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¢,Qué sabemos de Chinay

gué necesitariamos saber

para tomar decisiones en
este mercado?
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China tres caras:

Fabrica del mundo
Mercado de consumo .
Inversor en los mercados exteriores
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1.350 millones de individuos
¢, Qué sabemos del
consumidor/clientes Chino? perggg=

RN U S Fuente: Banco de Desarrollo Asidicoy US CensusBureau (2007)

_.‘ T
Zona urbana: 450 millones

Cuellos blanco: 280 millones

CE
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Algunos numeros

Renta poblacion rural: 12-35 euros/mes
Renta poblacion urbana:
! 80-120 euros/mes (clase trabajadora)

|
! 360 — 700 euros/mes (hasta la clase
media y media alta)

I 700 — 1.600 euro/mes (clase alta)
Alta propension al consumo

Consumo Aspiracional: aceptacion social,
reconocimiento y autorrealizacion
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¢En qué porcion de este gran mercado la oferta de
una empresa/marca extranjera puede ser
competitiva?
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¢, Producto chino o internacional? CHINA
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¢En qué porcion de este gran mercado la oferta de
una empresa/marca extranjera puede ser
competitiva?
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Zonas rurales: 900 millones de individuos ™

Agricultores
12-35 euros/mes
Economia de subsistencia

Tendencia (1980-2020): 500 millones se
trasladaran a las ciudades para trabajar en
fabricas

I Preferencia por las marcas locales

I Se prevé que en el afio 2050 China alcance
un nivel de urbanizacion del 70%
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Poblacién Urbana:
450 millones de
individuos

Variables de segmentacion

| Geograéfica: tamafio de la
ciudades

| Socio-Econdmicas; niveles
de estudio, ocupaciony
salario medio de la categoria
| Demogréaficas: Jovenes vs.
adultos

| Psicograficas: estilo de vida
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El consumidor urbano:
Mass Market
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Mass Market — Clase trabajadora A
160 millones

I Clase baja urbana: ciudadanos del entorno rural que
se desplazan a las grandes ciudades

160 millones de individuos
Ocupados en el comercio y fabricas

Salarios entre 960 -1.440 euros/afio (aprox.
100E/mes)

Comportamiento muy sensible al precio
Buscan: funcionalidad “value for money”
Buscan aceptacion social en la ciudad.

Productos/marcas chinas. Fuerte sentimiento de
identidad nacional
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Cuellos blancos: 280 millones CEIINA
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! Clase media urbana:

I Empleados de oficina con estudios superiores
| Cargos intermedios con estudios universitarios.
| 280 millones de individuos (se estima 600 millones en
2020)
! Salario 3.600-7.000 euros/afio

Niveles mas bajos (3.600/4.500): centros comerciales
cercanos, café internet.

I Niveles mas altos (4.500-7.000): tiendas pequefias, metro,
viajes nacionales

Fuerte propensién al consumo

Buscan: estilo/funcionalidad, reconocimiento social y
diferenciacion

| Productos/marcas chinas o internacionales
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Clase alta:
yuppies y aristocratas
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Yuppies: se prevé que llegaran a 70-100 ===
millones en 2020.

Marketing en China é

Clase alta urbana: alta direccion.

10 millones de individuos

Salarios 7.200-18.000 euros/afio

Un pequefio grupo: 60.000 euros/afio

Buscan: prestigio y reconocimiento social de su éxito.

Demostrar su estatus y conseguir su autorrealizacion
comprando marcas internacionales de lujo.

Lujo: 12% ventas del mercados (EE.UU. 17%)
Se preveé incrementos del 20% anual hasta el 2015.

Compran en centros comerciales de lujo, usan taxi,
viajan un vez al afio a HK.
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b Los ricos o “Aristocratas”

| Clase “top” urbana: empresarios, directores generales de
multinacionales y personajes p ublicos (VIP).

| Su riqueza se calcula por patrimonio acumulado (100
millones de dolares)

! 320.000 individuos

! Buscan: estatus y autorrealizacion.
! Compran en tiendas de lujo y viajan a Europa y EE.UU.
| Productos/marcas: internacionales.
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¢Conoce otro mercado en que la clase media se
calcula en 300 millones de individuos?

