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Resumen

Este trabajo utiliza Loewe como ejemplo para analizar la estrategia de desarrollo de
productos de lujo espafiolas en el mercado chino y estudiar las nuevas estrategias de
marketing que puede tomar para agarrar el mercado chino. Espero que este trabajo
pueda ayudar al desarrollo de Loewe en este mercado. El mercado chino se ha
convertido en el mercado mas importante perseguido por los principales fabricantes
de productos de lujo. El objetivo de este Trabajo Final de Master es realizar un andlisis
de investigacion basado en este fondo. Se divide principalmente en cinco partes:

En primer lugar, analiza el estado de desarrollo del mercado internacional de
productos de lujo a través de una descripcion general del entorno de adversidad
econdmica mundial.

En segundo lugar, al analizar las politicas exportadoras y las barreras arancelarias de
los intercambios comerciales espafiol y chino, se aclara la situacion actual de las
exportaciones espafolas de productos de lujo a China.

Posteriormente, tomando como ejemplo a Loewe del Grupo LVMH, centrdndose en
sus principales productos, los bolsos de cuero, analiza la estrategia de mercado actual
de Loewe para China en funcién de las caracteristicas relevantes y la conciencia de los
consumidores del mercado chino de productos de lujo.

Luego, también forma parte de la presentacién de los resultados de la investigacion. A
través del analisis del entorno interno y externo de la empresa, basado en el actual
entorno econdmico internacional, el trabajo propone una nueva estrategia de
marketing para el mercado chino en la era de la E-comercio.

Finalmente, son las medidas de garantia que se toman para asegurar la buena
implementacion de esta nueva estrategia de marketing, que se refiere a la garantia de
la formacion del equipo principal de Loewe y la recompensa por desempefio para los
empleados.

Palabras clave: Productos de Lujo, Loewe, Comercio de Importacion y Exportacion,
Estrategia de Desarrollo, Marketing en Internet



Abstract

This work uses Loewe as an example to analyze the strategy of Spanish luxury goods
exports to the Chinese market and study a new marketing strategy that can be adopted
to seize the Chinese market. | hope this work can help the development of Loewe in
the market. The Chinese market has become the most important market pursued by
major luxury goods manufacturers. The objective of this Final Master's Thesis is to
carry out a research analysis based on this background. The work is mainly divided into
five parts:

First, it analyzes the development status of the international luxury goods market
through an overview of the global economic adversity environment.

Secondly, by analyzing the export policies and tariff barriers of Spanish and Chinese
trade exchanges, the current situation of Spanish luxury goods exports to China is
clarified.

After that, taking Loewe under the LVMH Group as an example, focusing on its main
products, leather bags, it analyzes Loewe’s current market strategy for China based on
the relevant characteristics of the Chinese luxury goods market and consumers’ luxury
awareness.

Then, it is also part of the research results. Through the analysis of the company's
internal and external environment, based on the current international economic
environment, it proposes its new marketing strategy for the era of e-commerce in the
Chinese market.

Finally, it is the safeguard measures taken to ensure the smooth implementation of
this new marketing strategy, which refers to the guarantee of the training of the main
team of the brand and the performance rewards for employees.

Keywords: Luxury Goods, Loewe, Import and Export Trade, Development Strategy,
Internet Marketing
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1. Introduccion

El mercado internacional de productos de lujo ha experimentado un comienzo
inusualmente dificil a principios de 2020, pero a finales del mismo ano, algunas marcas
en el mercado chino de productos de lujo han logrado un mayor crecimiento. De hecho,
después de que se controld la epidemia, las ventas de productos de lujo en China
marcaron el comienzo de un fuerte repunte. Los viajes al exterior se han bloqueado
debido a la epidemia, que ha cambiado los patrones de consumo de productos de lujo
de los consumidores chinos del extranjero al nacional. Afectado por esto, el mercado
nacional de productos de lujo en China ha comenzado a recuperarse desde abril de
2020. Bain, una empresa de consultoria estratégica de renombre mundial, publicé un
informe de investigacién sobre el mercado chino de productos de lujo, "Mercado de
productos del lujo de China en 2020: imparable". El informe muestra que, en el
contexto de un fuerte impacto en el mercado mundial de productos de lujo, el
consumo interno de productos de lujo en China se ha opuesto a la tendencia y el
consumo alcanzara los 346 mil millones de yuanes. El informe predice que esta
tendencia de crecimiento continuara en el futuro. Para 2025, el mercado mundial de
productos de lujo ha vuelto al nivel anterior a la epidemia y se espera que el mercado
interno chino se convierta en el mercado de productos de lujo mas grande del mundo.

La epidemia de COVID-19 sigue asolando todo el mundo. Cuando algunas marcas de
gama baja enfrentan dificultades financieras debido a la epidemia y la recesién
econdmica, las ventas la mayoria de las tiendas en China de las marcas del Grupo
LVMH han aumentado. Loewe, la marca adquirida por LVMH, no es una excepcion.
Loewe nacié en Espafa en 1846. Sus principales productos son todo tipo de
marroquineria y moda de alta gama, los cuales son conocidos en todo el mundo por
fabricar marroquineria de primera calidad. El presidente de LVMH Group, Bernard
Arnault, también sefialé en la conferencia anual de resultados de 2020 que la marca
Loewe tiene un "crecimiento significativo"(Bernard, 2020). Entre marcas del mismo
nivel, el desempeno de Loewe es notable. Sin embargo, en lo que respecta a la
situacidn actual, las perspectivas de desarrollo de Loewe en China conviven con
oportunidades y desafios. La oportunidad es que, en comparacién con hace diez afios,
la clase adinerada de China ya no solo gana dinero e intercambia riqueza por bienes
raices y se lo deja a la préoxima generacion. Por el contrario, se inclinan mas por la
comodidad material y prestan mas atencién a la calidad de vida. Por otro lado, el
centro del mercado mundial de productos de lujo en esta etapa se esta inclinando
gradualmente hacia China. Si Loewe quiere tener un lugar sélido en el mercado chino
de productos de lujo, debe adaptarse a las condiciones actuales del mercado interno
y las expectativas de los clientes chinos lo antes posible, y mejorar su competitividad.

Este trabajo final de master se centrara en describir las caracteristicas del mercado de
productos de lujo emergente de China a través del andlisis del comercio de productos
de lujo entre China y Espafia. Ademas, se analizara la conciencia del consumo de
productos de lujo entre los consumidores chinos, con el fin de explorar las nuevas



estrategias que Loewe necesita para desarrollar en China. Con el desarrollo de los
tiempos, los conceptos de marketing han seguido avanzando, han surgido industrias
de alta tecnologia y han surgido industrias de servicios. El mercado de productos de
lujo de China ha entrado en un periodo de rapido crecimiento y el nivel de vida de las
personas también ha experimentado cambios rdpidos. La enorme base de
consumidores de China es una condiciéon superior que ningun pais tiene. Cémo
transformar tales condiciones superiores en ventajas econémicas es también uno de
los temas que vale la pena considerar. Evidentemente, la industria de productos de
lujo de China estd gestando enormes oportunidades comerciales, la capacidad del
mercado es bastante grande, los consumidores chinos tienen cierto poder de consumo
y conciencia de consumo, y la demanda de productos de lujo estd aumentando. Sin
embargo, en comparacion con paises consumidores econdmicamente desarrollados
como Europa, América y Japdn, el mercado chino de productos de lujo, que acaba de
participar en el consumo de productos de lujo durante mas de 20 afios, tiene sus
propias caracteristicas y desventajas, la conciencia del consumidor esta todavia en
pafiales. En lo que respecta al desarrollo de productos de lujo chinos, la Unica forma
es cambiar los conceptos de consumo e innovar los patrones de consumo. Por un lado,
podemos utilizar métodos de marketing eficaces para abrir el mercado. Por otro lado,
es factible combinar la Ultima tecnologia de redes y tecnologia de la informacién para
crear una nueva plataforma de ventas y lograr un marketing innovador.

Basado en el desarrollo actual del comercio de importacion y exportacién de
productos de lujo de China y la conciencia del consumo de productos de lujo de China,
este trabajo final del master toma a Loewe como ejemplo para estudiar sus nuevas
estrategias de marketing efectivas para promover la exportacion de productos del lujo
a China y el rapido desarrollo para provechar la oportunidad en China. Espero tener
un efecto positivo en el desarrollo de la marca.

Por tanto, el objetivo principal de este trabajo es explorar las oportunidades
estratégicas de productos de lujo espafoles para el mercado chino, en concreto se
propone una estrategia de internacionalizacion para la empresa Loewe.

Para conseguir este objetivo se proponen los siguientes métodos de investigacién:
1. Método de investigacion de la literatura:

La investigacion de la literatura se utiliza principalmente en la etapa de exploracién
preliminar de esta investigacién. Proporcione apoyo tedrico para el articulo
recopilando, clasificando, analizando e investigando datos breves de todas las partes
y este articulo, y analizando y clasificando la literatura relevante.

2. Método de analisis comparativo:

China y los paises desarrollados tienen diferentes antecedentes culturales y
condiciones nacionales. Al analizar las ventas globales de productos de lujo y la politica
arancelaria para las exportaciones a China, se necesitan métodos de investigacién
comparativa.

