen gefordert werden.
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Offentliche Services sollen Innovation und
Griindung unterstiitzen. Es soll eine 6ffentliche
Service-Plattform fiir kleine und mittlere
Unternehmen  eingerichtet werden, die
Beratung in Rechts-, IP- und finanziellen
Fragen bietet.

Die Rolle der lindlichen Regionen soll
gestirkt werden. Es soll ein Aktionsplan fiir
junge Landbewohner, die Griinder werden
wollen, ausgearbeitet werden. Es sollen
wettbewerbsfihige kollaborative Griindungs-
modelle entwickelt werden, damit Menschen,
die aus der Stadt aufs Land zuriickkehren, sich
zu ,Allianzen“ zusammenschlief3en konnen. So
soll sich eine den lokalen Gegebenheiten
angepasste Griinderszene entwickeln, die neue
Geschiftsbereiche erschliefden kann.

Spezielle Bedeutung kommt dem Internet
bzw. dem E-Commerce zu. Es miissen
Mafinahmen gesetzt werden, die den
Anforderungen von kleinen und mittleren
eCommerce-Firmen nachkommen.

Marktfiithrende Firmen sollen Service-
Plattformen entwickeln, die Business-
Transaktionen ermoglichen, die den

Anforderungen des ruralen Umfelds
entsprechen, aber auch Plattformen und
Logistikzentren fiirs den Vertrieb von Giitern.

Der Arbeitsmarkt soll sich hoch qualifizierten
Auslandern gegentliber o6ffnen. Innovative
Griinderpersonen sollen leichter nach China
kommen koénnen, Mechanismen zum Anlocken
solcher Leute miissen eingerichtet werden.

Innovative Aktivititen rund ums Thema
Existenzgriindung. Gesellschaftliche Non-
Profit-Aktivititen rund um Innovation und
Existenzgriindung durch breite Volksmassen
werden ermutigt. Wettbewerbe bzw. die
Teilnahme an (internationalen) Wettbewerben
sollen gefordert, eine Plattform fiir einen
Dialog zwischen Investoren und innovativen
Griindern eingerichtet werden. Ein Mentoren-
System soll aufgebaut werden: Erfahrene
Unternehmer, die iiber Ressourcen verfiigen,
sowie Angel-Investoren und Spezialisten sollen
als Mentoren fungieren. Grofde Unternehmen
sollen offene, innovative Plattformen fir
Existenzgriinder  einrichten.  Innovations-
Salons,  Griindungs-,Vorlesungen“,  Ausbil-
dungscamps fiir Griinder etc. werden gefordert.

Auflerdem sollen Innovations-Werkstatten,
»Garage-Cafés“ und grofde Mass Maker Spaces
eingerichtet werden (wobei auch erfolgreiche
auslandische Inkubatoren-Modelle iibernom-
men werden sollen, um eine héhere Effizienz
zu garantieren), die mit Universititen und
Forschungseinrichtungen kooperieren. Die
Nutzung wissenschaftlicher Resultate, die in
offentlichen Institutionen, die von der Zentral-
regierung finanziert werden, soll damit
gefordert werden.

Eine Kkulturell forderliche Atmosphare fiir
Innovation und Griindung schaffen. Es soll
sich eine innovative Kultur herausbilden, in der
Pioniergeist und Scheitern ihren Platz haben
und Innovation und Griindung als Wert
etabliert werden, der zu Reichtum fiihrt. Es
braucht Unternehmergeist und ein Out-of-the-
Box-Denken.

Die Berichterstattung der Medien zu Mass
Maker Spaces und Griindertum muss
entsprechend gelenkt werden: Es sollen
Pioniere auf dem Gebiet sichtbar gemacht
werden. Es ist  wichtig, ein paar
unternehmerisch  Lichtgestalten  heranzu-
ziehen, sodass Innovation und Existenz-
griindung seitens der breiten Volksmassen in
der Gesellschaft als etwas Normales angesehen

wird.2

Ingrid Fischer-Schreiber http://yingeli.net, Ubersetzerin und
Sinologin, hat von 1980 bis 1982 in Beijing studiert. Sie interessiert
sich besonders fiir die Entwicklung der digitalen Kultur Chinas,
betreibt Kulturaustauschprojekte und ist als Beraterin titig.
Langjdhrige Mitarbeiterin von Ars Electronica. Mitbegriinderin der
China Information Company ChinaCultureDesk
(www.chinaculturedesk.com).

2 Mehr Details zur neuen Griinderwelle unter
http://yingeli.net/2015/08 /neue-grunderwelle-in-china/
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China Digital im Fokus

Von Mag. Veronika Ettinger
ACBA Generalsekretdrin

Als 2006 die “State Informatization Develop-
ment Strategy”, die bis 2020 Giiltigkeit haben
soll, veroffentlicht wurde, war dies der Anstof3
Zu einem  beispiellosen Boom der
Digitalisierung, die das ganze Land erfassen
sollte.

Neun Hauptaspekte wurden in der Strategie
besonders hervorgehoben:

1. Forderung der Informatisierung der

Volkswirtschaft

2. Popularisierung des “E-government”

3. Etablierung einer fortschrittlichen
Internetkultur

4. Vorantreiben der Informatisierung im
gesellschaftlich-sozialen Leben

5. Investitionen in die Schaffung der
entsprechenden Infrastruktur

6. Verbesserung des Wettbewerbs in der
Informationsindustrie

7. Aufbau von nationalen Informations-
sicherheitssystemen

8. Verbesserte Fahigkeiten der Bevolkerung
im Umgang mit Informationstechnologien

9. Foérderung von IT-Talenten 3

Die Informatisierungsstrategie = war die
Antwort der chinesischen Regierung auf die
bereits damals erkannte Notwendigkeit, das
Wachstumsmuster des chinesischen Wirt-
schaftswunders fundamental zu verdndern und
einem  entsprechenden  Upgrading des
dahinterliegenden Entwicklungskonzeptes zu
unterziehen.

Rasch entstanden informationsgetriebene
Industriecluster in verschiedenen Regionen
Chinas, die mit besonderen Anreizen durch die
lokalen Regierungen geférdert wurden. Diese
Fordermafdnahmen reichen von der Bereit-
stellung erstklassiger Infrastrukturangebote
tiber die Etablierung &ufierst vorteilhafter

3 “China maps out informatization development strategy”, china-
embassy.org, Mai 2006

Steuersysteme bis hin zur Unterstiitzung bei
der Bewerbung durch die Organisation von
Messen und Tradeshows.

Regionale IT-Cluster*

Dalian: Outsourcing

Beijing: Intemet, HQ
Zhongguancun, Baidu,
Founder, Digital China

Chengdu: Gaming {®
: I Hangzhou: ecommerce
Alibaba, Netease

Shenzhen: Hardware
Huawei, Tencent, ZTE

Der Erfolg dieser staatlich gelenkten Maf3-
nahmen war durchschlagend, China befindet
sich defacto in einer digitalen Revolution.

Die Anzahl der chinesischen Internet-
Anwender hat sich seit 2008 auf 668 Millionen
bei einer gegenwartigen Penetrationsrate von
49% verdoppelt. 5 Davon nutzen 594 Millionen
das Internet iiber mobile Gerdte. Es gibt 659
Millionen aktive Anwender sozialer Medien.
Mit 15% liegt die Steigerungsrate bei aktiven
mobilen ,Social Usern“ besonders hoch. Der
Konsum digitaler Medien machte 2015 bereits
uber mehr als die Halfte der Zeit aus, die
Erwachsene in China zum Medienkonsum
aufwenden. Der Umsatz im Einzelhandel iiber
das Internet hat im ersten Halbjahr 2015 mehr
als 253 Mrd USD betragen - knapp 10% des
gesamten Einzelhandels in China. 276
Millionen Chinesen nutzen mobile Zahlungs-
services und 270 Millionen kaufen mobil ein.
Der Anteil des mobilen Einkaufs (M-
commerce) wird 2015 schon die Halfte des

4
“How to Seize Opportunities and Overcome Challenges in
China's ICT Sector”, EU SME webinar, May 2015
5
JInternet challenges & solutions when doing business in China”,
China Briefing Issue 159, Dezan Shira & Associates, October 2015
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gesamten  Konsumenten  bezogenen  E-
commerce in China ausgemacht haben - ein
Anstieg von 85% im Vergleich zu 2014.6

2010 befand sich China’s Internet Economy
noch bei 3.3% des BIP und lag damit hinter den
am weitesten entwickelten Volkswirtschaften.
Bereits 2013 aber erreichte das chinesische
“iBIP” 4.4% und gelangte damit in die globale
Flihrungsliga.

