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Sehr geehrte Damen und Herren, liebe GfM-Mitglieder

Wer die grossen Metropolen Chi-
nas bereist hat, ist oftmals beein-
druckt von der Modernitit und
der Fortschrittlichkeit dieser Stid-
te und begeht leicht den Fehler,
dies auf ganz China zu iibertragen.
Ein Land von der Grosse Nord-
amerikas, mit iiber 600 Grossstad-
ten, 20% der Weltbevolkerung und
tiber 50 Volksgruppen lisst sich niemals anhand von zwei bis drei Stidten

beschreiben. Zu unterschiedlich sind die Sicht- und Handlungsweisen, die

Sprachen und die Mentalititen der einzelnen Regionen.

Erfolgreiches Marketing und erfolgreiche Imagebildung im Reich der
Mitte ist ein umfangreicher Prozess und bedarf eines geplanten und struk-
turierten Vorgehens. Das Beachten regionaler Eigenheiten und die ent-
sprechende Anpassungen an die geplanten Zielgruppen sind unbedingt zu
empfehlen. Die GfM-Forschungsreihe 05/2012 zeigt, wie erfolgreiches
Marketing in China funktionieren kann. Wir wiinschen Thnen viel Ver-
gniigen bei der Lektiire.

Freundliche Griisse
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«Wenn Firmen keinen Anteil haben am chinesischen Lokalmarkt, und dieser ist sehr gross, dann konnen

sie nicht von Skalenvorteilen profitieren. Was dazu fiihren wird, dass Unternehmen iiber kurz oder lang

Marktanteile im Nahen Osten und in Siidamerika — kurz in der ganzen Welt — verlieren. Darum muss

man China nicht nur als Produktionsstandort betrachten, sondern vor allem auch als Absatzmarkt.»
Kurt Haerri, Prisident Wirtschaftskammer Schweiz-China und Schindler Geschiftsleitungsmitglied.

Europiische Firmen unterschitzen oft die Anforderungen an das Marke-
ting und Branding in China. Ihr Vorgehen basiert auf der Annahme, dass
in einem stark wachsenden Markt alles von alleine geht und jedermann

erfolgreich sein kann, ohne viel investieren zu miissen.

Diese Uberlegung ist jedoch weder vollstindig noch realititsnah. Es gilt
einige wichtige Voraussetzungen zu beachten:

Wachstum der Binnen-Nachfrage

Wihrend Europa und die USA nicht aus der Krise finden, wichst die in-
zwischen zweitgrosste Wirtschaftsmacht der Welt trotz einer gegenwirtig
leichten Abkiihlung noch immer mit hohen einstelligen Raten. Die Top
4 der 23 Provinzen wiren unter den zehn grossten Volkswirtschaften der
Welt, selbst die kleinste ist noch bedeutender als das Boomland Vietnam.
Jahrelang war China als Billiglohnland die Werkbank der Welt, jetzt ist
auch der Binnenmarkt ein wichtiger Grund fiir den Sprung ins Reich
der Mitte.

Wettbewerb
In vielen Bereichen sind die lokalen chinesischen Unternehmen mit
thren Marken und Produkten bereits sehr wettbewerbsfihig, da sie seit

Jahren bei der lokalen Bevolkerung bekannt und verankert sind und vom

Staat gefordert werden. Dies zwingt auslindische Firmen im Bereich
Marketing und Branding innovativer und aktiver zu werden, um den

eignen Marktanteil zu verteidigen resp. zu erhohen.

Online-Marketing

Seit Anfang 2012 gilt China als wichtigste e-Gesellschaft und zihlt tiber
eine Milliarde Mobilnetz-Nutzer sowie tiber 500 Millionen Internet-
User; mehr als doppelt so viele Anwender wie in den USA. Online Mar-
keting ist deshalb — gerade auch fiir auslindische Firmen in China — un-

abdingbar, um einen eftizienten und starken Marktauftritt zu schaffen.