3. Método de encuesta mediante cuestionario online:
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En la etapa inicial de redaccién, este articulo utilizara este método para recopilar
resultados de encuestas online de consumidores chinos de diferentes edades vy
diferentes ocupaciones sobre la actitud y la conciencia de la compra de productos de
lujo. Encontrard problemas comunes pendientes y comprenderd mejor los puntos
clave a los que los consumidores prestan atencidn cuando compran los productos de
lujo y factores de comportamiento de compra.

4. Método de andlisis PEST:

Este es el método de analisis macroambiental utilizado en este articulo, basado en la
investigacidn macroambiental de Loewe, analizaré la situacion que atraviesa la
empresa desde cuatro perspectivas: Politica, Economia, Sociedad y Tecnologia.

5. Método de analisis 4P:

Este articulo analiza el estado de desarrollo de Loewe y sus estrategias operativas
actuales desde cuatro perspectivas: Producto, Precio, Distribucion y Promocién. La
estrategia de mejora también se basard en esta teoria.

6. Método de analisis DAFO:

Esto se basa en el analisis de la situacidn y el entorno competitivo interno y externo
de la empresa en condiciones competitivas. En otras palabras, este articulo enumerara
y analizara ventajas y desventajas internas, oportunidades y amenazas externas que
estan estrechamente relacionadas con Loewe. Ordénelas en forma de matriz, y coteje
y analice varios factores existentes de Loewe para sacar conclusiones con un cierto
caracter decisorio.
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2. El estado de desarrollo del mercado internacional de

productos de lujo

El lujo se define internacionalmente como "un producto de consumo con
caracteristicas Unicas, escasas y raras mas alld del alcance de las necesidades de
supervivencia y desarrollo de las personas"”, y también se denomina un bien no
esencial. En economia, el lujo se refiere al producto con la mayor relacién valor /
calidad. Desde otra perspectiva, los productos de lujo se refieren a productos con la
relaciédn mas alta entre valor intangible y valor tangible. Y ahora, en un entorno de
creciente incertidumbre geopolitica mundial y crecientes preocupaciones por la
recesion econdmica, la industria de productos de lujo sigue creciendo.

2.1 El statu quo y las perspectivas del entorno econémico

internacional

No se puede negar que 2020 es un ano extraordinario. La situacién internacional es
sombria y compleja. A medida que se asienta el polvo en las elecciones
estadounidenses, la situacion continua de "divisidn politica" puede no tener un mayor
impacto en las perspectivas econdmicas recientes. Sin embargo, la epidemia de
COVID-19 ha tenido un impacto grave en el desarrollo econdmico y social. Segun el
informe de Perspectivas de la Economia Mundial publicado por la Organizacion para la
Cooperaciony el Desarrollo Econdmicos (OCDE), en 2020, el PIB mundial caerda un 4,2%.

Entre las 20 economias mds importantes del mundo, se espera que las tasas de
crecimiento econémico de Estados Unidos, Corea del Sur y Rusia sean de -3,7%, -1,1%
y -4,3%, respectivamente, mientras que la Unidn Europea, Japén, e India son mas
graves, con -7,5%, -5,3% y -9,9%. Aunque la tasa de crecimiento de China es solo del
1,8%, hay que decir que China se ha convertido en la Unica economia que ha logrado
un crecimiento positivo en 2020.
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Grdfico 1 La ultima prevision de crecimiento de Perspectivas de la Economia Mundial (%)
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son calculadas por FMI, Actualizacion de Perspectivas de la
economia mundial, junio de 2020)*

A los ojos de muchos observadores y medios de comunicacidn internacionales, la
primera recuperacion de la economia de China se debe a la rapida y eficaz prevencion
y el control de la epidemia por parte de China y a las politicas fiscales y monetarias
extremadamente flexibles de China en el periodo posterior a la epidemia para
estabilizar el mercado e impulsar la economia.

Obviamente, el ritmo de la recuperaciéon econdmica en 2021 depende de la velocidad
de penetracion de las vacunas de COVID-19. Recientemente, se han aprobado varias
vacunas para el mercado, y los resultados de las pruebas y los arreglos de capacidad
de produccién para vacunas seguras y eficaces se iran aclarando gradualmente. Esto
da a la gente una mayor esperanza de que la epidemia mejore este afio. Pero al mismo
tiempo, también debemos mantener un alto grado de vigilancia contra el virus mutado
gue se esta propagando. En condiciones de gran incertidumbre, se espera que la
economia mundial crezca un 5,5% y un 4,2% en 2021 y 2022, respectivamente?. Lo
cierto es que la vacuna progresa constantemente en la produccién masiva y la
vacunacion. Una vez que la vacuna esté completamente lanzada, la crisis de la
propagacién mundial de la epidemia se desvanecera gradualmente y la marea de las
politicas de estimulo mundial se desvanecera gradualmente. La economia mundial se
recuperara gradualmente en la era posterior a la epidemia.

Sin embargo, considerando las diferencias en las politicas de prevencién y las
regulaciones de emergencia de cada pais, el ritmo de la restauracién econdémica en
varios paises obviamente no estara sincronizado. Los paises desarrollados de Europa

1 Sitio Web: https://www.imf.org/es/Publications/WEOQO/Issues/2020/06/24/WEQUpdateJune2020

2 Fuentes de datos: Informes de Perspectivas de la Economia Mundial, enero de 2021,
https://www.imf.org/es/Publications/WEO/Issues/2021/01/26/2021-world-economic-outlook-update
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y Estados Unidos entraran primero en el proceso de produccion, distribucion y
vacunacién en masa de vacunas. Este proceso puede durar mucho tiempo y puede
llevar hasta 2022 para completar basicamente la vacunacién para la mayoria de las
personas. Al mismo tiempo, una vez que la epidemia esté efectivamente controlada,
el nimero de nuevos casos se reducira significativamente para promover la relajacion
de las medidas de prevencidn y control en varios paises. Sélo asi se podra recuperar
rapidamente la confianza de los consumidores. Los paises de Europa y América
también tomardn la iniciativa en el inicio de la recuperacién econdémica, y la
produccion industrial seguird aumentando con el avance de la reanudacién del trabajo
a gran escala. Cabe sefialar que esto serd muy propicio para el regreso gradual de la
apertura comercial a la pista correcta. Por otro lado, industrias como el transporte, el
comercio minorista, los automoviles y el turismo que se han visto gravemente
afectados por la epidemia se recuperaran significativamente e impulsardn la
recuperacion y el aumento de las tasas de empleo en las industrias manufacturera y
de servicios.

Podemos decir que el impacto de la epidemia en la economia es como cavar un hoyo,
y 2021 sera el proceso de llenar el hoyo. Tanto la oferta como la demanda se
recuperaran significativamente, y el crecimiento econémico también se acelerard
significativamente. En el proceso de recuperacién econdmica, se espera que la
recuperacion del consumo y la manufactura se convierta en el principal motor para
llenar el vacio.

2.2 Ventas en el mercado internacional de productos de lujo

Segun los datos publicados por Bain y la asociaciéon italiana de la industria de
productos de lujo Fondazione Altagamma publicaron conjuntamente el Informe de
investigacion de la industria de productos de lujo global 2019 (edicion de otofio), en
2019, las ventas totales del mercado mundial de productos de lujo alcanzaron los 1,3
billones de euros. Entre ellos, el mercado de productos personales de productos de
lujo asciende a 281 mil millones de euros.
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Grdfico 2 Escala del mercado global de productos de lujo personales 2013-2019
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son calculadas por Bain & Company)

En el consumo total de la industria mundial de productos de lujo personales, podemos
ver que en 2019, los consumidores chinos representaron el 35% del consumo total,
ocupando el primer lugar. Estados Unidos ocupa el segundo lugar con un 22%. La
region europea ocupa el tercer lugar en el mundo, y el consumo del mercado
representa el 17%.

Grdfico 3 Distribucion regional del consumo de la industria mundial de productos de lujo personales en
2019
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-

Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son calculadas por Bain & Company)

En 2019, la tasa de crecimiento del consumo de productos de lujo en China fue del 26%
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y la tasa de crecimiento en Europa se desacelerd. Con respecto a la tasa de crecimiento
del mercado regional global de productos de lujo en 2019, podemos ver los datos en
la siguiente figura.

Grdfico 4 La tasa de crecimiento del mercado regional mundial de productos de lujo en 2019
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son calculadas por Bain & Company)

En la industria mundial de productos de lujo personales, los productos de lujo se
pueden dividir en las siguientes categorias: Vestimenta, Belleza y Fragancias, Bolsos,
Relojeria, Joyeria, Calzados y otros. Segun la situacion mundial del consumo de
productos de lujo en 2019, la Vestimenta es la categoria mas grande de bienes de
consumo de productos de lujo, representando el 22,78%, seguida de la Belleza y
Fragancias, que representd el 21,35% del consumo mundial de productos de lujo
personal en 2019, el tercer lugar es Bolsos, que represento para el 20,28% en 2019; el
consumo de productos de lujo de Relojeria en 2019 fue de 39 mil millones de euros,
lo que representa el 13,88%.
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Grdfico 5 Las proporciones de ventas de varias subcategorias en la industria global de productos de
lujo personales en 2019
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Puede verse que la regidn asiatica es la principal fuerza impulsora del crecimiento de
la industria mundial de productos de lujo.