—
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Retos y oportunidades en posicionamiento /
marketing mix para nuestras empresas. Enfoque

multisectorial.

PRODUCT
PRICE
PLACE
PROMOTION
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Retos en posicionamiento / marketing mix para
nuestras empresas: la Politica de Distribucion

m ;Condiciona la SR@ica de QV\IBfyn de su Mark_etin? MixEUXIEQ’AKIgJQE
existan Operadores Logtsticos con cobertura nacional y si existan 56 grupos
ptnicos, presentes en uha superficie de 9,6 millones de’km2 ?

® Hay un segundo factor es clave en la Politica de Distrjbucion del
Ma¥ket|n IX en C%lna(.u{?este e ?a “im ortar\ccl?, a,travé dce lgfura d(ﬁl
Director de Marketing en China, de integrar a el distribuidor local chino en la

estrategia de marketing”.

m ¢ Por qué no aplica hoy en China contar con que sea el distribuidor local quien
se encargue de “desarrollar el mercado” ?
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Retos en posicionamiento / marketing mix para
nuestras empresas: la Politica de Distribucion

®m /Porqué “ S” alacomprade corporaciones chinas ?
Basicamente por 6 razones:

Guan Xi, Acceso asus redes de distrLEXHy n/ elemento clave a gestionar
en la politicade distribucion del marketing mix , Co- Branding y cada vez
mas ... acceso ael I+D, la Innovacion y el Disefio tan prioritario en

inversion de la China del Siglo XXl 'y de la nueva saga de empresas
chinas de las que tanto vamos a oir hablar.

Tenemos como ejemplo de éxito la compra de L'Oreal de Maybelline New York y de las
marcas chinas ya muy bien posicionadas Yue Saiy Mininurse para llegar a la base del
mercado en cosméticos de China , la empresa china “? ? /Lian Xiang o Lenovo” de la
division de PC de IBM, la compra de Shanghai Automotive Industrial Corporation
(SAIC) de la divisién de pequefios utilitarios de Rover, o la compra también de TPV de la
division de pantallas de plasma Phillips.
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Retos en posicionamiento /marketing mix para =es=s=
nuestras empresas. Politica de Distribuciéon
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& Marketing en China
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CLHINA

¢, Por qué el joven recorrido del Marketing en China hace del Merchandising
una excelente herramienta de Marketing?

Analizando el enorme potencial del Merchandising en China, por el bajisimo
mecanismo de defensa del consumidor chino ante la publicidad, la primera
conclusion a la que llegamos es que beneficia ,y mucho, a todas aquellos

productos occidentales que por razones culturales no forman parte del dia a
dia del consumo en China.

Pongamos como ejemplo el “prosciutto italiano de Casa Modena / made in China” y el
mercado ciertamente excepcional que tiene ante si en China con la clase social media-
alta, que con motivo de sus viajes a Europa pudo degustar este gran producto en Italia.
En los centros gourmet de Pekin y Shanghai , por ejemplo, resulta especialmente eficaz
el realizar degustaciones del producto en el punto de venta . Todo ello, por ser la
degustacion de productos occidentales una experiencia relativamente nueva para ellos y
en la que participan encantados.
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Retos en posicionamiento / marketing mix  crssa
para nuestras empresas. Politica de Precios.

Per cepci6n de la clase social media /alta china de nuestras mar cas
occidentales como una herramienta de diferenciacion social.

Que lapoderosa clase social media/ altachinadescritaantesy cifrada en 300
millones de personas vea en nuestras marcas occidentales unaclara
herramienta de diferenciacion social, es una clara oportunidad para
posicionarnos con optima rentabilidad en su Pirdmide de Precios Mini-M ax.

En lo referente alabase de la piramide social china, que el salario medio del 70 %
delapoblacion ,que vive delaagricultura, sea de 350 RMB/mes o 35
€/mes ,afectatambién ala definicion del Target de las empresas )
occidentales en China y alaPolitica de Precios de su Plan de Marketing .
En este contexto esfrecuentela* externalizacion de la Produccion” para asi
ganar competitividad en precios.