Bis 2025 konnte das Internet der chinesischen
BIP-Zuwachsrate 0.3 bis 1.0 Prozentpunkte
hinzufiigen, was in etwa 4 bis 14 Billionen RMB
pro Jahr bedeuten konnte.? Gleichzeitig wird
das Internet auch das Wesen des Wachstums
verandern und Zuwachse schaffen, welche auf
Konsum, Innovation und Produktivitats-
steigerung beruhen.

Das “Who is Who” der Grofien in der
chinesischen Informationstechnologie:

¢ Provider von Netzwerkinfrastruktur
Huawei, Datang, ZTE, Putian

e Netzwerk-Operators & Service Provider
China Mobile, China Telecom, China Unicom

e Lieferanten von Computern & mobiler
Hard- und Software
Lenovo, Founder, Haier, Tsinghua Tongfang,
Foxconn, Xiaomi, Insigma, Chinasoft,
Kingdee, Neusoft

e Media/Content Provider & E-commerce
Plattformen
Sina, Baidu, Sohu, Tencent, NetEase, Youku,
Ctrip, Alibaba, Jingdong, Dangdang,
Yihaodian, Dianping

¢ ICT8 Consultants und Systemintegratoren
Tsinghua, Tongfang, Great Wall, PCCW

e Web/App/Spiele-Entwickler & Design-/
Marketingagenturen
Netease, Shanda, Kong Zhong, The9Limited,
NetDragon, Giant Interactive, Perfect World,
ChangYou

¢ Vertriebsfirmen
Digital China, ECS China, Unis Digital,
Founder, Changhong, Xiaotong?

6
http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-social-
mobile-china-2015

7
,China’s digital transformation: The Internet’s impact on
productivity and growth”, McKinsey, Juli 2014

ICT =Informations- und Kommunikationstechnologie

“How to Seize Opportunities and Overcome Challenges in
China's ICT Sector”, EU SME webinar, May 2015

War das chinesische Internet bisher noch
hauptsachlich auf Konsumenten ausgerichtet,
zeichnet sich nun aber eine Verdnderung
hinsichtlich wachsender Durchdringung der
grofden Sektoren der Wirtschaft ab.

Dieser Prozess wird auch in China seinen Effekt
auf den Arbeitsmarkt haben und Beschaftigte
aus existierenden Rollen heraus-katapultieren
- mit all den Herausforderungen, die sich damit
volkswirtschaftlich stellen. Gleichzeitig wird
das Internet aber auch neue Markte fiir
innovative Produkte und Services schaffen und
die Nachfrage nach Mitarbeitern mit digitalen
Skills steigern. 10

In unserem vorliegenden Fokus auf ,China
Digital“ wollen wir einen Einblick gewahren in
die unterschiedlichen Aspekte des digitalen
Lebens in China und die Dimensionen, der sich
hier in Entwicklung befindlichen Umwélzungen
aufzeigen.

Die digitale Landschaft in China modchten wir
im Wesentlichen in folgender Topographie
skizzieren:

E-commerce
Internet der Dinge
Smart Cities
Soziale Medien

B wN e

1. E-commerce

Der enorme Aufschwung des E-commerce in
China begriindet sich in einer Reihe spezieller
Faktoren:
e glinstige Marktbedingungen mit einer
stark wachsenden Zahl von Internet-Usern
e besondere Vorteile durch die Grofie des
Landes
e gezielter Ausbau von hervorragenden
logistischen Liefersystemen
e gute Akzeptanz vonseiten der
Konsumenten wund Zufriedenheit mit
Online- Shopping Erfahrungen
o Vorteile, welche E-commerce dem Einzel-
handel in China bereits erbrachten .11

0
,China’s digital transformation: The Internet’s impact on
productivity and growth”, McKinsey, Juli 2014

11
,Selling online in China“, EU SME Centre Report, 2014
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Im Vergleich zu europdischen Konsumenten
kaufen chinesische Konsumenten in einer
viermal hoheren Frequenz online ein und
machen auch einen wesentlich hoheren Anteil
ihres Gesamteinkaufs online als Kaufer im
Westen.12

Wert der Online Shopping Transaktionen in
China von 2010 bis 2017 (Mio RMB)!3:

4.140,00
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= Online transactions value (Millions) YoY incresae

Der chinesische Online-Markt tritt langsam in
seine Reifephase ein, in der zu erwarten ist,
dass er kontinuierlich weiter wachst, allerdings
in weniger dramatischen Wachstumsspriingen
als in den Jahren zuvor.

Gleichzeitig werden aber auch eine Vielzahl
traditioneller Geschiftssparten neu in den
Vertriebsweg des E-commerce einsteigen. Auch
geographisch gesehen, wird es eine neue Welle
von online Neulingen geben, da abzusehen ist,
dass die meisten westlichen Provinzen und die
Stadte der , dritten und vierten Reihe (3rd / 4th
tier cities) im Osten en masse ins Online-
Geschéft einsteigen werden.

Die Vorteile und die stetige Ausbreitung des
mobilen E-commerce (M-commerce) bilden
einen neuen Trend und werden vielfach als
Zukunft des Online Shoppings betrachtet.

Auch grenziiberschreitende Transaktionen
bilden einen wichtigen neuen Aspekt des
Geschéfts, wobei die Hauptgriinde fiir den
Einkauf auf einer ausldndischen Web-Seite
eventuelle Kostenersparnisse und die nicht
Verfligbarkeit der gewlinschten Waren in
lokalen Geschaften darstellt. Angesichts der
grofden globalen Entwicklungen in diesem
Bereich, sollte der grenziiberschreitende E-
commerce in China in absehbarer Zeit ebenso
beachtliches Wachstum generieren.14

12 “Selling online in China”, EU SME Centre, 2014, S13
13 Ebenda S 3
4 Ebenda S 13

Fiihrende Unternehmen im E-commerce in
Chinal5s

China’s
e-commerce

Leaders
Online
payment
provide: B2C
retailers,
Jiny

Suchmaschinen

Bei der Etablierung eines Online-Geschaftes
bilden Suchmaschinen einen wichtigen Teil in
der zu erstellenden E-commerce Strategie. In
China ist Baidu der grofdte Player mit einem
Marktanteil von ~58%!¢6, gefolgt von Qihoo
360, so.com und Sogou?”.

Marktplitze / Portale

Je nach Natur der Transaktionen haben sich in
den letzten Jahren unterschiedliche Platt-
formen gebildet:

e (C2C (auf Konsumenten bezogene
Geschifte zwischen privaten oder
kleinen Handlern),

e B2C (Business zum Konsumenten) und

e B2B (Business zu Business).

China B2Cmarket18

B Tmall

W Jingdong

B Tencent B2C

M Suning

o Amazon.cn

B Dangdang
Vip.com
Gomae
YHD.com
Othars

Source: iRessarch

Der Grofdteil der Kunden kaufen billige
Produkte online, wobei ca 66% des Umsatzes
auf einen Wert von 1-150RMB entfallen. Nur ca
10% der Einkaufe liegen tiber 1.000RMB?®°.

15 Ebenda, S 5

16 “Effective Digital Marketing Strategies in the Chinese Market”,
EUSME Centre, Juli 2015

17 “Selling online in China”, EU SME Centre, 2014 “, S 7

18 Ebenda, S 8

19 Ebenda S12
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Alibaba, mit Taobao (C2C) and TMall (B2C) ist
das am schnellsten wachsende E-commerce
Unternehmen weltweit und tbertrifft alle
anderen hinsichtlich Bruttowert der gehandel-
ten Waren. 20 Die beiden Seiten nehmen
beinahe den halben Markt des gesamten E-
commerce in China ein. Taobao - dhnlich wie
Amazon und Ebay - ist der angesagteste Online
Shop fiir so ziemlich alles, was gebraucht wird.
Die Seite vereint Millionen von unabhingigen
Handlern, die Kleidung, Elektronik, Kosmetik,
etc anbieten. Alibaba’s Katalog listet ~800
Millionen Produkte, der Umsatz lag bei
~170Mrd USD?2!, im letzten Quartal 2015
waren 407Mio aktive Kaufer gelistet??

Alibaba Group Umsatz nach Geschiftssparte

Cloud Computing and
. Internet Infrastructure

International
Commerce Wholesale
International z
Commerce Retail 9oz

China Commearce 3% ___
Wholesale 4

6% Others (1

Neben den grofden Plattformen gibt es aber
auch eine Tendenz zu mehr eigenen und
unabhdngigen E-commerce-Initiativen. Starke
Konkurrenz innerhalb desselben Portals, hohe
Kommissionsgebiihren und hohe Kosten fiir
Werbung sind Griinde fiir die Abwanderung
und die Ambition, es auf eigene Faust zu
versuchen.

In die Infrastruktur von TMall or JD.com
(Jingdong) einzusteigen, ist fiir einen
Newcomer aus dem Ausland aber immer noch
die schnellste Losung zum Online Verkauf in
China. 23

Online Zahlungssysteme

Die E-Commerce Zahlungssysteme haben sich
in China in den letzten Jahren dramatisch
gewandelt, wobei das grofite Wachstum aus
dem , Third Party Payments“ Markt kommt.