Erfolgreiches Marketing in China basiert auf der Auseinandersetzung mit

den drei folgenden Schliisselfragen:

1. Weshalb ist Lokalisierung ein ausschlaggebender Faktor
fir ein erfolgreiches Marketing & Branding in China?

2.Was sind die Besonderheiten, welche man in China bei einer
entsprechenden Lokalisierung beachten muss?

3. Wie kann man Marketing & Branding eftizient in den einzelnen

Regionen Chinas lokalisieren und gestalten?



Think local - Act local

In China miissen auslindische Unternehmen zwangsliufig gegen lokale
Mitbewerber konkurrieren. Diese werden technologisch immer wett-
bewerbstihiger, weisen eine fundierte Marktkenntnis auf und verfiigen
tiber lokal bekannte und akzeptierte Marken. Lokalisierung des Auftritts,
der Kommunikation und aller weiteren Marketingmassnahmen muss

oberste Prioritat fuir auslandische Firmen haben.

Das entsprechende Konzept beziiglich der Lokalisierung geht weit tiber
das reine Ubersetzen von Broschiiren hinaus. Es ist ausschlaggebend, ob
man sich in die Position des Konsumenten einfiihlen kann und alle Fak-

toren erfasst, welche dessen Entscheidungen beeinflussen konnen.

Es geht hier um Variablen wie das Produkt Design, die Verpackung sowie
deren Grosse, Form und Farben aber auch darum, wie Distributionska-
nile und ausgewihlte Medien eingesetzt werden. Selbstverstindlich muss
auch der Preis von Anfang an in Betracht gezogen und richtig gewihlt

werden, um bestmogliche Resultate zu erzielen.

Lokalisierung vs. Globalisierung
Die Frage der Lokalisierung wird von auslindischen Unternehmen in
China oft falsch interpretiert. Statt sich zu fragen «ob wir unser Marke-

ting lokalisieren oder es global gestalten» wiirde es mehr Sinn machen,

von Anfang an zu entscheiden «was sollen/miissen wir lokalisieren und
was bleibt global anwendbar»? Es geht daher vielmehr um eine qualitati-

ve und quantitative Abgrenzung als eine generelle Uberlegung.

«Try to look Chinese» ist das oberste
Marketing-Gebot von Kentucky Fried
Chicken (KFC) in China. Fir Chinesen
ist Hithnchen eine weitaus luxuridsere
Mahlzeit als Rind- oder Schweinefleisch —
Hithnchen wurde frither nur an Festtagen
gegessen. Die KFC-Speisekarte spricht daher die traditionellen Assozia-
tionen der Kunden an. Zudem hat KFC —

— das Angebot stark auf chinesische Bediirfnisse und Geschmicker ange-

im Gegensatz zu McDonalds

passt. Beispiel: In der Provinz Guangdong nahm KFC Kriutertee in die

Speisekarte auf — ganz den Kundenbediirfnissen entsprechend.

Coca-Cola setzt neben seinem Starprodukt auf lo-
kale Getrinke. Neben dem Fruchtsaft «Himmel auf
Erden» fithrt das Unternehmen auch Sojamilch und

chinesischen Fistee im Sortiment.



«China sollte nicht als einheitlicher Markt betrachtet werden. Die einzelnen Regionen haben bislang

offensichtlich nicht das gleiche Entwicklungs-Niveau erreicht, was fiir Absatzfachleute bedeutet, dass

sich das Konsumverhalten von Stadt zu Stadt unterscheidet. Auslindische Firmen sollten bei einem

Markteintritt in China sorgfiltig diese Unterschiede im lokalen Markt beachten.»

Markt Seg mentierung Patrick Diss, Head of Exports at Emmi International Ltd.