Eje?los. Coca Cola & Mc Donalds Pvpen ChinaversusPvpenel Surde

uropa.
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CHIMA
Retos en posicionamiento / marketing mix para r——
nuestras empresas. Politica de Precios.

Piramide de Precios Mini-Max en China.

Cada consumidor chino tiene para cada necesidad y por tanto para cada
producto como satisfactor, un precio maximo que puede y esta
dispuesto a pagar y un precio minimo del que si se baja se genera
desconfianza sobre la calidad real del producto.

Si las propuestas en posicionamiento de las marcas occidentales superan
el Precio Max, el cliente chino se siente frustrado al querer comprar el
producto y ver que por renta no puede hacerlo. Esta razon, unida a la
potente competencia en precios presente en el mercado, invita a
encontrar un posicionamiento intermedio en precios, tras analizar la
Pirdmide Mini —Max de cada cliente.
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Retos en posicionamiento / marketing mix para e
nuestras empresas. Politica de Precios.

Detras de este ejemplo queda la reflexi 6n sobre la rentabilidad que tienen
los productos occidentales cuando adaptan su precio de venta a las
posibilidades en renta o capacidad de compra por parte de los
consumidores chinos. Esta es, efectivamente, una de las razones
claves por las que “para ser competitivos en la variable Precio
del Marketing Mix” resulta fundamental en muchos casos externalizar
la produccioén en China
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Retos en pOS|C|onam|ento / marketlng mix para A

nuestras empresas. Politica de Comunicacion.

¢cLeinteresatraducir su marca occidental a el idioma chino?,

¢Conseguimos asique lalengua no sea una barrera idiomética para nuestro
posicionamiento?

¢Compraria usted en el supermercado al que va habitualmente un nuevo producto
cuyo packaging, empezando por la marca, estuviese todo escrito en
pictogramas chinos?

¢Le ayudaria este hecho a usted ,como consumidor europeo, a entender que tipo
de producto tiene justo delante en el lineal ?

Pues bien, si la respuesta es “No” , digannos una razon por la que ha de ser
distinta la percepcién en un consumidor chino y en este caso con nuestros
incomprensibles para él idiomas occidentales (inglés, espafiol,

francés ...)
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This material may not be reproduced either in full or in part without the express authorisation of the author




Marketing en China

é
R
Retos en posicionamiento / marketing mix para
nuestras empresas. Politica de Comunicacién.

Ejemplos de éxito.

“? ? ? | Gao Le Gao” que traducido a el castellano significa “Alto, Feliz, Alto”. Esta muy conocida marca
occidental vende en China productos como chocolate en polvo, perfectamente adaptados a los gustos del
consumidor chino con variaciones en el sabor como: batido con sabor a “chocolate y fresa’ o “chocolate y
platano”... La marca occidental es Cola Cao, pero todo el mundo en China la conoce como Gao Le Gao.

“? ? ? [ Jia Le Fu" que traducido a el castellano significa “Familia Feliz y Afortunada” .La traduccion a el

idioma chino de este gran grupo de distribucién conecta perfectamente con el reconocimiento social que
busca la clase social media-alta china al comprar en su puntos de venta baguettes de pan al mas
puro estilo francés, pasta italiana, aceite de oliva espafol o ,por poner otro ejemplo, cereales para el
desayuno americanos ... La marca occidental es Carrefour.

Copyright © 2009. Prepared by IvanaCasaburi (ESADE) & Manuel Sanchez Monasterio (China Consultants)
This material may not be reproduced either in full or in part without the express authorisation of the author Page 35

. Marketing en China -
Fly &
SADE _ a
Buisiiiss Sidoil Carrefour. China
=
Copyright © 2009. Prepared by IvanaCasaburi (ESADE) & Manuel Sanchez Monasterio (China Consultants) Page 36

This material may not be reproduced either in full or in part without the express authorisation of the author




Marketing en China E

Retos en posicionamiento / marketing mix para CHIMA
nuestras empresas. Politica de Comunicacioén.