Sin embargo, a fines de 2019, la epidemia se desatdy el consumo mundial se desplomé.
Lo que es Unico es que este conjunto de datos es particularmente llamativo: en 2020,
las ventas de productos de lujo en China alcanzaran cerca de 350 mil millones de
yuanes, un aumento del 48% en comparacion con afios anteriores. Estos datos
provienen del ultimo informe publicado conjuntamente por la consultora lider
mundial Bain y Tmall Luxury.

El informe también sefialé que el mercado chino ha tomado la delantera en la
recuperacion gracias al control adecuado de la epidemia, y se espera que logre un
crecimiento del 20% al 30% a lo largo de 2020. China se estd convirtiendo en un
pionero en liderar la recuperacion econdémica posterior a la epidemia: se estima que
para 2025, los consumidores chinos contribuiran alrededor del 50% del consumo
mundial de productos de lujo, convirtiéndose en un motor clave para que la industria
mundial de productos de lujo se recupere en el periodo posterior era epidémica.
Ademas, la participacién de los canales en linea seguira aumentando y, para 2025, se
espera que la participacion de este canal aumente al 30%. Por un lado, ha aumentado
el nimero de consumidores que eligen comprar productos de lujo online durante la
epidemia. Por otro lado, esto esta estrechamente relacionado con que la generacién
mas joven (Generacién Y y Generacidn Z) se convierta en la principal fuerza del
consumo de productos de lujo. El desempeio del mercado es impresionante, lo que
también convertird al mercado chino en el principal campo de batalla de las principales
marcas de lujo.
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2.3 Ventajas de las exportaciones europeas y espanolas al

mercado chino

A medida que la economia se recupere y la demanda del mercado cambie y aumente,
Espana exportard mas "productos bdsicos emergentes” a China. Al mismo tiempo,
también aumentara la demanda del mercado chino por productos espafioles. Ademas
de la creciente demanda en el mercado chino, una perspectiva tan buena también se
basa en las ventajas de exportacién Unicas de Espafia e incluso de Europa en su
conjunto al mercado chino.

2.3.1 Ventajas de origen natural

La existencia de bienes de lujo se basa en la riqueza. Hay un proverbio chino que dice
qgue no hay amor sin pan. De la misma manera, solo cuando la civilizacién material
alcanza un cierto nivel, puede haber espacio para la supervivencia y promocién de los
bienes de lujo. En el sistema econdmico mundial, Europa estd generalmente
desarrollada y es prdspera en los tiempos modernos. En el proceso histérico de los
paises europeos que colonizan el mundo, los productos de lujo, que simbolizan la
riqueza y el poder, también se exportan en forma de cultura blanda. Cuando los
mercados europeos y estadounidenses estan saturados, las economias emergentes
como los Cuatro Tigres Asiaticos y China se han convertido sucesivamente en una
nueva "clase rica", por lo que el mercado se ha vuelto mas grande. Estados Unidos,
Canadd y otros paises, que también son paises desarrollados, son ligeramente
inferiores en el sector de productos de lujo. Debido a que estos paises no tienen
patrimonio histdrico y cultural, en realidad son simplemente "nuevos europeos".

El largo legado histérico de las empresas europeas de productos de lujo es un signo de
oro en la mente de los consumidores. En comparacién con los Estados Unidos, donde
el desarrollo de las empresas de moda es relativamente corto, y China, un mercado
emergente donde los productos de lujo locales estdn aumentando rapidamente, las
marcas con una historia de mas de cien afios son una de las etiquetas atractivas de los
lujos europeos.

El disefiador de moda estadounidense Marc Jacobs3(2018) dijo una vez vividamente:
"Es como si el vino del Valle de Napa en los Estados Unidos pudiera ser de mejor
calidad, pero la gente todavia cree en la region francesa mas famosa". Para las marcas
jovenes, la mayor dificultad para replicar el éxito de las marcas de lujo clasicas como
Hermeés y Chanel es la falta de identidad de marca del consumidor. Esta es una
importante ventaja local que tienen las antiguas marcas de lujo europeas cuando se
exportan al mercado internacional.

3 El famoso disefiador de moda estadounidense: https://es.wikipedia.org/wiki/Marc Jacobs
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2.3.2 El espiritu de una larga historia de artesania

La industria de la maquinaria moderna ha provocado la tendencia de cambio de
productividad, y las marcas de lujo europeas han podido mantenerse independientes
de la tendencia. La razén principal es que los artesanos de estas marcas se centran en
sus propios oficios y no se ven afectados por la "mecanica produccién que libera el
trabajo manual. " Incluso hoy en dia, ya sea ropa o joyas, incluso automoviles, pueden
crear una calidad extraordinaria a mano. Cuando las personas ya no estan satisfechas
con los productos moldeados fabricados en la linea de montaje, estan mas dispuestas
a pagar por productos Unicos en este mundo.

2.3.3 Ventajas del comercio electrénico transfronterizo

Espana es un pais con una poblacidon de 46,72 millones, podemos encontrar mas de
54 millones de suscriptores locales online. Esto muestra que su tasa de penetracién de
Internet es alta, alrededor del 93%. Ademds, la tasa de penetracion del comercio
electrénico en Espafia ha alcanzado el 60% y las ventas del comercio electrénico han
crecido de manera constante. Convertir a Espafia en el cuarto mercado B2C mas
grande de la UE después del Reino Unido, Alemania y Francia.

Las plataformas de comercio electrénico chinas se han arraigado y prosperado en el
mercado espafiol, y su cuota de mercado ha seguido aumentando. Entre ellos,
AliExpress? cuenta con mas de 7,7 millones de usuarios registrados en toda Espafia,
lo que la convierte en la mayor plataforma transfronteriza de Espafia.

Obviamente, el rapido desarrollo del comercio electrénico chino también ha brindado
cada vez mas oportunidades para que los productos espafioles ingresen a China: desde
que el grupo espafiol de consumidores de rapido movimiento Inditex abrié su tienda
insignia en Tmall en 2014, el monto total de las transacciones ha superado los 10
billones de yuanes. JD Fresh firmé un acuerdo de cooperacion con la Agencia Espaiiola
de Inversion y Desarrollo del Comercio Exterior en 2016, y las empresas espafiolas de
productos agricolas se introdujeron con éxito en el mercado online chino. De 2015 a
2017, el incremento medio anual del volumen de productos frescos espafioles en Tmall
fue del 120%.

Durante la epidemia actual, las restricciones de viaje globales han convertido a Tmall
International en la principal puerta de entrada para que las marcas globales ingresen
al mercado chino. Por lo tanto, en 2020, mas de 25.000 marcas de 92 paises y regiones
han participado en el Festival de Compras 6.18 de China y han proporcionado mas de
400.000 nuevos productos. En general, el nUmero de nuevas marcas que participan en
este mercado transfronterizo ha aumentado en un 64% en comparacién con 2019.°

4 AliExpress es la plataforma B2C de exportacion transfronteriza mas grande de China, y también es el sitio web de
comercio electrédnico numero uno en Rusia y Espaiia.
5 Fuentes de datos: https://www.programapublicidad.com/category/creatividad/
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A medida que las empresas de comercio electrénico chinas amplian gradualmente su
presencia en Espaiia, las plataformas de comercio electrdonico de China han brindado
nuevas oportunidades de desarrollo para las empresas locales.

Para Loewe, esta marca de productos de lujo de marca antigua producida localmente
en Espafia, siguiendo la tendencia de la época, puede que no sea una mala eleccién
tomar el tren expreso de comercio electronico que comercia entre China y Espaia.

2.3.4 Ventajas de los puertos espainoles

Podemos decir que Espafia es el "Corazon de Europa" y el puerto de Espaiia es la
puerta sur de Europa al Corredor Mediterrdneo. Tiene dos corredores: Europa-
Mediterraneo y Mediterraneo-Atlantico. Tiene una posicién geoestratégica Unica
tanto en el Atlantico como en el Mediterraneo. En comparaciéon con los puertos
atlanticos, entrar en el Mediterraneo a través de puertos espafioles puede ahorrar casi
4 dias.

Esto no solo es una gran ventaja competitiva de la linea de transporte China-Europa,
sino que también ayuda a los puertos de los dos paises a ahorrar costos operativos.
Tengo que decir que Espaiia es el pais mas ideal para conectar Europa Central.