20 “The world’s leading E-commerce companies 2014”,
yStats.com, Okt 2014

21 The Alibaba phenomenon®, The Economist, 03/2013
22 http:/ /www.alibabagroup.com/en/ir/financial

23 “Selling online in China”, EU SME Centre, 2014 “, S 7

“Third Party Payment Provider”, wie z.B.
ChinaPay, sind Firmen, welche selbst keine
Banken sind, aber die Transaktionsdaten von
Konsumenten an eine oder mehrere
akquirierende Banken zur Autorisierung
weiterleiten. Diese Firmen werden héufig auch
,Payment Service Providers” (PSP) genannt
und bieten sowohl fiir Konsumenten als auch
Verkiufer einfachen und sicheren Zahlungs-
verkehr im Internet

Anstieg des “Third Party Payment” Volumens24
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Daneben gibt es noch einige andere
einzigartige Online Zahlungslésungen, wie z.B.
Bargeldoptionen und Multi-Channel Zahlungs-
optionen, die die Ausgabe von Kredit- und
Debitkarten begiinstigen.

China Dbefindet sich in einem extrem
boomenden Markt fiir Kredit- und Debitkarten,
wobei letztere weit mehr verbreitet sind.
Dennoch ist auch der Anstieg bei Kreditkarten
enorm. Ende 2013 waren ca. 300 Millionen
Kreditkarten im Umlauf wahrend deren Zahl
2011 noch weniger als die Hélfte betrug.2s

Im Grunde ist China aber immer noch eine
starke , Bargeld-Gesellschaft und die Zahlungs-
variante des ,Cash on delivery“ auch im E-
Commerce weit verbreitet. 30% - 40% der
Online Einkdufer bezahlen die bestellten
Waren erst bei Erhalt. Bei steigendem
Vertrauen in Online Zahlungssysteme ist aber
davon auszugehen, dass diese Zahlungs-
methode in ihrer Bedeutung schrumpfen wird.

24 “Online payment systems in China”, cps,
www.chinapaymentservices.com
25 Ebenda
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Logistikinfrastruktur

Alibaba’s “Singles Day” - das weltgrofdte E-
commerce Event, das im November 2015
14Mrd USD 26 eingespielt hat, setzte die
chinesische Logistikinfrastruktur gehorig unter
Druck und warf ein Schlaglicht auf die
fehlenden Logistikkapazitaten. Schatzungen
von Cainiao, dem Logistikarm von Alibaba,
zeigten, dass mehr als 1.7 Millionen Personen
Lieferpersonal, 400.000 Fahrzeuge, 5.000
Lagerhallen und 200 Flugzeuge zur Unter-
stiitzung dieses einen Event vonnoten waren —
und auch, dass trotz rapider Entwicklungen in
den letzten Jahren der Aufbau neuer
Logistikkapazitdten nicht mit dem enormen
Bedarf Schritt halten konnten.

GLP, ein fithrendes Logistikunternehmen in
China hat Mitte 2015 gemeinsam mit einer
Gruppe von Investoren einen ,Fonds fiir
Logistikinfrastruktur im Wert von 7 Mrd USD
aufgelegt. Geplant sind, bis 2019 zusatzlich zu
den im Land bereits vorhandenen ~7Mrd m?2
Lagerflache cirka 130Mio m? neuer Lagerkapa-
zitaten hinzuzufiigen. 27

Chengdu entwickelt sich dabei, neben seiner
zentralen Rolle als Gaming-Cluster, als neuer
Logistikhub im Westen des Landes und war ein
besonderer Nutznief}er der Regierungs-
initiativen zur Entwicklung der westlichen
Regionen. Nicht zuletzt auch im Hinblick auf
die besondere Rolle, die Chengdu in der ,One
Belt One Road“ Strategie spielt, haben in den
letzen Jahren GLP, Goodman, Prologis und
andere internationale Lagerhausentwickler
hier Logistikparks errichtet.

Marktwachstum / Trends

Die Grofle des Landes, hohe Kosten fir
Immobilien und eine steigende Zahl von
potentiellen Kiaufern in den Stidten und
Dorfern des Hinterlandes ohne physischem
Zugang zu reichhaltigen Warensortimenten
werden in Zukunft noch stirker zum
Wachstum des E-commerce beitragen.

Es wird geschitzt, dass das E-commerce
Volumen in China (B2C, C2C und B2B) bis 2020

26 “Alibaba’s Singles' Day sales surge 60 percent to $14.3 billion”,
Reuters, 11. Nov 2015

27 ,China’s Logistics Sector: E-Commerce, Storage Shortage and
Investment Opportunities”, China Briefing, Dezan Shira, Nov 15

auf ~30.000Mrd RMB (4.200Mrd Euro) an-
steigt und damit das unangefochten grofite
weltweit ausmacht. 16% des gesamten
Konsumgiiterhandels in China soll dann online
abgewickelt werden. Dieser Anstieg wird
weiters beglinstigt durch die rasch wachsende
Online-Shopping Community, Verbesserungen
in den Online-Zahlungssystemen und der
logistischen Abwicklung sowie der aufierst
konkurrenzfihigen Online-Preisgestaltung?8

Dabei ist auch das Verhalten der chinesischen
Konsumenten zu beachten. Diese sind
zunehmend bereit, auch etwas mehr zu
bezahlen fiir bessere Qualitit. Man verbringt
mehr Zeit mit der Suche zu den Details der
Produkte, bevor man seine Entscheidung trifft.
Chinesische Konsumenten sind besonders
markenbewusst, legen aber auch hohen Wert
auf den Leistung des Produktes an sich. Die
Bediirfnisse und Interessen ihrer Familien-
mitglieder sind beim Online Einkauf besonders
wichtig. Empfehlungen und Mundpropaganda
sind die wichtigsten Quellen der Information
zu gewlnschten Produkten - unterstiitzt durch
die breite Verwendung von Social Media wie
Weibo, Renren und WeChat. Mehr als 50% der
Anwender sind durch soziale Medien
beeinflusst wenn sie Kaufentscheidungen
treffen.

Diese Trends stellen eine Transformation im
Verhalten der chinesischen Konsumenten dar,
welche sich rasch zu den komplexesten
Konsumententypen weltweit entwickeln.

2. Internet der Dinge

Das Internet der Dinge (,Internet of Things“ /
[oT) ist die Verbindung von ehemals nicht
verbundenen “Dingen” mit dem Internet. Dies
ermoglicht Autos, industriellem Equipment,
Hausern, usw. das Sammeln und Analysieren
von Daten und das Automatisieren von
Prozessen. Gemafd Berichten der GSMA29, ist
weltweit kein Land soweit fortgeschritten in
der Implementierung von IoT Technologien
wie China.

Dabei wird im Wesentlichen die
Verschrankung einer Reihe von Drahtlos-
Technologien, stationidren Netzwerken, Sen-

28 “Selling online in China”, EU SME Centre, 2014 “, S 16
29 www.gsma.com
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soren, Computersystemen und Applikationen
verstanden, welche in
e Privaten Netzwerken im Eigentum der
Industrie
e Telekommunikationsnetzwerken
(Maschine-zu-Maschine Losungen) und
e im Internet
zusammen gefiihrt werden.30

Ende 2014 hatte China 74 Millionen Maschine-
zu-Maschine (M2M) Verbindungen (1/3 des
globalen Gesamtaufkommens), wéahrend die
USA weniger als 50 Millionen derartiger
Verbindungen aufwies. Diese Zahl soll bis 2020
jahrlich mit ~29% wachsen und dann 336
Millionen betragen (die USA kommt dann
vielleicht auf ~150Millionen M2M
Verbindungen)31.

Mobile M2M Verbindungen32
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Auch in dieser Entwicklung zeigt sich die
starke Handschrift der Regierung mit ent-
sprechend effizient umgesetzten Implemen-
tierungsplanen. 2010 wurde von der Regierung
ein nationaler IoT Center eroffnet mit dem Ziel
die chinesische IoT Industrie bis 2020 zu
einem 163 Mrd USD Geschift auszubauen.
2013 wurden IoT Standards festgelegt. Ab
2014 hat man begonnen, neue [oT Technogien
in ,Smart Cities“ umzusetzen. In Beijing,
Shanghai, Guangzhou, Hangzhou und anderen
grofden Stidten wurden umfassende Databasen
und Sensornetzwerke etabliert, um Infor-
mation im grofden Stil zu sammeln, zu
speichern und zu analysieren im Hinblick auf
Transport, Elektrizitat, o6ffentlicher Sicherheit
und Umweltfaktoren. 33

Die 3 nationalen Drahtlos-Anbieter spielen im
IoT Business in China eine wesentliche Rolle.
So hat China Mobile dabei mitgewirkt, eine

30 “Connected Living: How China is set for global M2M
Leadership”, GSMA, Juni 2014, S 10

31 “How China is scaling the internet of things”, GSMA,07/15, S 4
32Ebenda S 5

33 Ebenda S 4

nationale IoT Plattform zu entwickeln, bietet
eigene M2M Techologie an und hat eine
sInternet of Vehicles“ Firma gestartet. China
Telecom etabliert Services fiir verlinkte
Héiuser und Fahrzeuge und unterhdlt ein
eigenes Zentrum fiir M2M. China Unicom
fokussiert sich auf Services in der Heim-
Verlinkung und konsumentenorientierte IoT
Produkte3+.