Die gemeinsame Sprache und das kulturelle Erbe der chinesischen Be-
volkerung — stetig erneuert wihrend Jahrzehnten durch das kommunis-

tische Regime — erwecken den Eindruck eines homogenen Marktes. Im A
. . . . ortheast China:
Gegensatz zu diesem Eindruck besteht China aus einzelnen Marktseg- Heilongjiang,

menten, unterteilt in geographische, wirtschaftliche und kulturelle Regi- Hghiy Lnoning

onen. Wihrend die Bevolkerung an der Ostkiiste Chinas — auch speziell
mit Hilfe von auslindischen Investitionen — als Erste einen Aufschwung
und einen verbesserten Lebensstandart erleben durfte, versuchen nun die

lindlichen Provinzen im Westen Chinas aufzuholen. Neben dieser gros-
Northwest China:
Inner Mongolia, Shanxi,

turelle Unterschiede bei Strukturen, Sprachdialekten, Traditionen und Shan‘xi, Gansu, Ningxia,
Xinjianf, Qinghai, Tibet

sen wirtschaftlichen Kluft bestehen auch wesentliche regionale und kul-

Werten. Diese Unterschiede sowie die Vielseitigkeit der Konsumenten

in diesem riesigen Land miissen Firmen in China besonders im Hinblick

Central China:

auf Thre Marketing-Strategie verstehen und berticksichtigen. Henan, Anhui,
Hubei, Hunan,
; Jiangxi
Nimmt man gewisse Eigenschaften und die geschichtliche Entwicklung Sichua:. :
als Kriterien, so macht es durchaus Sinn, China in sieben Mairkte aufzu- a;‘g:
teilen: Wachstumsmarkte (in rot), Schwellenmirkte (in griin) und noch Yunnan

unberiihrte Mirkte (in blau).




Erfolgreiches Marketing

Broschiiren und Unterlagen

Fiir eine erfolgreiche Lokalisierung sollte man in einem ersten Schritt
alles Material, das in China gebraucht werden soll, ibersetzen. Nicht
nur Wort fiir Wort, sondern professionell und zielgruppengerecht (ein-
schliesslich Firmennamen, Broschiiren,Visitenkarten, Kataloge, Anleitun-

gen, etc.) adaptieren.

Ein grundlegendes Verstindnis der chinesischen Kultur und des chinesi-
schen Verhaltens sind notwendig. Darstellung von Datum, Zeit, Einhei-
ten, Adressen oder Wihrungen unterscheiden sich zum Beispiel wesent-

lich von der westlichen Art.

Die folgende Tabelle zeigt einige Ubersetzungsbeispiele von bekannten
Marken.

Chinesischer Chinesisches

Brand Name Pinyin Bedeutung

BMW xz bao ma Schatz-Pferd (treasure horse)

Apple I ping guo* Apfel (apple)

Nike i) ;'11: nai ke Uberwundene Ausdauer (stamina-overcome)
Head & Shoulders Kk hai fei si Fliegende Meeres Seide (flying silk of the sea)
Sprite == 28 xue bi Smaragd Schnee (emerald snow)

McDonald’s i e % mai dang lao | Weizen nach der Arbeit (wheat-when-labor)

* keine phonetische Anlehnung

Werbung

Um in China mit Werbung erfolgreich zu sein, sind die richtigen Dis-
tributionskanile und Plattformen von grosser Wichtigkeit. In weit ent-
wickelten Stidten wie Shanghai oder Peking gehdren das Internet sowie
mobile Plattformen als Vertriebskanile bereits zum Alltag. In kleineren
und weniger entwickelten Stidten wie zum Beispiel Wuxi in der Jiang-
su Provinz sind vorallem Fernsehwerbung und Druckmedien noch do-
minant. Lokale Expertise ist essentiell, um wirksame Werbestrategien in
China lancieren zu kénnen. Gute Kenntnisse der lokalen Gegebenheiten
und der regionalen Kultur sind neben einer klaren und richtigen Pro-
duktepositionierung Schliisselfaktoren, um mit Werbung die gewiinsch-
ten Erfolg zu haben.

Von auslandischen Unternehmen eingesetzte Werbeplattformen in China (in%)

TV | -
Online-Website |
Print Advertising | B
Sponsorship |
Mobile Advertising | 2011
Direct e-mail |
Public relations -
Online-Social media |
Word of mouth |
Direct mail/ direct response ==
Mobile Apps I
Radio ..

® expected for 2012-2015




«Barbie in the US has a very long history, people grow up with the brand, their parents grow

up with the brand, so brand recognition is very high. In China, though, nobody really knew

Das Scheitern von Barbie

what Barbie stood for,» said Ben Cavender, an analyst with China Market Research.