El sistema portuario estatal de Espafia tiene 46 puertos, gestionados por 28
autoridades portuarias. Los puertos juegan un papel muy importante en la logistica y
el transporte de Espafia, el nUmero de cargas maritimas ocupa el tercer lugar en la
Unidon Europea, los puertos de Algeciras y Valencia se encuentran entre los diez
primeros puertos de la Union Europea y los 50 primeros del mundo. El 60% de las
exportaciones de Espaiay el 85% de las importaciones se realizan a través de puertos,
lo que representa el 53% del comercio total con paises de la UE y el 96% del comercio
con otros paises fuera de la UE. El valor de produccién creado por el puerto representa
aproximadamente el 20% de la industria del transporte y el 1,1% del PIB. En 2019, los
46 puertos gestionados por la Autoridad Portuaria espafiola tuvieron un volumen de
pasajeros de 37,3 millones de pasajeros, un aumento interanual del 3,57%; el volumen
de carga fue de 565 millones de toneladas, un récord.
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Tabla 1 Los diez primeros puertos de Espafia en 2019

Rango Nombre del puerto Rendimiento de carga (miles de Cédigo de puerto
toneladas)
1 Algeciras 109370 ESALG
2 Valencia 81080 ESVLC
3 Barcelona 67670 ESBCN
4 Bilbao 35560 ESBIO
5 Cartagena 34550 ESCAR
6 Huelva 33850 ESHUE
7 Tarragona 32800 ESTAR
8 Las Palmas 26630 ESLPA
9 Castelldn 20720 ESCAS
10 Gijon 17400 ESGI

Fuente: Elaboracion Propia (Todos los datos provienen de Instituto de Comercio Internacional y

Cooperacién Econémica, Ministerio de Comercio)

La siguiente figura muestra la distribucién de los principales puertos de Espafia:

Grdfico 6 Mapa de distribucion de los principales puertos de Espafia
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3. Situacion comercial y politicas de los productos

espanoles exportados a China

En el contexto del alivio gradual de la epidemia mundial, el analisis de la situacion
comercial de los mercados de importacion y exportaciéon ayudara a promover mejor el
desarrollo econdmico en la era posterior a la epidemia. Para los paises del mundo,
como promover una rdpida recuperacién econémica es el tema mas importante a
considerar. En resumen, en base al desarrollo actual de la industria de productos de
lujo y las ventajas de Espafia e incluso de Europa, este capitulo analizara las relaciones
actuales UE-China y el sistema arancelario de importacion del mercado chino. China
es uno de los mercados de productos de lujo mas importantes del mundo. Solo la
respuesta activa y la respuesta de China y Europa en esta etapa pueden aliviar el
impacto a corto plazo de la epidemia en el sistema econdmico y la industria de
productos de lujo.

3.1 Situacion global del comercio

En este capitulo, se considera como punto de partida el periodo de recuperacion
econdmica posterior a 2008. Hasta 2019, se puede encontrar que las tasas de
crecimiento del PIB de la UE y China han experimentado los siguientes cambios:

Grdfico 7 Comparacion de las tasas de crecimiento del PIB entre la UE y China de 2009 a 2019
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6 Sitio Web: https://datos.bancomundial.org/indicador/NE.TRD.GNFS.ZS?end=2019&locations=CN-
EU&start=2009
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No es dificil encontrar que con la recuperacién y el desarrollo continuo de la economia,
la tasa de crecimiento del PIB de la UE ha mostrado un crecimiento constante. Sin
embargo, por el contrario, la tasa de crecimiento del PIB de China ha ido disminuyendo
ano tras afno desde 2010. Como pais en transicion, China debe tener muchos
problemas internos en este pais en desarrollo. Desde un punto de vista estructural,
esto parece ser un cambio en el entorno externo provocado por la crisis financiera,
pero desde el punto de vista de las politicas, esto también es el resultado del
debilitamiento del papel del gobierno en la promocion del crecimiento econémico.

Desde la reforma y apertura, el gobierno, impulsado por su fuerte deseo de lograr un
rapido crecimiento econémico, ha utilizado sus poderosas politicas para estimular el
crecimiento econdmico promoviendo la expansidn de la inversion. Después de que la
economia mostré una leve tendencia de crecimiento, el papel del gobierno en la
promocién se ha debilitado. Cada vez es mas evidente que los problemas de
subsistencia de las personas ya no pueden resolverse solo con el crecimiento
econdémico. Esta es la razén desde la perspectiva de la demanda. Con el aumento de
los ingresos del pueblo chino, la demanda de productos industriales del pueblo ha
disminuido y la demanda de industrias de servicios, productos industriales de alto
valor agregado e infraestructura de medios de vida de la gente ha aumentado. La gente
comenzo a buscar un mejor medio ambiente, productos, tratamiento médico, etc. Sin
embargo, el enfoque del trabajo del gobierno no se ha ajustado a tiempo, lo que ha
llevado a la falta de reformas orientadas al mercado. En otras palabras, la reforma
orientada al mercado sera la tendencia general del desarrollo de China en el futuroy,
por lo tanto, el enfoque del gobierno deberia pasar de promover el crecimiento
econdémico a la construccion social y otras areas del sustento de la gente.

Con el continuo desarrollo de la economia de China y la creciente expansion de la clase
media, la gente ha presentado requisitos mas altos para alimentos de alta calidad,
productos para bebés, ropa de boutique y lujos. Y muchos productos de alta calidad
de Espaiia simplemente satisfacen las necesidades de China en este sentido. A juzgar
por la situacion comercial existente, el vino tinto, el aceite de oliva, el jamdn, etc. de
Espana han encontrado un amplio mercado en China. Las enormes oportunidades
comerciales también han atraido a los gigantes del comercio y la venta minorista
chinos a negociar y cooperar con Espaia, e incluso invierten directamente en Espana
para establecer sus propias bases de fabricacion y suministro. Durante la cooperacion
entre las dos partes, la frase mas escuchada por los espafioles de los colaboradores
chinos es "China necesita productos espafioles". En los Ultimos afios, las exportaciones
de Espana a China han experimentado un crecimiento sustancial, que se puede decir
que esta en el nivel mas alto de la historia.

En 2019, China importé cerca de un centenar de productos de Espafia, de los cuales
los principales productos importados son carne, maquinaria y equipo, productos
médicos, cosméticos, productos de cuero, etc. Este capitulo hard las siguientes
estadisticas basadas en los datos de Trademap del mismo afio, que son los diez
principales productos que China importd de Espaiia:
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Tabla 2 Comercio bilateral entre Espafia y China en 2019
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Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de : :
33 perfumerla, de tocador o de cosmétca 350.391 10 2 6 4(, 5422420 10 4 4(, 16.151.703 40 "
Vehiculos automéviles, tractores, velocipedos y
87 demas vehiculos terrestres, sus partes y kLpal) 6 0 12 -DO 54.060.748 2 4 -DO 75.125428 3 ]
accesorios
74 Cobre y sus manufaciuras 250.304 6 1 3 4(, 3.100.863 5 2 4(, 40.807.909 5 a
2 Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre 208.308 4 4 12 4(, 5.000.214 [ 4 4(, 5.827.888 10 5

Fuente: Trade Map’ (Cdlculos del CCl basados en estadisticas de Administracién General de Aduanas
de China)

Este es el producto importado de Espaiia mas popular en China. No es dificil encontrar
que, a excepcion de los productos plasticos y algunas maquinarias y equipos
importados a China, el mercado ha experimentado un ligero enfriamiento, y la tasa de
crecimiento del valor anual promedio de otros productos ha aumentado
constantemente de 2015 a 2019. Incluso los datos mas destacados que podemos ver
es que la tendencia de importacion de cosméticos y productos de aromaterapia ha
mostrado un gran aumento del 101%.

Al mismo tiempo, el déficit comercial con China también ha seguido disminuyendo. En
2020, cuando la epidemia de COVID-19 esta asolando el mundo, las exportaciones de
Espafia a China como proporcion de las exportaciones totales también estdn
aumentando.

El Informe de Comercio Exterior elaborado por el Ministerio de Industria (2020),
Comercio y Turismo de Espaina sefalé que debido a la continua propagacion de la
epidemia, las exportaciones espaiolas en los nueve primeros meses de 2020 cayeron
un 12,6% interanual, mientras que el comercio bilateral entre China y Espafia crecieron
en contra de la tendencia, y las exportaciones totales de Espafia a China superaron los
5.700 millones de euros, un aumento de aproximadamente un 20% interanual. Entre
los principales destinos de exportacidon de Espaiia, China se ha convertido en el Unico
pais cuyo volumen de comercio de exportacién ha logrado un crecimiento positivo.

Segun datos del Instituto de Investigaciones Industriales de Huajing, el volumen

7 Proporciona acceso en linea a la base de datos de comercio més grande del mundo.

Sitio Web: https://www.trademap.org/Index.aspx
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bilateral de importacién y exportacién de bienes entre China y Espafa en 2020 es de
37.788,969 millones de ddlares estadounidenses, un aumento de 2.4296 millones de
délares estadounidenses en comparacion con 2019, una tasa de crecimiento del 6,7%.

Grdfico 8 Volumen de importacion y exportacion de bienes bilaterales de China y Espafia 2015-2020
(diez mil délares)
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son recopilados por el Instituto de Investigacion de la Industria
de Huajing®)

En 2020, el valor total de las exportaciones espafiolas a China fue de 936.506 millones
de ddlares, un incremento de 1.750,48 millones de dodlares respecto a 2019, un
incremento interanual del 23,3%.

Grdfico 9 Valor total de las exportaciones espafiolas a China 2016-2020 (diez mil ddlares)
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son recopilados por el Instituto de Investigacion de la Industria

de Huajing)

Se puede ver que en los ultimos afios, el comercio bilateral entre China y Espaiia ha
mantenido un crecimiento constante. En 2020, las exportaciones espanolas a China
romperan la tendencia y alcanzardn un nuevo récord. Gracias al funcionamiento
estable de la economia china, tanto China como Espafia estan promoviendo
activamente un nuevo patrén de desarrollo en el periodo posterior a la epidemia. Con

8 Sitio Web: https://www.huaon.com/about/index.html
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una fuerte demanda del mercado interno y mejoras en el consumo, los productos
espafioles, incluidos los productos de lujo, estan ingresando cada vez mas al mercado
chino.