Die Expansion des IoT profitiert von der Masse
der chinesischen Bevolkerung und bietet im
Vergleich zu anderen Liandern ungleich
grofdere ,economies of scale“. China hat das
hohe Wirtschaftswachstum der vergangenen
Jahre dazu genutzt, sehr rasch, effiziente IoT-
Systeme aufzubauen und das Wirtschafts-
system in neue Wachstumsbereiche iiberzu-
leiten, was im ,New Normal“ und angesichts
der gegenwadrtigen wirtschaftlichen Sorgen
noch grofiere Wichtigkeit erlangen wird. 35

3. Smart Cities

Der Begriff “Smart Cities” bezieht sich meist auf
gesamtheitliche Entwicklungskonzepte, die
darauf abzielen, Stadte effizienter,
technologisch fortschrittlicher, griiner und
sozial inklusiver zu gestalten. 3¢ Smart City
Projekte sind damit Teil grofierer Konzepte zur
Modernisierung von Stidten. Wenn auch der
Beitrag der Informations- und Kommunika-
tionstechnologien (IKT) dabei ein wesentlicher
ist, sollten Smart City Projekte dennoch nicht in
Isolation betrachtet werden, sondern als ein
Element in der kontinuierlichen Verbesserung

der Ablaufe im urbanen Raum gesehen werden.
37

In China wurde 2011 eine Urbanisierungsrate
von 50% erreicht. Der 13. Fiinfjahresplan
(2016-2020) geht von einem Zuwachs auf 70%
bis 2030 aus - d.h. zusatzlich 350 Millionen
Menschen mehr, die in chinesischen Stddten
leben werden. Bereits der 12. Fiinfjahresplan
hat Investitionen in der Hohe von ~230 Mrd
Euro fiir die Entwicklung von Smart Cities
vorgesehen mit dem Ziel, intelligente Upgrades

3¢Ebenda S 11

35 “China Is Leading the World in the Internet of Things”,
www.fool.com, Aug 2015

36 wikipedia

37 “EU-China Smart and Green City Cooperation - Comparative
Study of Smart Cities in Europe and China”, EU-China Policy
Dialogues Support Facility II, Marz 2014, S 16
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zu schaffen fir das kommunale Versor-
gungssystem (smarte Transport-und Logistik-
losungen, smarte Wasser- und Energie-
versorgung sowie smarte Landverwaltung) 38

Wahrend es sich in Europa bei Smart City
Ansitzen eher um offene Initiativen aus
Gemeinden, Stidten und Regionalverbdnden
handelt (Bottom-up), verfolgt China eine klare
Top-down Strategie, die von acht Ministerien
gemeinsam getrieben wird, welche seit 2010
bereits eine Reihe von relevanten Richtlinien
zur  Standardisierung der Smart City
Entwicklung aufgelegt haben. 39

In beiden Fallen sind eine Vielfalt von
Herausforderungen zu bewaltigen, die vor
allem in der Steuerung und Verwaltung, der
Finanzierung, den praktikablen Geschafts-
modellen, der Service und Technolgie-
entwicklung und entsprechenden Regierungs-
direktiven liegen. 40

Ende 2013 waren bereits 311 Stadte in China
(von insgesamt 654 Stddten) in einem Smart
City Entwicklungsprogramm oder dazu
vorgemerkt. 41

City lavel
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L

Stadte mit Smart-City Projekten (Ende 2013)42

Der Smart City Sektor ist nicht als ein einzelner
Industriezweig zu sehen, sondern als eine
Kollektion sich entwickelnder Produkt-
kategorien quer durch eine Reihe von Wirt-
schaftszweigen. Allein der Markt fiir die
Technology-Komponente in  Smart City

38 “China, EU and Smart Cities: despite the different approaches
we should do more and better on cooperation”, Digital
Regulation Forum, Dez 15

39 Ebenda

40 “EU-China Smart and Green City Cooperation - Comparative
Study of Smart Cities in Europe and China”, EU-China Policy
Dialogues Support Facility II, Marz 2014, S 21ff

41 Ebenda, S 45

42 “Smart City Development in China”, Christina Nelson, China
Business Review, 07/2014

Projekten in China liegt bei etwa 5 Mrd USD in
den nichsten 10 Jahren. 43

China Smart City Technology Market
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Die “Nationale Entwicklungs- und Reform-
kommission der VR China“ definiert Smart
Cities als “Neue Moglichkeit der Integration
von Stddteplanung, -bau, -management und -
service durch Anwendung des Internet der
Dinge, Cloud Computing, Big Data Analytics
und raumlich geographischer Informationen“44
- Dem Technologieaspekt wird hiermit in
China sehr hoher Stellenwert eingeraumt.

Technologisch gesehen, kann die Smart City in
einem 4-Schichtenmodell dargestellt werden:
der Sensorebene, Netzwerkebene, Plattform-
ebene und der Applikationsebene, wobei die
Kombination des Abtastens von Informationen
mit dem Netzwerk und der Informationsver-
arbeitungsplattform die Voraussetzung fiir die

Interaktion der Objekte untereinander schafft.
45
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Figure 2. Four layers of smart city

Hinsichtlich der Finanzierungsmodelle hat sich
in China in den letzten Jahren das “Public-
Private-Partnership (PPP)“-Modell als am
besten akzeptierte Variante der Integration

43 Ebenda
44“The development of smart cities in China”, Yongling Li, Cupum
2015,S4
4 Ebenda
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verschiedener Interessensgruppen (Regierung,
Bevolkerung, Forschungsinstitute, Netzwerk-
und Infrastrukturbetreiber, IT Service- und
Internetfirmen) herauskristallisiert. Privat-
unternehmen und Regierungsorganisationen
tragen hierbei in etwa gleiches Risiko. .46

Es ist abzusehen, dass die umfangreichen
Smart City Entwicklungsmafinahmen im ,New
Normal“, einem von der chinesischen
Regierung Anfang 2015 gepragten Begriff, der
das abgeschwachte Wachstum um rund 7%
und die damit verbundenen Mafénahmen
bezeichnet, eine wichtige Rolle fiir gesundes
und nachhaltiges Wirtschaftswachstum in
China spielen werden.

4. Soziale Medien

Soziale Medien sind in China weiter verbreitet
als in jedem anderen Land dieser Welt, USA
eingeschlossen47.

Wahrend die meisten westlichen sozialen
Medien wie Facebook, Twitter, Youtube, Vimeo
sowie alle Google-Funktionen bereits seit
mehreren Jahren iliber die ,Great Firewall of
China“ blockiert sind, entstand eine sehr
lebendige Szene dhnlicher Plattformen, die von
chinesischen Firmen entwickelt wurden - das
,Chinanet“, 48

Mehr als 659Mio Menschen 49 verwenden
soziale Medien in Form von Blogs, sozialen
Netzwerken, Microblogs und andere Online-
Communities. Dariiber hinaus verbringen die
chinesischen User mehr als 40% ihrer Online-
Zeit in sozialen Medien - eine Zahl, die
weiterhin rapide steigen wird..50

70% der Nutzer sozialer Medien in China sind
jinger als 35 Jahre. Die Internetnutzer sind 5-6
Stunden wochentlich ldnger online als z.B. US-
Amerikaner und cirka 90 Minuten pro Tag auf
sozialen Medien aktiv. 38% der Konsumenten
treffen Kaufentscheidungen basierend auf

46 “Smart Cities in China”, EU SME Sector Report, 2015, S 14

7 “Understanding social media in China”, McKinsey, April 2012
48 “Chinas digitale Kultur”, chinaculturedesk,2015, S5

9 “Digital snapshot China”,wearesocial, Aug 2015

50 “Understanding social media in China”, McKinsey, 04/2012
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Empfehlungen und Kommentaren aus Foren
auf sozialen Medien.>!

Der Wettbewerb um die Konsumenten ist im
Raum der sozialen Medien dufderst heftig. Viele
Firmen beschéaftigen ,virtuelle Schreiber”, die
positive Nachrichten im Netz streuen und die
Konkurrenz mit negativen Kommentaren
attackieren sollen.