“? ? /Bao Ma” o*“ Caballo Tesoro” Marca occidental: BMW

2272 /Olil Lai Ya” o “Belleza que viene de Europa”. Marca occidental:
L Orea

“? ? |/ Mei Guo” 0 “ Pais precioso”. Imagen de marca pais: USA

“? ? ? /Hao YaBiao” o*“Pulsera elegante y exclusiva”. Marca occidental:
Tag Heur

“? ? ? ? /Shanghai da Cong” o “ Gran Comunidad de Shanghai”. Marca
occidental :Wolkswagen.

“? 2 ? ? /Ke Kou Ke Le” 0 “ Muchas bocas muy felices” . Marca
occidental :Coca — Cola.

“? ? /Bing Guo” o “ Manzana”. Marca occidental :Apple.
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BusinessSebool  Rotos en posicionamiento / marketing mix para &
nuestras empresas. Politica de Comunicacion. CEa

¢Qué es mas importante en China ,el grupo o el individuo? Importancia del
Marketing Viral On Line & Boca Oreja Off Line.

En China, sin lugar a dudas, la figura del grupo prevalece sobre la figura del
individuo. Y esto a nivel practico se ve reflejado en la importancia que tiene la
opinidn del nucleo familiar , de amistades o de trabajo en la toma de
decisiones de compra del consumidor chino.

Por ello, podemos afirmar que el propio consumidor chino es un excelente
embajador en potencia de la marca, ya que si éste recomienda a una persona
de confianza la compra de una marca occidental, su opinion (en la mente de
esa persona) tendra mucho m &s fuerza que los mensajes subjetivos de
marketing de la marca occidental que afirman ser “la mejor respuesta para sus
necesidades”

Ejemplo. Servicio de musica gratuita Google en China.
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nuestras empresas. Politica de Comunicacion. -

Opinion Leaders.

Es frecuente ver como marcas occidentales en China construyen su
posicionamiento asociando su imagen a ciertos “Lideres de Opinién”,
como: el idolo nacional “? ? / Yao Ming”. Jugador de baloncesto
chino que con sus 2

metros y 34 cm triunfa tanto en los Houston Rockets de la N.B.A como

“crack” del basket o en cualquier ciudad china como referente en
valores humanos.

La super star china “? ? ? / Li Bing Bing”, simbolo del canon de belleza
“? 2 ? ? ? ? [Baipifude nuren” o mujer de piel extra blanca china.
Es, sin duda, una excelente “Opinién Leader” para las marcas de
cosméticos occidentales blanqueadores de la piel.

Un ejemplo a seguir en adaptacién del Mix de oferta a las necesidades del
mercado chino , es la linea de cosméticos blanqueadores Nivea con
su conocido slogan: “Nuestra filosofia del blanqueado”. ¢Cuantos
productos Nivea han visto en Europa de blanqueado de piel?
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E-Marketing en China.

“ Caracteristicas de la Si gina web como herramienta de Marketing
de laempresa”.

Importancia de la estrategia multicanal de Marketing: informando a el
cliente chino On Line, para realizar el cierre de la compra “Off Line ".

La diferencia horaria de 7 horas entre, por ejemplo, Espafia y China y la
distancia geografica entre los 2 paises (viaje de 14 horas de avi 6n
desde Barcelona a Pekin para aprox. 7.000 Km. de distancia)
convierte a la pagina web en una excelente herramienta de Marketing
gue permite establecer un dialogo continuo con el cliente objetivo de
China 24h al dia y los 365 dias del afio. Sin diferencias horarias ni
geograficas.

Es fundamental a este nivel redireccionar todos los medios de
comunicacion hacia el espacio web para ampliar asi la informacion
sobre ,por ejemplo, el producto ofertado en el canal televisivo
seleccionado, la contraportada de la revista, la cufia de radio, la
hepética argumentacién de la fuerza de ventas.
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Responsabilidad Social Corporativa en China : ¢factor diferencial en
marketing respecto a la competencia?