Como se menciond anteriormente, el principal objeto de investigacion de este trabajo
es el bolso de cuero de la marca Loewe, que es un producto con un cédigo aduanero
42. Segun Trademap, podemos ver los datos relevantes de los productos de cuero de
China importados de Espafia en 2019 de la siguiente manera:

Tabla 3 Datos sobre productos de cuero importados de Espafia por China en 2019

China importa desde Spain

Descripcién del
producto Tasa de Arancel|
[ P crecimiento Participacién equivalente

Cantidad
importada
en 2019

Valor
unitario

{USD/unidad)

anual en en las ad valorem
valor entre importaciones aplicado
21115-201? de China, % por l:.‘-_hlna
Y%, pa. i 1]

Unidad de
medida

Badles, maletas
"valijas",
maletines, incl.
los de aseo y los
portadocumentos,
portafolios . . .

Prendas y

complementos
"accesorios” de
14203 vestir, de cuero 17.077 -1 5 7 27 | Toneladas 632.481
natural o cuero o
regenerado (exc.

| 4202 137.172 17 4 7 157 | No medida 873.707

Articulos de piel
(exc.bolsas seca,
containers

5| 4205 similares, 1.380 48 1 6 3| Toneladas 460.000
accesorios de
ropa, latigos, en
cultivo . . .

Articulos de
talabarteria o
guarnicioneria
para todos los
animales, incl. los
tiros, traillas, . . .

r_
i

4201 L} 23 0 10 0| Toneladas

Manufacturas de
fripa, vejigas o
tendones (exc.
“catgut” estéril y
ligaduras estériles
simil. ...

| 4206

Fuente: Trade Map (Cdlculos del CCl basados en estadisticas de Administracién General de Aduanas de
China)

No es dificil encontrar que entre los productos de cuero importados de Espaiia a China,
los bolsos de cuero ascendieron a 137.172 miles de délares, lo que representa el 88,13%
del total de productos de cuero importados, y ha venido manteniendo una tasa de
crecimiento positiva aflo a ano. Gracias al buen impulso del mercado chino, el
comercio de productos de cuero importados de Espafia a China esta destinado a
generar mas oportunidades de desarrollo.

Consulta los datos de los bolsos de piel exportados desde Espafia al mercado chino a
través del Global Trade Helpdesk de la siguiente manera:
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Grdfico 10 Datos sobre bolsos de piel exportados desde Espafia al mercado chino

How attractive is China's market?

As a global importer for your product

Total Imports Rank in Global Imports
USD 142.3 mn ‘éI% 1 W
7 |

Market perspective for Spain

Import Share Import Growth Export Potential

2% b -14% \ usD2.1mn =

[

p—
Fuente: Global Trade Helpdesk®

China es sin duda el primer pais en importar carteras de cuero. Del valor total de los
bolsos de piel importados a China de todo el mundo, Espafia solo representa el 2%, y
el aumento de las importaciones no ha logrado resultados satisfactorios. Sin embargo,
debido a los crecientes ingresos de la clase media de China y al aumento de los
consumidores mas jovenes, el mercado de productos de cuero de alta gama de China
no esta saturado. En esta etapa, la demanda del mercado chino de productos
personalizados de alta calidad esta aumentando, con innovacion e individualidad. Las
marcas disenadas seran mas populares entre la generacion mas joven de
consumidores en China. Espafia, como pais con una larga trayectoria en productos de
piel, sobre la base de mantener la calidad original, si Loewe afiade un sabor moderno
a sus productos, puede permitirle hacerse con el mercado chino antes.

3.2 El Comercio de UE-China

En 2019, las relaciones China-UE continuaron avanzando de manera constante, y la
cooperacién econdmica y comercial China-UE logré resultados fructiferos. Segun las
estadisticas de Trademap, el valor total de las importaciones y exportaciones de China
a los paises de la UE es el siguiente. Aqui solo se enumeran los diez paises principales:

° Sitio Web de la fuente de datos: https://globaltradehelpdesk.org/en/export-420211-from-es-to-
cn/market-overview
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Grdfico 11 Lista de los mercados proveedores para un producto importado por China en 2019
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Fuente: Elaboracion Propia (Cdlculos del CCl basados en estadisticas de Administracion General de
Aduanas de China)

Y en 2020, la pandemia es como un examen a gran escala de las relaciones entre China
y Europa, pero podemos decir que los resultados de este examen son buenos. La
epidemia ha promovido el desarrollo de la cooperaciéon UE-China, ha fortalecido la
capacidad de recuperacion de la cooperacién y ha ampliado el alcance y el espacio de
cooperacion.

» Apoyarse mutuamente durante la epidemia

Cuando estallé la epidemia en China, la Unién Europea y muchos paises europeos
expresaron sus preocupaciones y condolencias a China por simpatia y amistad, y
proporcionaron a China una gran cantidad de suministros médicos. Cuando la
epidemia se extendié por Europa, China también envié equipos de expertos médicos
a muchos paises europeos para ayudar con los suministros médicos.

» Desarrollo sostenible de las relaciones econdmicas y comerciales

Después del estallido de la epidemia de COVID-19, la logistica global no fue fluida y el
comercio se contrajo. Sin embargo, con los esfuerzos conjuntos de ambas partes, el
comercio chino-europeo continda mejorando.

En 2020, el comercio de mercancias UE-China, alcanzé los 649.529 millones de ddlares,
de los cuales las exportaciones de China fueron de 390.978 millones de ddlares y las
importaciones de 258.551 millones de ddlares, un aumento del 4,9%, 6,7% y 2,3%
interanual respectivamente. Por primera vez, China superd a Estados Unidos como el
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mayor socio comercial de la UE. Vale la pena mencionar que el China-Europe Railway
Express (CR Express)'® no solo ha entregado suministros muy necesarios a Europa,
sino que también se ha convertido en un importante transportista de la cooperacién
China-UE.

En 2020, CR Express operaran 12.400 trenes y transportaran 1.135 millones de TEU'?,
un 50% y un 56% mas interanual, respectivamente. La tasa global de contenedores
pesados alcanzara el 98,4%, llegando a 21 paises y 92 ciudades de Europa.? El papel
de los canales estratégicos es aun mas prominente, ya que proporciona un fuerte
apoyo para mantener la seguridad y la estabilidad de la cadena industrial y la cadena
de suministro europeas.

» Salvaguardar conjuntamente el multilateralismo

China y la UE se adhieren a una postura abierta, cooperativa y multilateral para
promover conjuntamente la recuperacion econdmica mundial, responder a los
desafios mundiales y promover politicas para resolver problemas internacionales y
regionales, inyectando un "estabilizador" en la respuesta conjunta de la comunidad
internacional a la epidemia. UE-China completaron la negociacién de un acuerdo de
inversion segun lo previsto. Este es el segundo acuerdo econdmico importante entre
China y la UE después de que se alcanzara el Acuerdo de Indicaciones Geograficas UE-
China en julio de 2020. Esto también ha proporcionado un fuerte impulso a la
recuperacion econdmica en el periodo posterior a la epidemia.

Con este impulso, los intercambios econdmicos entre China y Espafia, que se
encuentran en los extremos este y oeste de Eurasia, seran mas inseparables.

3.3 Politica arancelaria de importacion de China

Como todos sabemos, con respecto a los aranceles de importacién, los bienes de
consumo, especialmente los productos de lujo, suelen tener tipos arancelarios mas
altos. Sin embargo, China ha ajustado las tasas arancelarias de ciertos productos
importados en funcién del desarrollo econédmico durante la pandemia. A partir del 1
de enero de 2021, impondrd una tasa arancelaria de importacién provisional en 883
productos que es mas baja que la tasa arancelaria de nacién mas favorecida. Esto
brinda una oportunidad de mercado mas amplia para las importaciones de productos
de lujo, lo que favorece la promocién del retorno del consumo de productos de lujo.

China ha reducido repetidamente los aranceles de importacién de bienes de consumo
como ropa, equipaje, calzado, alimentos especiales y medicamentos. Al mismo tiempo,

10 Se refiere a un tren intermodal ferroviario internacional en contenedores que corre entre China y Europa y los

paises a lo largo de la Franja y la Ruta de acuerdo con trenes fijos, rutas, horarios y horas de operacidon completas.

11 El acrénimo del término en inglés Twenty-foot Equivalent Unit, que significa la unidad de medida internacional
para un contenedor con una longitud de 20 pies.

12 Fuentes de datos: Silk-Road E-commerce, E-commerce international cooperation, Ministerio de Comercio de

China, enero de 2021, http://www.mofcom.gov.cn/article/zt_dsgjhz/fbdt/202101/20210103029447.shtml
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los aranceles actuales sobre productos de lujo representan una proporcion
relativamente baja de aranceles (los aranceles de nacidn mas favorecida se aplican a
los principales paises y regiones importadores de cosméticos como Corea del Sur,
Japoén y la Unidn Europea).

