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Szacowana wartos¢ rynku e-commerce
w Chinach jest trzy razy wieksza niz w
Stanach Zjednoczonych. Stany Zjed-
noczone zajmujg drugie miejsce pod
wzgledem rozwoju handlu elektronicz-
nego.

W 2020 r. chinski rynek e-commer-
ce osiggnie wartos¢ prawie 1,2 bilio-
na USD, co stanowi dwukrotnos$¢ PKB
polskiej gospodarki w 2019 r. Pomimo
krotkotrwatego spowolnienia w pierw-
szych miesigcach pandemii COVID-19,
prognozy wskazuja, ze tempo wzrostu
utrzyma sie na poziomie 8% rocznie az
do 2025 .

Odbicie potwierdza kolejna rekordowa
wartos¢ sprzedazy osiggnietej na plat-
formach grupy Alibaba w trakcie tego-
rocznej edycji festiwalu zakupowego
okreslanego mianem “Dniem Singla”
(Gea¥ lub x11), ktéra przekroczyta
74 milardéw USD.

Cross-Border E-commerce

Dynamiczny wzrost handlu elektronicz-
nego w Chinach stanowi szanse dla
polskich przedsiebiorcéw, ktérzy mysla
o ekspans;ji na ten rynek. Dzieki rozwia-
zaniom prawnym obecnym w Chinach,
eksporterzy sprzedajacy w formule
Cross-Border E-commerce (,CBEC")
moga uniknaé szeregu barier admini-
stracyjnych, m.i.n:

e czasochtonnych i kosztochtonnych
procedur zwigzanych z dopuszcze-
niem produktu do rynku - na przy-
ktad testowania kosmetykdw w chin-
skich laboratoriach;

¢ zatozenia spdtki w Chinach i uzyska-
nia odpowiednich pozwolen;

e posrednikdéw - transakcja odbywa
sie w modelu B2C (Business-to-Con-
sumer).

Warto zwrdci¢ jednak uwage, ze nie
wszystkie produkty moga by¢ sprzeda-
wane w formule CBEC. Aby skorzysta¢
z preferencyjnych warunkoéw, nasz pro-
dukt musi znajdowac sie na liscie ka-
tegorii produktowych dopuszczonych
do obrotu w formie CBEC publikowa-
nej przez Ministerstwo Handlu ChRL
(MOFCOM). Nieoficjalne ttumaczenie
listy przygotowane przez EU SME Cen-
tre jest dostepne tutaj. Warto jednak
zwréci¢ uwage, ze jest lista podlega
aktualizacjom, a wigzaca wersja listy
publikowana jest wytgcznie w jezyku
chinskim.

Dodatkowe wymagania, ktére musza
zostac spetnione, by eksporter mégt
skorzysta¢ z preferencyjnych warun-
kéow CBEC obejmujg nastepujace kwe-
stie:

e sprzedaz odbywa sie przez jednag
z platform CBEC zarejestrowang w

Chinach;

e dostawa odbywa sie bezposred-
nio do klienta lub przez sktad celny
(bonded warehouse);

e korzystne opodatkowanie dotyczy
tzw. specjalnych stref handlu elek-
tronicznego (obecnie jest ich w Chi-
nach 59; w kwietniu 2020 r. Komitet
Centralny poinformowat o planach
utworzenia dodatkowych 46);

e warto$¢ pojedynczej transakcji nie
przekracza 5 000 RMB;

e warto$c fgcznych transakcji w ciggu
roku do jednego konsumenta nie
przekracza 26 000 RMB.


http://eksports.liaa.gov.lv/files/liaa_export/attachments/atlautie%20produkti%202018%20cross%20border%20ENG.pdf

Czynniki, ktére sprzyjajg dalszemu
wzrostowi CBEC, to:

® rosnaca klasa srednia w Chinach;

® rosnaca liczba uzytkownikéw Inter-
netu - obecnie ponad 900 miliondw;

e staty popyt na produkty wysokiej ja-
kosci;

e unikniecie zakupu podrébek - przez
bezposredni zakup towaru od pro-
ducenta lub dystrybutora zagranicz-
nego.

Platformy

Nalezy pamieta¢ o tym, ze gdy mowi-
my o chinskim rynku e-commerce, nie
mowimy o takich platformach jak Ebay
czy Amazon, wyszukiwarkach jak Go-
ogle, czy mediach spotecznosciowych
jak Facebook. W Chinach zakupy w In-
ternecie robi sie na JD albo Tmall (lub
jednej z wielu innych platform), infor-
macji szuka sie na Baidu, a komunikuje
sie przez WeChat.

Nalezy pamietac o chinskim firewall'u,
ktéry sprawia, ze wymienione powyzej
zachodnie strony sg w Chinach w wigk-
szosci zablokowane.

Gtéwne platformy e-commerce w Chi-
nach to:

* nalezagce do grupy Alibaba: Tmall
(B2C); Taobao (C2C);, Aliexpress
(B2C - wytacznie eksport z Chin);
Koala (B2C);

e JD.com - znane jako Jingdong

(B2C);

e Xiaohongshu - potaczenie platformy
e-commerce z aktywnoscig bloger-
ska;

e Pinduoduo - platforma social e-com-
merce;

Przyktadowe koszty i depozyty:
Tmall.com*

e Depozyt: od 50 000 RMB do 150
000 RMB;

* Roczna optata techniczna: od 30

000 RMB do 60 000 RMB;

e Program lojalnosciowy Tmall: 0,5%
wartosci transakgji;

* Prowizja: 2-5% w zaleznosci od kate-
gorii.