Generell steht chinesischen Usern eine grofdere
Bandbreite an Services zur Verfligung,
mafdgeschneidert fiir spezifische Gruppen und
Bediirfnisse.  Daher riihrt eine hohe
Fragmentierung. Allerdings ist in den letzten
Monaten auch eine Konzentration auf einige
wenige Plattformen festzustellen.52
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Die wichtigsten sozialen Medien53

¢ QQ (Tencent): 843 Mio. User (mehr als alle
LinkedIn, Twitter und Instagram User
kombiniert) bietet Text Messaging, Video
Chat, Voice Chat.

¢ Qzone (Tencent): 659 Mio. User ist
hauptsachlich eine Blogging Plattform mit
Foto, Musik, Video Funktionalititen und
hat Ahnlichkeiten mit Facebook, insofern
als auch hier Marken iiber Fan-Seiten
beworben werden kénnen.

¢ WeChat (Tencent): ~600 Mio User aus-
schlief}lich liber mobilen Zugang. Bietet
Voice und Gruppen Chat, Video Anruf,
Walkie-Talkie, Menschen in der Umgebung,
u.v.m. Im Vergleich zu WhatsApp, hat sich
WeChat viel mehr auf die Kommer-
zialisierung seiner Plattform konzentriert
und stellt zusatzlich ein umfassendes E-
commerce, Service- und Werbeangebot
bereit: Brands konnen tUber WeChat
Servicekonten beispielsweise mit poten-
tiellen Kunden in Kontakt treten und iiber

51“2015 Chinese Social Media Statistics And Trends Infographic”,
http://makeawebsitehub.com/chinese-social-media-statistics/)
52 “Chinas digitale Kultur”, chinaculturedesk,2015, S5

53 “Digital snapshot China”,wearesocial, Aug 2015
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den Verkaufskanal ,Weidian“ die Online
Kaufvorlieben analysieren.54

Die sozialen Medien in China stellen ein
umfassendes Phdnomen dar und verdndern
einerseits die Art und Weise wie Menschen
denken, sich informieren, kommunizieren und
leben. Andererseits haben soziale Medien aber
auch der chinesischen Regierung geholfen, das
jahrhundertealte Problem schlechter Feed-
backschleifen zu Problemen an der Basis zu
verringern. Gab es frither immer zu viele
administrative  Schichten  zwischen der
Zentrale und der Masse des Volkes, ist es nun
moglich, lber Soziale Medien fiir sofortiges
Feedback zu sorgen. Aus diesem Grund wurden
soziale Medien, speziell Microblogging-
Plattformen, manchmal auch als Krafte
gesehen, die eine graduelle Transformation der
Gesellschaft in Richtung mehr Demokratie
bewirken konnen.ss Die in letzter Zeit stark
verscharften Zensuraktivititen der Regierung
stehen jedoch zu dieser Entwicklungsoption in
starkem Widerspruch.

Reflexionen

Die grofden technologischen Entwicklungen,
haben enormes Potential das Leben von
Milliarden Menschen positiv zu beeinflussen.
s6und riesigen Mehrwert zu schaffen. Sie
bringen Produktivitatssteigerungen, verbesser-
te Qualitat in offentlichen Diensten, Gesund-
heitsvorsorge, Ausbildung, Freizeit und
Unterhaltung sowie einer Vielzahl anderer
offentlicher und privater Lebensbereiche - in
China ebenso wie anderswo.

Gleichzeitig hat die Entwicklung dieser
Technologien aber auch grofles disruptives
Potential auf  Arbeitsverhédltnisse  und
Sozialsystem und kann eine Vielzahl
ungewlinschter Seiteneffekte produzieren bzw.
staatlich, terroristisch oder zu kriminellem
Eigenzweck missbraucht werden und so zu
erhohten Sicherheitsrisiken, Verletzungen der
Privatsphire, Einschrankung der Meinungs-
freiheit, Cyberattacken usw. fiihren.

Die Vernetzung des offentlichen und privaten
Raumes in allen seinen Teilbereichen bieten

54 “The State of Social Media in China”, ]. Steimle, clickZ, Jan 15
55 “Chinas digitale Kultur”, chinaculturedesk,2015, S 6

56 “Disruptive technologies: Advances that will transform life,
business, and the global economy”, McKinsey, Mai 2013 S 18

Uberwachungs- und Kontrollméglichkeiten von
beispielslosem Ausmafi.

In China scheint es bisher wenig o6ffentliche
Diskussion Uber die negativen Facetten der
neuen Technologien gegeben zu haben. Eine
Reihe von Einschriankungen in den letzten
Jahren erschweren zunehmend die freie
Nutzung des Internets und die Moglichkeiten
zur Auflerung von Kritik, wo sich soziale
Medien wie das twitterartige Weibo frither zu
Plattformen einer zivilen Offentlichkeit
entwickelt hatten, weitgehend frei von
staatlichem Einfluss.

Onlinepublizieren soll in China kiinftig fiir
auslandische Unternehmen nicht mehr erlaubt
sein. In Zukunft sollen nur noch rein
chinesische Firmen Medieninhalte online
stellen dirfen, auch Server und technisches
Equipment miissen sich im Land befinden. 57

Chinas Parteifiihrung will nationale
Souveranitat auch fiir das Internet sichern, um,
innerhalb seiner eigenen Grenzen die
Internetnutzung zu regulieren.

Zahlreiche China-Analysten interpretieren
diese und andere einschrankende
Entwicklungen als ein Zeichen grofier
Nervositiat. Chinas Fiihrung will mit allen
Mitteln Stabilitit und Sicherheit wahren,
scheint, dabei aber mitunter auch zu sehr,
angstgetrieben und daher repressiv zu agieren.

Als Voraussetzung fiir eine prosperierende
Zukunft in China wie auch anderswo ist Angst
aber eine denkbar schlechte Grundstimmung.

Mag. Veronika Ettinger ist ACBA Generalsekretdrin und
hauptberuflich bei der Borealis AG in Wien im Bereich
Commercial Excellence und Asia Growth tdtig. Sie hat an
den Universitdten Wien, Hangzhou und Jilin Sinologie
studiert. Fiir Wienerberger/Pipelife war sie mehrere Jahre
in Guangzhou und Chengdu in leitenden Funktionen tdtig.
Bei Borealis hat sie in Schweden und Osterreich eine Reihe
von Funktionen in Marketing, Innovation, Supply Chain und
im Operations Management durchlaufen.

57 Kontrolliert! Alles!”, Zeit Online, Steffen Richter, Feb 2016
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E-Commerce - Unternehmensstrukturen &

Empfehlungen

Von Kristina Koehler-Coluccia
Direktor der Koehler Group

Das  Ministerium  fiir  Industrie  und
Informationstechnologie der VR China (MIIT)
gab am 13. Januar 2015 bekannt, dass die
Einschrankungen bei Beteiligungen auslan-
discher Investoren bei Unternehmen, welche
Dienstleistungen im Bereich der Online-Daten-
und Transaktionsverarbeitung (E-Commerce)
anbieten, in der Shanghai Freihandelszone
als Testprojekt gelockert werden sollen. Somit
war es auslandischen Investoren maglich, bis
zu 100% Eigenkapital in diesen Unternehmen
zu halten. Mittlerweile ist es E-Commerce
Plattformen gestattet, ganzlich von
auslandischen Investoren iibernommen zu
werden.

Im Folgenden soll eine gingige Form der
Unternehmensstruktur im E-Commerce niher
erlautert werden:

1. Variable Strukturen von Eigenkapital-
beteiligungen fiir E-Commerce

Eine Variable Interest Entity (VIE) wird als
Begriff fiir eine Unternehmensstruktur
verwendet, in der ein in China gegriindetes
Unternehmen, ganzlich oder teilweise von
einem auslandischen Unternehmen gehalten
wird. Durch bestimmte Vertrags- oder
Dienstleistungsvereinbarungen hat dieses VIE
Kontrolle tiiber ein in China operatives
Unternehmen, welches die notwendigen
Lizenzen besitzt, um in einem fiir Foreign
Direct Investments (FDI) eigentlich
beschrankten  bzw. verbotenen  Sektor
vertreten zu sein.

In China fillt ein Investment, abhingig von
dem Sektor, in dem die auslidndische
Investition getdtigt wird, in eine der folgenden
Kategorien. Jede Kategorie hat seinen eigenen
Grad an  auslandischen  Eigentumsbe-
schrankungen, behordlichen Genehmigungen
und steuerlichen Richtlinien.

- Gefordert
- Zugelassen
- Beschrankt
- Verboten

Die VIE-Struktur wurde entwickelt, um die
Restriktionen fiir auslandische Investitionen in
den beschriankten Sektoren zu umgehen.
Beispiele fiir beschriankte Sektoren sind der
Telekommunikationssektor, die Medien und
der E-Commerce-Sektor, in denen in Form von
ICP-Lizenzen beschrankt wird.