En la actualidad, el tipo impositivo general de los productos de lujo se situa entre el
20% y el 40%. Desde julio de 2018, el tipo arancelario medio de importacion de
detergentes, productos para el cuidado de la piel, peluqueria y otros cosméticos se ha
reducido al 2,9%. Equipaje y ropa de alta gama estan sujetos a aranceles del 6 al 10%.
Los aranceles del 8 al 10% se aplican a los relojes, los aranceles de cosméticos de alta
gama representan menos del 10% del total de impuestos y tarifas, y los aranceles de
relojes de alta gama representan menos del 20% del impuesto total. Tomando como
ejemplo los cosméticos de alta gama con un precio CIF de 100 euros, los derechos de
aduana y las tasas son inferiores a los 3 euros.*?

13 Fuente de datos: Administracion Estatal de Impuestos, Essence Securities Research Center,
https://www.essence.com/
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Tabla 4 Impuestos de China sobre diferentes tipos de productos de lujo

La proporcion de

Impuesto Impuesto al tarifas en todos los
Tarifas Total .
de Venta Valor Agregado impuestos y tasas
(estimada)
Cosmética de
3% 15% 13% 31% 8%~10%
alta gama
Ropa de alta
6%~10% 0% 13% 19%~23% 30%~40%
gama
Bolsos de alta
gama,
6%~10% 0% 13% 19%~23% 30%~40%
Productos de
cuero
Relojes de alta
8%~10% 20% 13% 41%~43% 15%~20%
gama
Joyas 8% 5% 13% 26% 30%

Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son de Administracion Estatal de Impuestos, Essence Securities

Research Center) * Debido a las diferentes bases impositivas calculadas para diferentes impuestos y

tarifas, los porcentajes de tarifas anteriores son solo para referencia
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4. La empresa Loewe

Loewe es una marca de marroquineria de fama internacional nacida en Espafa
fundada por Enrique Loewe Roessberg en 1846. En 1996, se convirtié en miembro del
gigante de productos de lujo LVMH Group. Su linea de productos incluye
principalmente: Bolsos, Prét-a-porter, Alta Costura, Complementos, Bufandas.

4.1 Perfil de Loewe

Loewe siempre ha sido reconocida mundialmente por fabricar productos de cuero de
primera calidad, y sus productos de cuero siempre han estado influenciados por el
estilo tradicional espafnol temprano. Las modas y los complementos son delicados y
exquisitos, con un fuerte ambiente romantico y pintoresco de la cultura mediterranea.
El afio 1905 fue un afio glorioso para Loewe, y fue nombrado oficialmente proveedor
autorizado de la familia real espanola. Debido al favor de la familia real espafiola, los
clientes de Loewe aumentan dia a dia, hasta el momento todavia son muchos los
miembros de la familia real que han encargado especialmente la serie de
marroquineria de Loewe. Loewe, bajo la cuidadosa direccion del heredero de cuarta
generacion Enrique Loewe Lynch, se extiende desde la marroquineria hasta la
industria de la moda. Los famosos disenadores actuales Karl Lagerfeld, Giorgio Armani
y Laura Biagiotte han sido los primeros disefiadores de la moda Loewe. Loewe,
dedicada al desarrollo de series de moda de alta gama, invitd a la disefiadora de moda
internacional Narciso Rodriguez como directora de disefio de la coleccion femenina en
1997. Este famoso disefiador cubanoamericano es brillante y sus logros son muy
elogiados por la industria de la moda internacional.

En octubre de 2013, Jonathan Anderson se convirtié en director creativo. Bajo su
liderazgo, Loewe redefine su artesania tradicional y su espiritu innovador que ha
durado 168 afios, y abre el futuro de la marca con una nueva mirada sobre la base de
preservar la tradicion. Este cambio permitié a Loewe, una marca real discreta con una
larga trayectoria, entrar mas profundamente en el campo de visidn del publico, y
también permitié que las ventas globales de Loewe aumentaran un 40% interanual en
2015. Hoy en dia, las nuevas series de bolsos, accesorios de moda, pequefios
productos de cuero, prét-a-porter y pafiuelos de seda de Loewe han sido
reinterpretadas bajo el liderazgo del director creativo Jonathan Anderson, integrando
a la perfeccién la moda modernay la conciencia cultural.

4.2 Mision, Vision y Valores

> Estilo de la marca:

El estilo espaiol al que siempre se ha adherido Loewe es una manifestacion de un
regreso completo al estilo artistico espafiol, al tiempo que agrega un ambiente de
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moda de arte global contemporaneo.

En los ultimos afios, Loewe también integrara el espiritu de la moda callejera popular,
transformdndose en un elemento de moda maravilloso y cambiante perteneciente a
Loewe, presentando otro look elegante y guapo lleno de mujeres. Combina la belleza
del arte clasico con indicadores populares modernos, mostrando un encanto personal.

> Mision
Su mision es innovar fortaleciendo la base cultural, como seleccionar y utilizar

cuidadosamente las materias primas, manteniendo y mejorando la calidad vy
durabilidad de los métodos o productos manuales.

» Vision
La vision de Loewe es liderar la industria de productos de cuero de lujo con una imagen
de marca responsable a nivel social y ambiental.

> Valores

Loewe gana con su sofisticacién, centrandose en sus valores fundamentales: la
creatividad y la artesania, como los perfumes, los bolsos y prendas de piel mas lujosos,
los pafiuelos de seda y la promesa de sus famosos obsequios envueltos. Loewe
representa la calidad y la belleza de sus productos.

4.3 Estructura Organizativa de Loewe

En la regién de Asia-Pacifico, la estructura organizativa existente de Loewe es
aproximadamente como se muestra en la siguiente figura. EI CEO de la empresa es
designado por Loewe Ltd., con sede en Madrid. Y el presidente de la region de China
es nombrado directamente por el CEO, que es una élite internacional seleccionada
entre las regiones mas destacadas de la industria.

Los departamentos principales estan compuestos por el Departamento de Comercio,
el Departamento de Finanzas, el Departamento de Relaciones Publicas de Medios, el
Departamento de Recursos Humanos, el Departamento de Justica, el Departamento
de Administracién, el Departamento de Tl y el Departamento de Logistica.

Los departamentos principales son el Departamento de comercio y el Departamento
de finanzas. El Departamento de Tl y el Departamento de Logistica pertenecen al
departamento de servicio. La tienda es el escaparate de la marca para hacer frente a
los clientes, y el Departamento de Auditoria pertenece al departamento supervisor,
independiente de la empresa.
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Grdfico 12 Organigrama de Loewe en China
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Fuente: Elaboracién Propia (La informacion se consulta en el sitio web oficial de Loewe China*.)

14 Sitio Web: https://www.loewe.com/chn/zh CN/home
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5. Andlisis de mercado de Loewe

Este capitulo utilizara el método de analisis de plagas para analizar el entorno macro
actual de la empresa Loewe, y analizara la operacion integrada externa de la empresa
en el mercado chino a través del método de andlisis 4p, y analizard los problemas
existentes de estado de comercializacién de Loewe, con el fin de formular un plan de
optimizacion de marketing para Loewe.

5.1 Analisis PEST

Esta es una descripcién general de diferentes factores en el entorno general de Loewe
basado en el entorno macro actual del mercado chino. Incluird analisis desde cuatro
perspectivas: Politica, Economia, Sociedad y Tecnologia. Para comprender mejor el
crecimiento del mercado de productos de lujo de China en el entorno del avance de la
tecnologia electrénica y la mejora del nivel de vida de las personas, asi como la
situacion, el potencial y la direccion de operacién de Loewe.

5.1.1 Politico - Legales:

» Politica unica de China: la generacion de un solo hijo

China tiene sus propios grupos de consumidores Unicos. Por ejemplo, los ancianos en
la sociedad en transicién de China representardn una quinta parte en 2025. Los grupos
Unicos de clase media (ricos) de China, especialmente la generacién de hijos Unicos,
son caracteristicas chinas. La generacién de un solo hijo se refiere a la generacién que
surgié después de 1979 debido a la politica de planificacidn familiar de "un hijo". En la
actualidad, el numero de hijos Unicos en China es de unos 100 millones en las zonas
urbanas y se han convertido en el principal grupo de consumidores de China. En
comparacion con sus padres, la generacion de hijos Unicos esta mas dispuesta a gastar
dinero en si mismos, disfruta y presta atencién a la calidad de vida, por lo que es mas
facil consumir productos de lujos. Sus comportamientos de consumo distintivos
pueden cambiar los patrones de consumo de China en gran medida, lo que merece
una gran atencion e investigacion.

» El gobierno chino fomenta el consumo:

En respuesta al impacto de la epidemia en el consumo, Jinan, Ningbo y otras ciudades
han lanzado diferentes formas de vales de consumo en 2020. Ademas, los gobiernos
de Hebei, Liaoning y otras provincias han emitido documentos que afirman que
fomentan el pago de subsidios al consumidor.

Los llamados vales de consumo se refieren a vales emitidos por el gobierno. El
gobierno emite vales de consumo a los residentes con la esperanza de aumentar el

35



poder adquisitivo y el deseo de compra de los residentes, revitalizar las actividades de
consumo e impulsar aun mas el crecimiento de la produccién y la inversion.

Los vales de consumo son vales especiales que se deben consumir por un tiempo
limitado, y algunos tienen funciones limitadas (por ejemplo, los vales de viaje solo se
pueden usar para turismo), por lo que su papel en el estimulo del consumo a corto
plazo es mas directo que el efectivo.