Im Mirz 2011 musste Mattel thren Barbie-Vorzeigeladen in einer der
umsatzstirksten Strassen von Shanghai nach nur zwei Jahren schliessen.
Der sechsstockige Laden konnte mit der weltweit grossten Sammlung
von Barbie-Produkten sowie einem Barbie-Spa und einer Barbie-Bar

mit alkoholischen Getranken aufwarten.

Das Scheitern von Barbie kann anhand verschiedener Fehler von Mattels

Strategie in China erklirt werden:

= Das Produkt

{ Barbie hat den Fehler be-
gangen, der lokalen Kultur,
den Vorlieben und dem Ge-
schmack zu wenig Aufmerk-

samkeit zu schenken.

Chinesische Maiadchen und

Frauen bevorzugen verspiel-

te und rosa gekleidete Puppen, wie Hello Kitty, die in China einen do-
minierenden Marktanteil halten. Chinesische Eltern hatten die Barbie-
Puppen nicht als gutes Vorbild fiir Thre T6chter empfunden.

Der Preis

Die Preisstrategie war ebenfalls fiir den Niedergang von Barbie in Chi-
na verantwortlich. Verglichen mit anderen Marken, die Spielzeuge und
Fashion Kleider verkaufen, wurde Barbie als iberteuert empfunden. Der
grosste Teil der chinesischen Konsumentinnen bevorzugen Kleider, die
taglich getragen werden konnen und nicht teure Kleider, welche nur

einmal an speziellen Anlissen getragen werden.

Der Standort

Zudem funktioniert ein alleinstehendes Verkaufshaus in China nur sehr
selten, wie auch Marks & Spencer erfahren musste. Chinesische Kon-
sumenten pflegen in klimatisierten Hallen einzukaufen, anstatt in den
Strassen von einem Shop zum anderen zu hetzen. In einer Grossstadt wie
Shanghai mit seinen 17 Mio. Einwohnern ist es deshalb vorteilhaft, sich
in grossen Einkaufszentren zu etablieren. Barbies Hype Shop hat nicht

anndhernd die Zahlen generiert, die Mattel erwartet hatte.



Online-Marketing

Website

Auf der Firmenwebseite reprisentiert jedes Unternehmen u. a. die eigenen
Produkte/Dienstleistungen in einer virtuellen Umgebung. Es ist deshalb
essentiell, bereits iiber diesen Kanal ein entsprechendes Fenster zu kreie-
ren, in dem sich die Vorteile anpreisen lassen und in dem sich Besucher

bestitigt fithlen, Kunde werden zu wollen.

Die Ubersetzung der Firmenwebseite ist deshalb der erste Schritt, um
potentielle, chinesische Kunden auf die Seite zu locken. Hinzu kommt,
dass Inhaltsanpassungen und speziell auf Chinesen angepasste Funktionen
eingeschlossen werden miissen, um die Erwartungen und Bediirfnisse der

Besucher zu erfuillen.

Suchmaschinen

Nachdem die Webseite erfolgreich an den lokalen chinesischen Markt an-
gepasst wurde, gilt es diese im Markt bekannt zu machen. Wie auch in
der Schweiz sind Suchmaschinen elementar, um den Bekanntheitsgrad der

Webseite zu steigern.

Die in China fithrende Suchmaschine Baidu hilt 78,6% Marktanteil (weit
vor Google). Auch hier zeigt sich einmal mehr, dass man sich anpassen und
mit den lokalen Funktionen von Baidu arbeiten muss, um seine Webseite

und indirekt auch seine Firma zu fordern.

Email Marketing

Mit iiber einer halben Milliarde Internet Benutzern ist es nicht verwun-
derlich, dass in China die Email Adressen und damit Datenerwerbsraten
jeden Monat schnell wachsen. Um erfolgreiche Email Kampagnen zu
lancieren, sollten diese Unterschiede beziiglich Demographie, Verhalten,
Anspriiche und Kautkraft berticksichtigt werden, damit die richtige Ziel-
gruppe erreicht wird.