In Unternehmen mit einer VIE-Struktur
besitzen ausldndische Investoren Kkein
Eigenkapital an der chinesischen Tochter-
gesellschaft und miissen keine Genehmigungen
der VR China einholen, um ausldndische
Direktinvestitionen zu titigen. Trotzdem
geniefden die ausldndischen Investoren die
wirtschaftlichen Vorteile der chinesischen
Tochtergesellschaft durch ein sich gianzlich im
auslandischen Eigentum befindendes
Unternehmen (WFOE oder WOFE), das
bestimmte  Vertrags- und Dienstleis-
tungsvereinbarungen mit der chinesischen
Tochtergesellschaft hat.

Die VIE-Struktur ist sehr populdr, viele
fiihrende chinesische Online-Unternehmen mit
dieser Struktur sind bei NASDAQ, NYSE oder
HKSE gelistet. Sohu, Netease, Ctrip, Baidu,
Youku oder Dangdang sind bei NASDAQ oder
NYSE aufgefiihrtt Am Hong Kong Stock
Exchange (HKSE oder HKEx) sind Tencent oder
Alibaba.com notierts8.

Vertragliche Risiken mit einer VIE-Struktur

Unternehmen mit einer VIE-Struktur haben
keine direkte Kapitalbeteiligung an der
chinesischen Tochtergesellschaft und verlassen
sich bei der Austlibung effektiver Kontrolle iiber
das chinesische Unternehmen auf vertragliche

>8 Mehr Details dazu auf

http://www.koehlerservices.com/images/stories/pdf/Koehler_
Magazine/August2015_issue.pdf
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Vereinbarungen. Diese Vereinbarungen
wurden vor Gerichtshofen der VR China im
Falle, dass die chinesischen Eigentiimer die
Vereinbarungen nicht einhalten, noch nicht
gepriift. Es ist daher unklar, ob die Rechte der
auslandischen Investoren aus den Verein-
barungen durch die Gerichte der VR China
geltend gemacht werden.

Behordliche Risiken

Es besteht die Gefahr, dass die chinesische
Regierung oder Behorden es veranlassen, die
VIE-Struktur zu lockern oder zu berichtigen, da
sie als ein Weg gesehen werden konnte,
Beschrankungen der VR China auf ausldndische
Direktinvestitionen zu umgehen. Jedoch sehen
viele Experten dies als unwahrscheinlich an, da
es viele erfolgreiche und nambhafte
Unternehmen mit der VIE-Struktur gibt, die an
auslandischen Borsen notiert sind. Ein Verbot
fir diese  Struktur kann  erhebliche
Auswirkungen auf diese im  Ausland
borsennotierten Unternehmen haben.

Andere Arten von E-Commerce Unternehmens-
strukturen sind Dbeispielsweise = Website-
Domain aufierhalb von China oder in China
(mit einem .cn) und Plattform eines Dritten
aufderhalb oder innerhalb von China. 5°

2. Online- Zahlungsabwicklung

Die bei weitem beliebteste Zahlungsmethode
erfolgt liber Drittzahlungssysteme. Mit diesen
Systemen wird dem Kaufer eine Auswahl an
Kartenmarken geboten, aus der er wdhlen
kann, und darauthin muss er eine
Kontonummer mit Passwort auf der Website
des  Anbieters eingeben. Durch die
Kombination von Gateways mehrerer Banken
machen es diese Plattformen viel bequemer fiir
die E-Commerce-Unternehmen, E-Zahlungs-
methoden in ihren Websites zu integrieren.
Diese Plattformen haben es auch geschafft,
eines der grofdten Hindernisse fiir das E-
Commerce-Geschift in China zu iiberwinden -
Vertrauen - niamlich durch das Angebot eines
Treuhandservices. Die Plattform spielt eine
Rolle des Mittelsmannes, der versichert, dass
der Kaufer mit der Ware, die er erhalt,
zufrieden ist, bevor er die Zahlung an den

59
Mehr Details dazu auf

http://www.koehlerservices.com/images/stories/pdf/Koehler_
Magazine/August2015_issue.pdf

Verkaufer tiberweist. Der Abwicklungsprozess
besteht aus zwei Schritten. Zum einen aus
einer Interbankiiberweisung vom Konto des
Konsumenten zum Konto des Drittanbieters
und zum anderen aus einer Kreditiiberweisung
vom Konto des Drittanbieters auf das Konto
des Verkaufers.

In der Praxis wickelt der Drittserviceanbieter
die Zahlungen mit den Verkdufern in
regelmafiigen Abstdnden, anstatt pro Geschift,
ab. Die Online-Finanzdienstleistungen
gewinnen an Popularitit, daher ist das Internet
eine Konkurrenz fiir die traditionelle Art
Bankgeschifte  abzuwickeln. Die grofdte
Unsicherheit in der Branche hat seinen
Ursprung in der Regierungspolitik, sie riihrt
daher, ob die Regierungsbehdrden deren
explosives Wachstum zuriickhalten. Dies wird
immer unwahrscheinlicher, wenn man
bedenkt, dass die mobile Zahlungsdienst-
leistung Apple Pay von Apple Inc. ein
Unternehmen in der Shanghaier Freihandels-
zone registriert hat. Beamte der
Freihandelszone haben bestatigt, dass sich ein
Apple Unternehmen zur Genehmigung des
Apple Pay Geschiftes registriert hat. Das Apple
Unternehmen trdgt den Namen Apple
Technology Service (Shanghai) Ltd. mit
Geschéftsbereichen in Zahlungsdienst-
leistungen, Systemintegration und technischer
Beratung. Wenn Apple Pay die Genehmigung
bekommt, wird es den chinesischen Markt
betreten, der bereits von Zahlungsdienst-
leistern wie den Marktfithrern Alipay und
WeChat durchdrungen ist.

3. Empfehlungen

a) E-Commerce liegt stark im Trend und
wachst immer weiter. Er sollte von
jeglichem Foreign Invested Enterprise (FIE),
das den Zugang zu Chinas Markt sucht, stark
beriicksichtigt werden.

b) Bevor in den E-Commerce in China
eingestiegen wird, sollte der gesamte
Verkaufsprozess  sorgfiltig  betrachtet
werden inklusiver Kundendienst und
Retourwaren-Handling.

c) Die Logistikstrategie sollte besonders gut
und detailreich durchdacht werden.

d) Egal ob Sie sich fiir [hre eigene Plattform
oder die Plattform eines Dritten
entscheiden, es sind grofie Anstrengungen
hinsichtlich des Marketings Zu
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unternehmen, um das Online-Angebot lhres
Unternehmens gegeniiber der Vielzahl der
anderen Angebote Zu profilieren.
Verwenden Sie alle lThnen zur Verfiigung
stehenden elektronischen Marketing-Tools,
einschliefdlich Search Engine Optimization
(SEO), Key Word Advertising und des
Marketings auf Social Networking Platt-
formen.

e) Wenn Sie auf der Plattform eines Dritten
operieren, stellen Sie sicher, dass Sie die
Funktionsweise = der  Ranking-Systeme
verstehen. Wenn Sie einen halben Stern in
ihrem Ranking verlieren, hat dies erhebliche
Auswirkungen auf [hren Umsatz.

a) Unterschatzen Sie die Ressourcen (Zeit,
Kapital, Personal) nicht, die Sie fiir die
Entwicklung und Pflege Ihres Online-
Angebots benoétigen. Plattformen von
Dritten miissen stiandig tiberwacht werden,
dies in Verbindung mit Online-Marketing

und -Betrieb, wird aller Wahrscheinlichkeit
nach  separate, spezialisierte = Teams
erfordern.

Kristina Koehler-Coluccia arbeitet im chinesischen Rechts- und
Rechnungswesen, seitdem sie 2003 bei der Koehler Group als
Direktorin fiir China tdtig ist. Sie hat an vielen umfangreichen
Projekten  gearbeitet, einschliefSlich  ausldndische Direktin-
vestitionen, Unternehmens(re)-strukturierung, Liquiditdt und M&A
Geschdften. Sie berdt und vertritt ihre ausldndischen Kunden
zusdtzlich in steuerlichen, buchhalterischen und handelsrelevanten
Angelegenheiten. Kristina ist Co-Autor von Koehler Groups
monatlichem Magazin “Chinalnvest.biz”. Dieses liefert Einblicke in
Investment, Steuern und das operative Geschdft fiir ausldndische
Unternehmen, die auf den chinesischen Markt eintreten und
expandieren wollen. Ebenso hat sie an vielfachen Publikationen
liber das Chinesische Recht, Rechnungswesen und Geschdftsverkehr
mitgewirkt und hdlt zudem weltweit regelmdfSig Seminare,
Prisentationen und Webinare bei Handelskonzernen und
staatlichen Institutionen.