» Tomar medidas enérgicas contra las industrias grises y promover el consumo
interno:

Ademads de las tiendas fisicas y las tiendas libres de impuestos, el consumo en la
industria de productos de lujo es también una forma de consumo mas conveniente y
barata, también es una industria gris, es decir, agentes de compras en el exterior.

A medida que los consumidores chinos compran mas en el extranjero, como leche en
polvo para bebés, cosméticos, bolsos de lujo y alimentos frescos, el negocio de
servicios de compras en el extranjero ha crecido rapidamente en los Ultimos afios.

Los agentes de compras compran productos en el extranjero y los venden a clientes
del continente con fines de lucro. Por lo general, evitan pagar los impuestos a través
de varios canales para ahorrar costos. Entre ellos, el método de elusién fiscal sobre la
base de productos de autoconsumo que no necesitan ser declarados es el mas comun.

Para los consumidores, estos servicios no estan garantizados por la legislacion. No es
raro que los agentes vendan productos falsificados a los consumidores como
productos genuinos. Para las empresas y los gobiernos, es aln mas grave. Segun un
informe de Bain & Company (2014), solo en 2014, el tamario de esta industria fue de
entre 55 mil millones y 75 mil millones de RMB, que es casi la mitad de las ventas de
marcas de lujo en las tiendas del continente. Al mismo tiempo, este enorme mercado
gris hace que el pais pierda una gran cantidad de ingresos fiscales cada afio.

Frente al comportamiento de los chinos que compran en el extranjero, el gobierno se
enfrenta a la tarea de equilibrar los intereses en competencia. El gobierno quiere
cobrar aranceles y al mismo tiempo quiere estimular el consumo. Por lo tanto, a partir
de 2019, las aduanas de varias partes de China han aumentado sus inspecciones en
los aeropuertos y han exigido que todos los agentes que se anuncian en linea se
registren en los departamentos gubernamentales y paguen todos los impuestos y
tarifas de importacion.

Esta rectificacion ha hecho que muchas personas tengan miedo de seguir participando
en el negocio, y también ha llevado a mas clientes a las webs de comercio electrénico
transfronterizo y a las tiendas fisicas, lo que ha impulsado enormemente el retorno
del consumo. La disminucidon de esta industria es propicio para las marcas para
aumentar el contacto directo con los consumidores, mejorar la conexidon emocional
entre las marcas y los clientes para cultivar clientes fieles.
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5.1.2 EconOmicos

Gracias al rapido control de la epidemia en China, la economia se ha recuperado. El
mercado de productos de lujo esta creciendo. Segun los datos publicados por los
principales medios de comunicacién y empresas de consultoria, la mejora continua
del consumo masivo, la mejora continua del entorno empresarial, los canales
minoristas cada vez mas enriquecidos y el retorno acelerado del consumo de alta
gama han promovido conjuntamente el mercado chino de productos de lujo a un
nuevo nivel.

» El grupo de ingresos medios de China se encuentra en un periodo de rapido
crecimiento

En los proximos 15 afios, se espera que el tamafio del grupo de ingresos medios de
China se duplique de 400 millones a 800 millones.> El nivel de ingresos de los
residentes esta a punto de entrar en una nueva etapay las personas necesitan definir
nuevos estilos de vida con nuevos conceptos de consumo y nuevos patrones de
consumo. Los productos de lujo tienen valores de alta calidad y valores simbdlicos que
representan estilos de vida especificos, este es precisamente el valor del consumidor
al que prestan atencidn los grupos de ingresos medios y la clase media.

» Lasegunda generacion de residentes urbanos se convertira en la fuerza central
que influira en el mercado de bienes de consumo de China.

Con la expansidn de la base de poblacién urbana y la mejora del nivel de urbanizacion,
la poblacién de las ciudades de segunda generacion ha aumentado afio tras afio y se
ha convertido en la principal fuerza consumidora actual en China. En comparacién con
los residentes urbanos de primera generacion, los consumidores urbanos de segunda
generacion tienen una base material mas rica, conocimientos y experiencia
significativamente mejorados, y son mas atrevidos a consumir y estdn mas dispuestos
a probar cosas nuevas. Este grupo tiene un poder adquisitivo muy considerable.

5.1.3 Socio-Culturales

» El fortalecimiento de la conciencia de la identidad y la pertenencia social

En los primeros dias de la industria de productos de lujo en China, la mayoria de la
gente compraba los productos de lujo con caracteristicas de consumo muy distintivas,
un consumo conspicuo. Esto es consistente con la arraigada idea del pueblo chino de
salvar la cara. China ha sido influenciada por la cultura confuciana desde la antigliedad.
En la cultura tradicional, valora el papel de las relaciones interpersonales y la
influencia del entorno circundante sobre si misma, asi como la evaluacién desde los
demads. Esto hace que el consumo conspicuo sea obvio en el consumo de productos

15 Informe resumido sobre los 70 afios de economia de la Nueva China, Finanzas de Sina, septiembre de 2019
https://finance.sina.com.cn/hy/hyjz/2019-09-22/doc-iicezueu7540672.shtml
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de lujo. Una gran parte del consumo conspicuo recibe el nombre de " arribistas". Para
integrarse rapidamente en la sociedad real de clase alta, estas personas necesitan
agregar unos productos de lujo para mostrar su fuerza y estatus social.

Después de la reforma y apertura, con la mejora continua de la capacidad de consumo
masivo y la creciente madurez de la psicologia del consumo de los residentes, la
intencidn original de la mayoria de la gente de comprar los productos de lujo ha vuelto
de "lucirse" a "complacer a uno mismo". La popularidad del conocimiento de
productos de lujo entre los consumidores chinos de productos de lujo también esta
aumentando rapidamente, y cada vez mas chinos prestan atencién a las marcas de
lujo.

Ademads, en los ultimos afios, la estructura por edades de los consumidores de
productos de lujo chinos ha comenzado a ser mas joven, y los "posteriores a los 90" y
los Millennials'® se han convertido en la principal fuerza del consumo. Los jovenes
estan mas inclinados a mostrar su individualidad y mostrar sus gustos y pasatiempos.
Los productos de lujo estan liderando la tendencia de la moda en términos de disefio
de productos y elementos materiales. En comparacién con los bienes de consumo
masivo, algunos de los estilos limitados y personalizados de los productos de lujo
pueden reflejar la individualidad al extremo.

Estos han convertido el fendmeno del mercado de productos de lujo de China en: la
gente comun ahorrar dinero para comprar productos de lujo, y la rica carrera para
comprar productos de lujo.

Esto parece ir en contra de las caracteristicas exclusivas, privadas y de alta gama de
los productos de lujo. Y todos los consumidores tienen sus personalidades, habilidades,
habitos, posesiones y estilos de comportamiento Unicos, que constituyen las
caracteristicas de los grupos de consumidores de marcas. Los individuos desarrollan
su propia imagen a través de la comunicacidn con otras personas, lo que da forma a
su comportamiento de compra de productos de lujo. Por tanto, ante un entorno de
mercado tan nuevo y peculiar, Loewe debe mantener un equilibrio entre la busqueda
de beneficios y el mantenimiento del valor de la marca.

5.1.4 Tecnoldgicos

» Elauge de los canales de marketing digital

Con la creciente popularidad de varias redes sociales, las marcas de lujo estan
adoptando nuevos métodos de marketing digital como medio para comunicarse con
los consumidores. A medida que cambia el campo del comercio electrénico, los
Millennials y la Generacién Z” se estan adaptando a las nuevas tecnologias para las

16 Se refiere a personas nacidas entre 1980 y 1995. La generacidn del milenio de China tiene 415 millones de
personas.

17 Especificamente se refiere a personas nacidas a fines de la década de 1990 hasta mediados de la década de
2000.
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compras en linea. Por lo tanto, para que Loewe se destaque y llegue a estos publicos,
debe adaptarse al rapido desarrollo de las nuevas tecnologias de retail.

Hoy en dia, los jévenes pueden recibir informacién de marketing sobre el mercado de
productos de lujo con mas facilidad que antes. El niumero de consumidores que
utilizan cuentas de redes sociales relacionadas con los productos de lujo ha
aumentado en tan solo unos anos. Esta tendencia puede ser la fuerza impulsora del
crecimiento del consumo de productos de lujo. Cada vez hay mas jovenes que
compran los productos de lujo, pero es posible que no los clientes objetivo
tradicionales originales de las marcas de lujo.

> El uso excesivo de teléfonos madviles

Segun un informe sobre consumidores de productos de lujo, el 98% de los
consumidores chinos tienen teléfonos inteligentes. Los medios estadounidenses
también senalaron que en China (2015), los canales de redes sociales son diferentes
de aquellos con los que estamos familiarizados. El 90% de los consumidores chinos
usan WeChat, mientras que solo el 39% de las marcas de lujo occidentales tienen
cuentas de WeChat.!®

La siguiente tabla muestra los principales paises / mercados en términos de usuarios
de teléfonos inteligentes en 2020. Un usuario de teléfonos inteligentes se define como
cualquier persona gue use un teléfono inteligente al menos una vez al mes. No es
dificil encontrar que los teléfonos méviles son la plataforma de comunicacion mas
importante para llegar a los consumidores chinos.