La respuesta es” Si”. Una eficiente integracién de la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) en la estrategia de marketing para el
mercado de China puede aportar un claro beneficio en generacién de
Guan Xi, que como hemos visto es basico para realizar negocios en
China. El segundo beneficio que aporta integrar la RSC en la
estrategia de marketing en China esta en el refuerzo de tanto la
Imagen Corporativa como del nivel de Notoriedad de la marca. Todo
ello, complementado con el valor afiadido emocional que supone para
el consumidor chino (en el momento de tomar la decisién de compra)
saber que la marca occidental no solo llega a China para facturary
generar beneficio econémico. Sino que también contempla en su
modelo de negocio como “ciudadana corporativa” aportar valor social y
medioambiental a la sociedad china en la que convive.
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¢Por qué es basico en Chinarealizar una eficiente gestion en Marketing Interno para
conseguir un 6ptima Imagen Corporativa ?

Un licenciado en Economia en China gana cada mes (durante sus primeros afios de trabajo)
2.000 rmb (0 200 euros ). Pudiendo este mismo estudiante universitario al cabo de 7 u
8 afios llegar a ganar 8.000 rmb (u 800 euros al mes).

Este hecho, presenta todo un reto para la gestion de recursos humanos asociada al
Marketing ya que tanto la fuerza de ventas (principalmente recién licenciados) como los
assistants del equipo de marketing acostumbran a tener, por contar con estos sueldos
tan bajos, un nivel de fidelidad hacia la empresa / marca muy bajo .

La rotacion de personal por ello es enorme ya que buscan continuamente salarios mas altos
en otras empresas aunque no se sientan ni identificados ni implicados con ellas. De
hecho, es frecuente ver como tras haber invertido en la Fuerza de Ventas china tiempo y
dinero en, por ejemplo, programas de formacion en técnicas de ventas, de un
dia para otro abandonan la empresa.
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¢ Cual es la solucién a este escenario?

Contar con un auténtico “Lider de Marketing Guan X" al que siga el
grupo y en el que los assistants de marketing y la fuerza de ventas
tengan un ejemplo a seguir y del que aprender cada dia mas y mas
sobre nuestras muy valoradas técnicas de marketing & ventas
occidentales. Todo ello, complementado con unas condiciones
salariales por encima de la media del mercado y en una empresa
occidental como las nuestras que les permita afiadir un prestigioso
logo en su Curriculum Vitae. Esta es la base del plan de carrera que
mas fideliza en la actualidad a los equipos de marketing & ventas en
China

Si, por ejemplo, el personal de frontera no esta motivado o pierde calidad de
argumentacion por la falta de experiencia asociada a la gran rotacion, el
peligro esta en la imag_en_que transmiten a los clientes objetivo sobre la
empresa. Y la contradiccion que puede crearse con
los valores de marca que estan transmitiendo a el mercado en ese mismo
momento, las campafias de Politica de Comunicacion del Marketing Mix.

Copyright © 2009. Prepared by IvanaCasaburi (ESADE) & Manuel Sanchez Monasterio (China Consultants)
This material may not be reproduced either in full or in part without the express authorisation of the author Page 46




Marketing en China

Business School 22227222202

Copyright © 2009. Prepared by IvanaCasaburi (ESADE) & Manuel Sanchez Monasterio (China Consultants)
This material may not be reproduced either in full or in part without the express authorisation of the author Page 47
——— Marketing en China o+
ESADE a
Retos en p05|C|onam|ento /marketlng mix para CEHINA

nuestras empresas. Politica de Producto

¢ De que sirve tener el mejor producto si se pierde a el cliente
objetivo chino por no adaptarse a sus necesidades?

Es clave contar con la figura del “Director de Marketing en China” para
definir , a partir de los datos de una eficiente Investigacion de
Mercados “ sobre el terrena”, el producto que mejor satisfaga las
necesidades del consumidor objetivo chino.

¢ Lacultura, historiay el dia a dia de la sociedad china condicionan
la venta de “ productos estrella en ventas’ occidentales en este
singular mercado?