Tmall Global (CBEC)*

e Depozyt: 25 000 USD;

* Roczna optata techniczna: od 5 000

USD do 10 000 USD;

® Prowizja: 2-5% w zaleznosci od kate-
gorii;

* Prowizja Alipay: 1% tacznej wartosci
produktu i kosztu dostawy.

* Tmall.com i Tmall Global obejmuja te
samg grupe konsumentéw i platforme,
rozwigzanie Tmall Global adresowane
jest do przedsiebiorcéw zagranicz-
nych, ktérzy nie posiadajg zarejestro-
wanej spotki w Chinach.

Czesc¢ aplikacji oferuje réwniez sklepy
wewnatrz aplikacji okreslane jako ,mi-
ni-store”, czego najlepszym przykta-
dem jest popularna aplikacja WeChat.

Rynek e-commerce w Chinach jest nie-
zwykle konkurencyjny. Wiekszos$¢ plat-
form stawia rygorystyczne warunki za-
interesowanym sprzedawcom. Dotycza
one gtéwnie doswiadczenia w handlu
elektronicznym (2-3 lata w zaleznosci
od platformy), wielkosci obrotu (czesto
dotyczy obrotu w handlu elektronicz-
nym) czy obecnosci na kilku rynkach
zagranicznych.






Jednoczesnie decydujgc sie na wejscie
na rynek chinski musimy zdawac so-
bie sprawe, ze bedziemy konkurowac
zarébwno z chinskim producentami,
jak i miedzynarodowymi koncernami.
Chinscy producenci cieszg sie coraz
wiekszym uznaniem lokalnych konsu-
mentow, ktorzy dostrzegajg poprawe
jakosci ich produktéow. Jednoczesnie
na rynku od lat obecne sg miedzynaro-
dowe marki, ktére dysponuja wielomi-
lionowymi budzetami marketingowy-
mi.

Jak zatem polski przedsiebiorca moze
konkurowac na rynku chinskim?

e dostosowaé cene do rynku - nie
moze by¢ ona zbyt niska, gdyz od
produktéw zagranicznych Chinczycy
oczekujag wysokiej jakosci;

e podkresla¢ swojej atuty - organicz-
nos¢, zastosowang technologie,
wptyw na zdrowie, czy innowacyjny

sktad;

e podkreslac historie marki - wielolet-
nia tradycja czy uznanie na wielu za-
chodnich rynkach wptywa pozytyw-
nie na chinskich konsumentéw;

e wspotpracowac z chinskimi influen-
cerami (zwanymi tez Key Opinion
Leaders).

Czego polski przedsiebiorca zdecydo-
wanie nie powinien robic?

e kopiowac na rynek chinski strategii
sprawdzonej na rynkach zachod-
nich;

e sprzedawac nieznanego produktu
po cenach produktéw luksusowych;

e zapewnia¢ o wilasciwosciach pro-
duktu, ktére nie sg prawdziwe;

e oczekiwad, ze produkt sprzeda sie

bez wsparcia marketingowego;

e sprzedawac produkt wytgcznie na
swojej witrynie sklepowej.

Od czego zaczac?

Zacza¢ nalezy od solidnej analizy ryn-
ku, ktéra musi nam odpowiedzie¢ na
nastepujace pytania:

e czy méj produkt sprzeda sie w Chi-
nach?

® czy modj produkt musi zosta¢ zmo-
dyfikowany, aby dostosowac¢ sie do
preferencji chinskich odbiorcéw?

* kto jest moim potencjalnym klien-
tem?

* w jakiej cenie méj produkt moze sie
sprzedad i czy na tym zarobig?

Analize rynku mozna zleci¢ jednej z
wielu firm konsultingowych, w ograni-
czonym zakresie mozna wykonac jg sa-
memu. Warto pamietad, ze korzystanie
z ustug zewnetrznych jest koniecznym
elementem wejscia na chinski rynek.

Zakres ustug zewnetrznych zazwyczaj
obejmuje:

* obstuge prawng - rejestracja znaku
towarowego;

e ustugi programistyczne / graficzne -
,postawienie sklepu”;

e ustugi marketingowe - projektowa-
nie etykiet, opakowan, tekstow re-
klamowych;

* obstuge logistyczng na miejscu - w
tym osoba odpowiadajacg za rekla-
macje i mdwigcg po chinsku;

e customer-service team w Chinach.

Modelem alternatywnym jest powie-
rzenie catej dziatalnosci wyspecjali-



zowanym chinskim podmiotom, czyli
agentom albo partnerom danej platfor-
my. Wprowadza to oczywiscie posred-
nika, ale zdejmuje z nas ciezar zarza-
dzania catym procesem, jednoczesnie
powierzajgc biznes w doswiadczone
rece. Czes$¢ z platform posiada takich
agentéw, np. Tmall Partners, ktorzy sg
weryfikowani przez platforme.

Metody ptatnosci

Korzystanie z kart kredytowych lub de-

Karol Piekut

betowych nie jestw Chinach popularng
forma ptatnosci. Najwiekszg popular-
noscig ciesza sie dwie aplikacje ptatni-
cze: WeChat Pay (Grupa Tencent) oraz
AliPay (Grupa Alibaba). Ich wykorzysta-
nie zwigzane jest z prowizja, ktéra oscy-
luje w granicach 3% wartosci transakgji.

(Polskie Centrum Studiéw nad Prawem i Gospodarkg Chin Uniwersytetu Warszawskiego)

Karol Piekut od 2007 roku zajmuje sie wspdtpraca gospodarczg z Chinami, a od 2015
prowadzi szkolenia dla polskich przedsiebiorcéw oraz instytucji panstwowych z zakresu
handlu elektronicznego w Chinach. Przed powrotem do Polski spedzit 5 lat w Chinach,
wspierajgc dziatalnos¢ polskich podmiotéw oraz delegacji samorzadowych.