China Internet Search Revenue Share in 2012 Q 2

kd  Baidu 78.6%
M Google China 15.7%
B Sogou 2.9%
- i Bl Tencent Soso 1.5%

%
Baich 5= 1 Other 1.3%

Source: EnfoDesk® Analysis International



Online-Marketing

Social Media

Die Anzahl Nutzer von sozialen Netzwerken hat Ende 2011 in China
256,6 Millionen Personen erreicht. Solche Plattformen sind sehr gefragt
und der Wachstumstrend scheint ungebrochen.

Nicht anders als in der Schweiz sind soziale Online-Netzwerke auch in
China wirksame Mittel zur Werbung von Produkten und Dienstleistun-
gen, zur Bildung einer Gefolgschaft oder um den Bekanntheitsgrad von
Marken zu steigern. 40% der chinesischen Kundschaft liesst und platziert
Produktkritiken online; mehr als doppelt so viele wie in der Schweiz. Im
Gegenzug gehen nur gerade 19% der chinesischen Online-Kiufer auf die
offizielle Webseite des Herstellers, verglichen zu 40-60% der Schweizer.

Top 5 Social Media in China vs. Switzerland
Switzertand +

1 Facebook I] Qzone () 0za

2 Netog NETLOG Sina Weibo @3 #is
3. Twitter B Tencent Weibo [2REiiE
4 Linkedin RenRen GUMNAAR

5. Skyrock % SKYROCK Kaixin

Es ist auch wichtig zu wissen, dass sich der chinesische Markt der sozialen
Medien stark vom westlichen unterscheidet, da z. B. Facebook und Twitter
in China verboten sind. Unternehmen miissen die lokalen Plattformen
klug nutzen und dabei die sozialen Medien richtig fiir sich gebrauchen;
falls sie die Rendite (Return On Investment, ROI) steigern mdchten.

Online Shopping

In den meisten europiischen Landern beginnt Online-Shopping mit einer
Suche auf Google. In China blockiert das Portal taobao.com den Zu-
gang fiir Suchmaschinen wie baidu.com. Daraus resultiert, dass die meisten
Online-Kiufer ihre Suche oder ihren Einkauf direkt auf taobao beginnen,
was diesem Portal zu einem sagenhaften Anteil von 80% des e-Commerce
Volumen im 2010 verhalf.

China’s yearly new internet users vs. new e-shopper 2005-2015
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Lessons learned flir das erfolgreiche Marketing in China

1. Lokale Marktkenntnis: Eine fundierte Marktkenntnis, eine Vertraut-
heit mit der chinesischen Kultur, ist unabdingbar, um in China erfolg-
reich Marketing und Branding zu betreiben. Ohne diese lokale Exper-
tise sind die Risiken von Missverstindnissen und Erfolglosigkeit sehr
hoch.

2. Vorbereitung zahlt sich aus: Jede Firma, die sich mit einem Markt-
eintritt in China befasst, sollte vorab auch ihren Auftritt in diesem rie-
sigen Markt tiberdenken. Wo positionieren wir uns? Wie bringen wir
unsere Botschaft an die richtigen Kunden? Wie verkaufen wir uns?
Diese Fragen sollten nicht erst nach ein paar Monaten oder Jahren
Geschiftstitigkeit gestellt werden. Konzepte und Ideen kénnen einfach
und kostengiinstig angepasst werden, einmal begangene Fehler zu kor-
rigieren kostet in China viel Zeit, Geld und Konsumentenvertrauen.

3. «Globalize your thinking»: Man muss China aus der chinesischen
Sicht betrachten, ohne die eigene Herkunft zu vergessen. Man muss
tiber geographische und sprachliche Grenzen hinaus denken, um auf
Eigenheiten dieses Giganten eingehen zu konnen. Man muss anders
definieren, adaptieren, aufbrechen und neu ordnen, um in China ein
erfolgreiches Marketing zu betreiben und dadurch auch die gewtinsch-

ten Resultate fur das Unternehmen zu erzielen.