Sin duda, como ahora veremos el entorno cultural, histérico y social de
China condiciona la venta de “ productos estrella en ventas”
occidentales que no necesariamente se venderan igual de bien entre
los ciertamente Unicos consumidores chinos.

Copyright © 2009. Prepared by IvanaCasaburi (ESADE) & Manuel Sanchez Monasterio (China Consultants)
This material may not be reproduced either in full or in part without the express authorisation of the author Page 48




ESADE
Bugimess

Marketing en China 5

Retos en posicionamiento / marketing mix para CHINA
nuestras empresas. Politica de Producto

Por ejemplo,

Centros de bronceado paralas“ Bai pifude nuren” de Shanghai.

Los centros de bronceado occidentales tienen ciertamente muy poco mercado
entre , por ejemplo, la comunidad de mujeres “ Bai pifu de unren ” o mujeres
de piel extrablanca de Shanghai . Que , siendo grandes consumidoras de

cosméticos blanqueadores de la piel, se protegen de los rallos solares con
productos como guantes de seda que llegan hasta el hombro , vistosas viseras
anti rallos ultra violeta o paraguas especificos para el sol que , todo sea

dicho, tienen un formidable potencial de ventas en China.

La probabilidad de que esta amplia comunidad vaya un dia a la playa a broncear
su piel o acuda a un centro de bronceado occidental es sencillam ente nula.

Patas de pollo caramelizadas en Pekin.

El snack n°1 en ventas en China son “ las patas de pollo caramelizadas” . Siendo
la franja horaria de la tarde —noche el momento ideal para comerse 50 6
unidades junto a una cerveza"“ Chindao Bi Jiao” ( lan°l1 en ventas en China).
Todo ello mientras, por ejemplo, se ve con los amigos en Television el partido
de fatbol entre el equipo de futbol de Beijing y el de Shang Hai.
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Venta de gorras verdes en cualquier punto del mercado de China.

Existe en China la creencia de que aquella persona que lleva una gorra
verde , tiene una pareja que se entiende perfectamente con otra
persona. Es decir, que le es infiel.

Este hecho obviamente afectaria de lleno, por ejemplo, a la venta de
gorras en China para los fans del famoso equipo norteamericano de
basket Boston Celtics ( cuyo pantone prioritario en su imagen
corporativa es el verde).
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Chinay se espera que en 2009 China impor Vil [J
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. 1
Business to Consumer-

F

1. Teléfonos mGviles.
2. )Moda (trajes, Piel y calzado de gama alta ,marroquineria /bolsos

3. Agmer;tacién ( Gourmet: aceite de oliva , vino, restaurantes, Fast
Food ...).

4. Automaviles

5. Educacion

6. Logistica ( Mercancias y Personas)
7. Banca

8. Turismo

9. Ocio

10. Cosm éticos

11. FArmacos

12. Disefio ( Decoracién del hogar / Muebles y Aparatos de
iluminacion de gama alta ...)
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Business to Business:

1. Importaci6n del tan necesario Know How occidental en I nvestigaci 6n y
Desarrollo (1+D) Disefio e
Innovaci 6n para la nueva saga de empresas exportadoras chinas.

. JHAROP HHQM ( eQHWIas renovables)

Infraestructuras ( autopistas, carreteras, metro, transporte pablico... )

Logistica ( de mercancias

Arquitectura.

Servicios ( consultoria...)

Materias Primas ( acero, hierro, petréleo, maiz ...)

N khwWN
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Y lalista sigue

| Maguinaria ( para procesado y envasado de alimentos, para trabajar la
madera...)

Ferrocarriles ( sistemas de alta velocidad )

Equipos agricolas ( tecnologia de almacenaje y QWNIBfyn de productos
D?Uc%las ertilizant(es E.R:y%icos invernaglerc}gyequiposderie%o o)

Farmacos
Componentes de DARPRALY n

China: “ one country, two systems”
Trasestafraseestd la el reto: realizar una Direccion de Marketing de
éxito con “ caracteristicaschinas’.
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Fase siguiente
| Estudio cuantitativo por sectores:
Lujo

Servicio
Productos de consumo
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