Email: kristina.koehler@koehlerservices.com

Koehler Group ist ein im Jahre 1979 gegriindetes

internationales Beratungs- und Wirtschaftsunternehmen. Wir

bieten personalisierte und spezialisierte Beratung in den
Bereichen Markteintrittsstrategie, Unternehmensgriindung,
Steuerberatung, Buchhaltung, Personalverwaltung, sowie
umfassende Trade-Services flir Unternehmen, die sich fur

einen Markteintritt oder einer Ausweitung der Geschafte in

Hong Kong, Singapur und China interessieren. Koehler Group
besteht aus einem Team von Uber 120 nationalen als auch
internationalen Wirtschaftspriifern, Rechtsanwalten,

Buchhaltungs- und Steuerexperten, sowie

Unternehmensberatern, die in zehn Niederlassungen in Hong

Koehler Group

Incorporation, Tax, Accounting & Trade Services
in Hong Kong, Singapore & China

www.koehlerservices.com

Kong, Singapur und China tatig sind. Fiir weitere Informationen

wenden Sie sich an die China-Direktorin Kristina

Koehler-Coluccia unter kristina.koehler@koehlerservices.com
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Brand-Commerce in Chinas ,Internet+“-Ara

Von Eve Lo &%

Chief Consultant of Brand Commerce Consulting,
Isobar China Group

2015 war ein diisteres Jahr fiir die chinesische
Wirtschaft - turbulente Borsen, abwertender
Yuan, schwichelnde Realwirtschaft... Die
Wachstumsrate von 6,9% war die niedrigste
seit 1990.

Dennoch gab es auch eine Trendwende. Durch
den Riickgang der Realwirtschaft erkannte die
Regierung, dass ein Strukturwandel und die
Anwendung neuer Technologien unabwend-
bar sind. Im Marz 2015 rief Li Keqiang, Chinas
Premierminister, ,Internet+“-Aktionspline
ins Leben: Durch die Integration des Internets
in die  Traditionsindustrien sollten neue
Okosysteme entstehen.

Die Entwicklung der Internet-Technologien
hat das Konsumverhalten und das Umfeld
verandert. Es ist zu erwarten, dass diese
Verianderungen durch die ,Internet+“-Ara noch
starker werden.

1. Mobile up - das mobile Volk

Die Handy-Abhéngigkeit der chinesischen Neti-
zens (Internetnutzer) ist wahrscheinlich jen-
seits unserer Vorstellungskraft. Laut dem Be-
richt ,The 36th Statistical Report on Internet
Development in China“ von China Internet Net-
work Information Center (CNNIC) gibt es 688
Millionen Internetnutzer in China, davon sur-
fen 90,1% mit dem Mobiltelefon (Stand:
Dezember 2015).

Die Nutzung von Desktop-Computern, Note-
book-Computern bzw. Tablets sinkt. 127
Millionen Netizens surfen nur noch mit dem
Handy - das entspricht einem Anteil von 18,5%.
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75000 . w.i% 100%

B1. “% e -‘51%31

60000 59 = Th5% __—RehTs 80%
2% 0 o
608%
45000 )e — 41997 50%
35558
30274
30000 23344 0%
% o%
15000 1760 20%
] 0%

2008 2010 2011 2012 2013 2014 A5
w— EHERNE —— FARSEERELS

5 : CNNIC r2osrsisinm e 01512
Quelle: B Anzahl Mobil-Internetnutzer (10,000)
CNNIC (Dez. 2015) -X- Anteil Mobil-Internetnutzer von

Gesamt-Internetnutzern

Mit der Entwicklung der mobilen Internet-
technologie wird die Nachfrage nach
samtlichen mobilen Anwendungen angekurbelt
- von den Basics wie Unterhaltung,
Kommunikation, Informationen, iiber kommer-
zielle Transaktionen oder Online-Finanzen, bis
hin zu o6ffentlichen Dienstleistungen wie Bil-
dung, Gesundheit oder offentlicher Verkehr.
Das mobile Internet gestaltet eine neue Form
des gesellschaftlichen Lebens. Es verdndert
subtil und nachhaltig den Alltag der Netizens.
Die Entwicklung von E-Commerce zu M-Com-
merce ist flir eine Marke von entscheidender
Bedeutung.
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Die Daten vom CNNIC zeigen: 2015 nutzten
340 Millionen Online-Shopper ein mobiles
Gerat - ein Zuwachs von 43,9% gegeniiber dem
Vorjahr. Mobil-Online-Shopping stieg von
42,4% auf 54,8%. Das ,Doppel-11-Festival“
2015 war eine anschauliche Darstellung dieser
Daten. Bei dem von MA Yuns Alibaba Gruppe

Umsatzvergleich: Doppel-11 am Tmall vs. US Black Friday (Ecommerce)
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Anmerkung: % = Anteil Umsatz durch mobileGerdts Doppel-11-Daten stammesn von
Alibaha; Black-Friday-Daten von A dobe Marketing Cloud

initilerten  Einkaufsfestival (dhnlich dem
amerikanischen ,Black Friday“)
Sonderrabatte fiir simtliche Waren angeboten.

Am 11.11.2015 schaffte die Alibaba-Plattform
,Tmall“ einen Umsatz von 1,4 Milliarden US
Dollar, davon 68% iiber mobile Gerate, zum
ersten Mal mehr als iliber Desktop-Computer.
Beim ,Black Friday“ hingegen wurden lediglich
33,2% des E-Commerce-Umsatzes iiber mobile
Gerate getatigt.

werden

Das mobil-zentrische Verhalten ist ein
unabanderlicher Trend. Auf Grund der
Entwicklung des mobilen Internets erwarten
die Konsumenten, dass man Produkte und
Dienstleistungen von allen Marken jederzeit
und tiberall bequem kaufen bzw. darauf zugrei-
fen kann.

2. Social in - die allgegenwartige
Vernetzung

Im Janner 2011 machte Tencent (/%) den
Instant-Messaging-Dienst WeChat ( # 15 )
offentlich zuganglich. Innerhalb von 4,5

Jahren wurde WeChat auf 90% aller
Smartphones installiert und die Nutzeranzahl
wuchs auf 570 Millionen (Stand: September
2015). WeChat erobert zunehmend den Alltag
- nicht nur traditionelle Kommunikations-
methoden wie Telefonie und SMS werden
ersetzt,
Informationskonsum wird immer starker.

auch der Einfluss auf den

Laut dem ,WeChat Impact Report“, veroffent-
licht von Penguin Intelligence ({=¥&%fF) im
Janner 2015, checken 55,2% der WeChat-Nut-
zer die App mehr als 10 mal taglich, fast ein
Viertel ,Heavy-User” sogar 30 mal téglich. Das
offentliche Konto (AANMKS) ist einer der
bedeutendsten Dienstleistungen von WeChat.
79,3% der WeChat-Nutzer folgen mindestens
einem Offentlichen Konto. Zuséatzlich zu den
Informationen mit Texten, Bildern und Videos
kann ein 6ffentliches Konto auch Dienstleistun-
gen anbieten - von Taxi-Bestellung iiber Liefer-
service, Finanz, Ausbildung, Gesundheit bis hin
zu Behordenservices — samtliche Aspekte der
User-Bediirfnisse des Alltags werden bertick-
sichtigt.

Fiir eine Marke hat WeChat gegeniiber ande-
ren Kommunikationskanalen folgende Vorteile:

1. Eine grofdere Nutzerbasis - Mit fast 600
Millionen aktiven Nutzern ermdoglicht
WeChat den Marken einen direkten Kon-
takt mit der riesigen Masse an Nutzern.

2. Eine intimere Beziehung - Durch ihre
eigenen Netzwerke bauen Konsumenten
ihren eigenen Medienwert auf. Sie sind
nicht blof Kaufer, sondern betreiben auch
Mundpropaganda und férdern somit das
Markenimage und die Konsumbe-
geisterung.

3. Eine prizisere Individualisierung - Die
massiven Nutzerdaten helfen Markenin-
habern dabei, die genauen Zielgruppen zu
identifizieren. Durch jede Transaktion und
Interaktion entstehen neue, noch prazisere
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Daten, mit denen man den
Identifikationsprozess optimieren kann.

4. Direkte Transaktionen - Die Integration
von Mobile-Payment in den sozialen
Netzwerken ermoglicht die Verkettung
von Markenkommunikation und Sales-
Conversion durch einige wenige Klicks am
mobilen Gerat.

3. Last mile first - alle Wege fiihren
zum Verkaufsabschluss

Egal ob M-Commerce oder Social-Marketing:
Die Richtung ist offensichtlich - im Internet-
Zeitalter konnte jede Marken-Konsumenten-
Interaktion der letzte Schritt sein, der zum
Abschluss der Transaktion fiihrt.