Key barriers Swiss companies face to accelerate marketing

communications investment in China (%)

Lack of transparency in the Chinese

marketing communications industry

Lack of reliable market research on Chinese consu-

mer demand for our industry

Lack of reliable market research on Chinese

consumers in gcnﬁral

Internal lack of expertise/skill sets for China

Regulation within China

Difficulty in finding or retaining
critical talent in China

External (supplier) lack of experience/skill sets
Lack of reliable metrics on which to gauge our ROI
Regulation from outside China

Inability to maintain brand consistency

Anmerkung: die Grafik in dieser Broschiire basiert auf einer ersten, von sim (selective interna-
tional management) Co. Ltd durchgefithrten Untersuchung zwischen Mai und August 2012.
Mehr als 100 Schweizer und Europaische Marketing Fachleute, die in China in auslandischen

Firmen arbeiten, wurden befragt.



sim (selective international management) Co. Ltd. ist eine in Shanghai eta-
blierte Schweizer Beratungsfirma mit dem Ziel, auslandischen Unterneh-
men mit [hrem China-Geschift sowie lokalen chinesischen Firmen mit

threm Europa-Geschift unterstiitzend und beratend zur Seite zu stehen.

Unsere Vorteile und Stirken liegen im ganzheitlichen Management des lo-
kalen Betriebs: wir bereiten vor, wir bauen auf, und wir leiten erfolgreich

Betriebe mit und fur unsere Kunden.

Mit einem Management Team, das insgesamt tiber mehr als 30 Jahre China
Erfahrung verfligt, sowie mit einem schlagkriftigen, lokalen Spezialisten-
team hat sim tiefe Kenntnis der lokalen Gegebenheiten und Entwicklun-
gen, die jeweils eine bestmdgliche individuelle Lésung flir unsere Kunden

ermoglicht.

Wihrend fiinf Jahren erfolgreichen Management Consultings erkannten
wir und erlauben uns zu sagen, dass viele europiische KMUs professio-
nellen Rat in Bezug auf Marketing & Branding nétig hitten. Seit mehr
als 2 Jahren helfen wir nun erfolgreich, genau diesen Unternehmen dank
Marketingkampagnen, zielgerichteter Kommunikation und Austausch mit
Chinesischen Konsumentenplattformen ihren Marktauftritt in China zu

verbessern und grossere Marktanteile zu erreichen.

Somit konnen wir Firmen auch in diesem Aspekt pragmatisch unterstiit-

zen, um ihnen zu besseren Resultaten in China zu verhelfen und durch
massgeschneidertes Marketing und Branding Strategien, den Zugang zu

dem chinesischen Verbraucher zu erleichtern.

Auch ofterieren und unterhalten wir privilegierte Partnerschaften mit
Marketing Agenturen in der Schweiz und Europa, die nun ihren Kunden
ein China-Modul anbieten und somit besser auf die Bediirfnisse ithrer Kun-

den eingehen konnen.

Kontakt

Head Marketing & Branding

Aurélie Diller

Telefon: +86 (0)21 3319 9933 ext. 8003
Telefax: +86 (0)21 6170 1389

Email: a.diller@sim.biz

www.sim.biz
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GfM-Forschungsreihe
In Zusammenarbeit mit Experten aus Wissenschaft und Praxis nimmt die
GfM eine fithrende Rolle in der Forschung im Bereich marktorientierte

Unternehmensfithrung in der Schweiz ein.

Die GfM-Mitglieder erhalten die wichtigsten Ergebnisse der von der
GfM unterstiitzten Forschungsprojekte in der Publikation «GfM-For-

schungsreihe» zugestellt.

Unter dem Link http://www.gtm.ch/de/forschung/forschungsreihe/
konnen Sie die GIM-Forschungsreihen der vergangenen Jahre kostenlos

downloaden.

GfM-Forschungsreihe 2012 GfM-Forschungsreihe 2011

—01/2012: Megatrends 2012 —01/2011:Trends und Insights 2011

—02/2012: Upselling —02/2011: Fihrung im Wandel

— 03/2012: Interne —03/2011: No Shortcuts
Marketingprogramme — 04/2011: Facebook-Marketing

— 04/2012: Social Media — 05/2011: Kundenfeedback
Benchmark — 06/2011: Employer Branding