Ein Business in der ,Internet+“-Ara ist ein
,Omni-Channel-Business”, welches durch das
Mobile-Payment gewahrleistet wird. 020
(Online to Offline) ist ein typisches
Anwendungsszenario.

»,Die elektronische Geldboérse ist im
heutigen China kein Science-Fiction-Begriff
mehr. Laut CNNIC-Daten nutzen 358 Millionen
Chinesen Mobile-Payment, was einer
Steigerung von 64,5% entspricht. Online-
Payment-Unternehmen wie WeChat Pay oder
Alipay expandieren ihre Online- und Offline-
Kanile tatkraftig. Durch Subventionen an
Hindler und Konsumenten werden Offline-
Handler dazu motiviert, verstarkt Mobile-
Payment anzubieten. Fiir den Konsumenten
bedeutet es: ,Kaufen, und wenn man es
winscht, auch nur mit dem Handy."

Das fliefende 020-Business-Modell in China ist
konzentriert im Dienstleistungssektor,
insbesondere in den Bereichen wie z.B. Kinos,
Reisen, Unterhaltung, wo die Auswahl online
getroffen und das Service offline erlebt wird.

In der idealen Umgebung von

JInternet+“ konnen online und offline Kanale

nun beliebig integriert werden: Konsumenten
erleben und offline
konsumieren, oder online konsumieren und

konnen online

offline erleben.

»In einer flieRenden Welt ist ein positives Mar-
kenerlebnis nur ein Schritt von kommerziellen
Aktivititen entfernt, so Jean Lin (#£ 4 %), Glo-
bal CEO der Isobar Gruppe.

Aufgrund der rasanten Entwicklung von
Internet und mobilen Technologien gentigt es
nicht mehr, nur eine schone Markengeschichte
zu erzahlen. Allein durch den Einsatz von
Technologien kénnen die Konsumenten mit
sofortigen Erlebnissen befriedigt werden. Die
Kombination von Branding und Business ist
der Schliissel zu einer erhohten Wettbewerbs-
fahigkeit.

Eve Lo (F%) ist Chief Consultant of Brand Commerce
Consulting, Isobar China Group. Sie war im Management-
bereich bei verschiedenen internationalen Werbeagenturen
titig und hat 28 Jahre Erfahrung in Brand Management,
Brand Consulting & Marketing, Datenbank-Marketing,
Marktforschung, Organisational Learning, usw.

Isobar ist eine globale Full-Service-Werbeagentur mit
digitalem Schwerpunkt. Ihre Mission ist die Kreation von
Marketinglosungen fiir Marken durch die Verkniipfung von
Kreativitdt, Technologie und neuen Medien.

Weitere Infos: www.isobar.com
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Onlinehandel in China:
Die Suche nach neuen Impulsen?

Von Florian Miillenmeister und Fabian Knopf

Dezan Shira & Associates

Chinas Phase des Umschwungs hin zu
Binnenkonsum und Dienstleistungen, fallt
zeitlich mit dem Aufstieg des Informations-
zeitalters zusammen. Junge ebenso wie auch
dltere Chinesen sind &aufierst web-affin und
scheuen sich nicht, die neuesten Technologien
zu nutzen. Angesichts eines Internethandels-
volumens von ca. 2 Bio. USD im Jahr 2014 ist es
kein Wunder, dass die Regierung der
Volksrepublik  E-Commerce als soliden
Bestandteil des internationalen Handels
gesetzlich optimiert und neue Anreize schafft.
Wachstumsraten von {iber 40 % beim
grenziiberschreitenden E-Commerce lassen
erkennen, dass die neuen Impulse fiir
auslandische Investoren iiberaus profitabel
sein konnen - vorausgesetzt, man weifd die
neuen regulatorischen Bedingungen best-
moglich zu nutzen. Zudem gilt weiterhin fiir
ausldndische = Unternehmen, dass das
Verstandnis des chinesischen Konsumver-
haltens und der Eigenheiten des chinesischen
Marktes die Schliissel flir den erfolgreichen
Markteintritt sind.

China ist schon lange kein Billiglohnland mehr,
doch bietet es Investoren andere Vorteile. Das
von westlichen Industrienationen Kkritisch
betrachtete verlangsamte Wachstum sollte vor
dem  Hintergrund der  wirtschaftlichen
Diversifizierung gesehen werden. Der Anteil
des  Dienstleistungssektors am  Brutto-
inlandsprodukt betrug erstmals mehr als 50 %.
In den Bestrebungen, sich vom Ruf als
Werkbank der Welt hin zum hoch-
technologischem  Produzenten mit ent-
sprechenden Humankapital zu begeben,
entstand in den Ballungsrdumen der
Volksrepublik eine erstklassige Infrastruktur
und ein hochintegriertes Logistiksystem. Diese
machten das rasante Wachstum des E-
Commerce-Sektors in den sogenannten First-
Tier-Stddten, eine inoffizielle Bezeichnung fiir

die grofiten und am meisten entwickelten
Stadte, erst mdoglich. Doch macht das
Konsumverhalten vor den Aufienbezirken der
Grofdstadte keineswegs Halt.

Trotz einiger Anreize seitens der Regierung
war es bis vor kurzem kein Leichtes, im hart
umkdmpften Internethandel Chinas als
Auflenseiter Fufd zu fassen. Die Beschaffung
der Geschaftslizenzen, die Suche nach
Vertriebsplattformen und logistische Prozesse
stellten besonders fir  kleine und
mittelstdndige Unternehmen betrachtliche
Hindernisse dar. Nun haben sich jlingst die
rechtlichen Rahmenbedingungen fiir
auslindische Investoren geindert, weshalb
der letzte Teil des Artikels auf Chinas Pldne
neuer Sonderzonen mit innovativen E-
Commerce-Konzepten eingehen wird.

Das chinesische Internet

Mit 668 Millionen Nutzern hat China nicht nur
die meisten Internetnutzer, die sich laut China
Internet Network Information Center (CNNIC)
seit 2008 sogar verdoppelt hat, sondern auch
den grofditen E-Commerce-Markt der Welt.
Analog zum Netzausbau wird auch die Zahl der
neuen Nutzer in den nichsten Jahren weiter
steigen: Der Verbreitungsgrad von 48,8 %
verheifdt mit Blick auf westliche
Industrienationen (89,8 % im Vereinigten
Konigreich) noch Luft nach oben. Auffallend ist
zudem der extrem hohe Anteil der
Internetnutzer, die auf ihrem Smartphone
surfen (88,9 % im Jahr 2015). Auch wenn im
letzten Jahrzehnt Breitbandausbau und 4G-
Mobilnetzwerk vorangetrieben wurden, hinken
andere  Gebiete  wie  Cloud-Computing
hinterher.

Aus dem rasanten Aufstieg des Internets in
China ergaben sich aber auch einige
Missstéinde, derer sich ausldndische Investoren
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vor Markteintritt bewusst sein sollten.
Insbesondere beim Datentransfer aus China
heraus werden die auf lediglich drei
bezifferten Ein- und Ausspeisungszentren der
internationalen Datenleitungen zu Flaschen-
halsen. Dies hindert nicht nur die chinesischen
Nutzer beim Aufruf auslandischer Webseiten,
es schrankt auch das digitale Marketing und
firmeninterne Datenkommunikation massiv
ein. Das allgemein unter dem Namen ,The
Great Firewall“ bekannte Uberwachungs-
system Golden Shield Project sorgt fiir zusitz-
liche Ladeverzégerungen und unterbindet File-
Sharing- und  Transferplattformen  wie
Dropbox. Die Wahl des richtigen
Internetanbieters, die Netzsicherheit und
Personalschulung sind nur einige Aspekte, die
fir eine optimale IT-Aufstellung vor dem
Markteintritt abgeklart werden sollten.

Marktpotenzial

Obwohl sich die Abkiirzung Wanggou ()i,
Online Shopping) schon lange im kollektiven
Mandarin-Wortschatz etabliert hat, nutzt
Studien zufolge bisher nur ein Drittel der
Chinesen das Internet fiir Einkdufe. Doch
parallel zur Mittelklasse wird auch die Zahl der
Internetnutzer weiter wachsen. Die sich langst
aus den First-Tier-Stadten heraus verlagerte
Mittelschicht verandert durch neue
Bediirfnisse die Struktur der -chinesischen
Wirtschaft. Besonderes Wachstum wird die gut
gebildete und international ausgerichtete
obere Mittelklasse erfahren, die bereits im Jahr
2022 mehr als die Halfte der Stadtbevolkerung
und 56 % des Konsums ausmachen wird. Mit
gesteigerter Kaufkraft und viel Spielraum fiir
Luxus, liberwiegen bei der oberen Mittelkasse
Marken-bewusstsein und 