Tabla 5 Principales paises por usuarios de teléfonos inteligentes

Penetracion de teléfonos

Pais Poblacion total L Usuarios de teléfonos inteligentes
inteligentes
China 1.439.324.000 63,4% 911.924.000
India 1.380.004.000 31,8% 439.424.000
Estados
. 331.003.000 81,6% 270.001.000
Unidos

Fuente: Elaboracion Propia (Los datos son del Informe anual del mercado mévil mundial, Newzoo®®)
» Modo de pago mavil, no se requiere tarjeta de crédito

En China, el tiempo necesario para cambiar del método de pago en efectivo al método
de pago con tarjeta de crédito es extremadamente largo, pero el tiempo de uso del
método de pago con tarjeta de crédito es extremadamente corto, y luego los
consumidores cambian rapidamente al pago mévil. Segun el Informe de investigacién
de mercado de tarjetas de crédito de China (2016), el nimero de usuarios activos de
WeChat Pay alcanzé los 400 millones y el de Alipay alcanzd los 450 millones. En 2015,

18 Pplan de productos de Ilujo de China 2015, Articulo de American Forbes 2015. Sitio Web:
https://www.prnewswire.com/news-releases/bomoda-releases-2015-china-luxury-blueprint-300078280.htm|
19 Sitio Web: https://newzoo.com/products/reports/global-mobile-market-report/
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el 40% de los compradores de productos de lujo en China habia utilizado Alipay. Sin
duda, no se puede ignorar la importancia del pago mavil en China.

Debido al rdpido desarrollo de los pagos méviles como Alipay y WeChat Pay en los
ultimos anos, las transacciones digitales han brindado una gran comodidad a los
consumidores chinos.

En la era de la explosién de la informacion en Internet, el acceso de los usuarios a la
informacién esta fragmentado y cada vez es mads dificil para las marcas enviar
informacién de marketing de forma répida y precisa a un gran nimero de usuarios. Lo
mas importante es que los Millennials y la Generacién Z se han convertido en la
corriente principal del consumo, y sus necesidades e ideas cambian constantemente.
El método de marketing de la marca que simplemente se queda en la captacién de
trafico ya ha fatigado la estética de los consumidores, y las "rutinas" tradicionales
estan dificil atraerlos. Por lo tanto, vale la pena reflexionar sobre cémo deberia Loewe
buscar una nueva perspectiva, inyectar sangre nueva en el marketing de los
portavoces y lograr realmente un ciclo cerrado de rendimiento del producto.

5.2 El estado de desarrollo de Loewe en China (4P)

Desde 2001, la discreta marca de productos de lujo Loewe ha estado estacionada en
China durante 20 afios. La empresa tiene su sede en el distrito de Jing'an, Shanghai,
China. El método de analisis 4p de este capitulo analizara la estrategia actual de Loewe
desde cuatro perspectivas: Producto, Precio, Distribuciéon y Promocion.

5.2.1 Estrategia de producto

Los productos Loewe son principalmente productos para mujeres, y el disefio del
producto estd de moda sin perder las caracteristicas tradicionales de la marca. Loewe
comenzd en un taller de zapatero fundada por los fabricantes de marroquineria
espaiola. Inicialmente, solo producian pequeios productos de cuero como carteras y
estuches para puros. Luego comenzaron a lanzar prét-a-porter y luego también
lanzaron productos periféricos de lujo, como lineas de perfumes. Hoy en dia, Loewe
cuenta con diferentes departamentos de productos, que incluyen bolsos, productos
de seda, pequefios productos de marroquineria, ropa de mujer, ropa de hombre,
cinturones, bufandas, joyas, sombreros, gafas, joyas, zapatos, series de vida del hogar
y perfumes. Continuar ampliando las categorias de productos y mantener el espiritu
de calidad es la garantia de que los productos de Loewe amplien su atractivo.

La moda es una parte muy importante de ella. Sin embargo, los bolsos de piel de alta
calidad siguen siendo el producto estrella y mas deslumbrante de Loewe. Y este es
también el foco de mi investigacién.

» Material superior, Hecho a mano
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Espana es famosa por la produccidn de pieles de oveja de alta calidad, y Loewe
selecciona el cuero de alta calidad de ellos. Y estas pieles de primera son todas de los
Pirineos espafoles. El cuero extremadamente suave tratado con tintes organicos tiene
un grosor de solo 0,7 mm, luego se alisa a manoy luego se pule con una hoja de vidrio.

Aun asi, los expertos de Loewe solo aceptan pieles de primera calidad con un
porcentaje muy bajo, e insisten en que la calidad debe ser impecable. Por lo tanto, la
suavidad y el brillo de la napa de Loewe es absolutamente incomparable. La textura
elastica pero hermosa es la caracteristica Unica de los bolsos Loewe. Ademas, el
tiempo para hacer un bolso Amazona completo suele ser de 9-11 horas, pues deben
conectar 40-50 piezas de cuero de alta calidad. Fue este modelo el que sentd las bases
para que Loewe se convirtiera en un gran icono en el mundo de productos de lujo.

Desde el antiguo método europeo de tejido a mano hasta la técnica de "tenido azul"
hecha a mano que se transmite de generacién en generacién en el Japdn
contemporaneo, el trabajo manual ha influido en el circulo de la moda en diferentes
formas. Hoy, cuando la moda rapida estd inundada con la corriente principal de En el
mercado de consumo, el "trabajo manual" es sin duda una medida Una etiqueta
importante para la calidad.

Desde el antiguo método europeo de tejido a mano hasta la técnica de "tenido azul"
hecha a mano que se transmite de generacion en generacién en el Japdn
contemporaneo, el trabajo manual ha influido en el circulo de la moda en diferentes
formas. Hoy, cuando la moda répida estd inundada con la corriente principal de En el
mercado de consumo, el "trabajo manual" es sin duda una medida Una etiqueta
importante para la calidad.

» Diferentes estilos de lineas de productos de alta calidad
Loewe Amazona:

Este es el producto mds clasico lanzado por Loewe en 1975 para adaptarse al nuevo
estilo de vida 24 horas de la mujer espaiola. Este es el momento en que termind la
dictadura de Franco en Espafa. Su nombre simboliza el poder de la mujer y simboliza
que las mujeres en ese momento eran mas independientes y disfrutaban de mas
derechos y libertades sociales. Esta es la primera bolsa sin forro y completamente
suave. Amazona recibié una aclamacién sin precedentes una vez que se lanzé.

Loewe Flamenco:

Su disefio original se originé en la década de 1980 y fue redisefiado y mejorado en
2010. Inspirado en los bailarines de flamenco espafioles, este bolso incorpora
tradiciones espanolas y una coleccién de conceptos de marca. El nuevo bolso de mano
Flamenco es rico en textura y funcionalidad. Esta hecho de suave piel de becerro napa
y es refrescante. Se presenta el esquema de color natural, y los extremos del cordén
estan decorados con nudos o borlas juguetonas y lindas.

Loewe Puzzle:
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Podemos decir que actualmente es el producto mas reconocible lanzado por Loewe,
y también es el lider actual de Loewe. Puzzle Bag esta compuesto por 41 piezas de
cuero cosido independiente, y la union de cada pieza de cuero esta hecha a mano. Su
apariencia refresca la comprensién de las personas sobre los bolsos de lujo. Su disefio
de forma Unica le permite tener al menos cinco formas de usarlo.

Loewe Gate:

Este es el debut exclusivo de Loewe en China en 2018. La forma Unica del sillin, el
disefio de detalles exquisitos, incluidos los bolsillos internos, los bordes cosidos vy el
forro de gamuza, muestran la maxima artesania de Loewe. Las correas anudadas en la
parte delantera del bolso son practicas y decorativas, y dan cuenta de la combinacion
de un disefio minimalista y un disefio estructural innovador.

Loewe Barcelona:

Fabricada en piel de vacuno. El hardware triangular esta al revés en la bolsa. El color
metalico es muy llamativo. No solo es adecuado para escenas de trabajo, sino que
también es un buen complemento para la fotografia callejera.

Loewe Hammock:

Hammock nacié en 2016. La inspiracion del disefio proviene de la hamaca, también
conocida como bolsa de la hamaca, hecha de piel de vaca. Como sugiere su nombre,
la bolsa de la hamaca se puede doblar a voluntad como una hamaca. De acuerdo con
la presentacion oficial, el bolso hamaca tiene hasta 6 formas de llevarlo. A diferencia
del Gate retro literario, el bolso hamaca es mas atractivo y tiene un ambiente chic.

Loewe Animal:

Este es el lindo e interesante representante de la familia Loewe, y cada aio se agregan
nuevos animales. Al mismo tiempo, esta serie de productos siempre ha sido una de
las series de trabajos mas populares. Agrega diversion y funciones a los bolsos hechos
de piel de vaca, como los trajes con estampado de comics, Dumbo, Disney Goofy, que
es una combinacion perfecta de artesania tradicional y disefio moderno.

Loewe Balloon:

Los nuevos bolsos Balloon de la serie otofio e invierno 2020 tienen lineas fluidas. El
cuerpo del bolso estd cosido y cosido con dos tipos de cuero con la famosa artesania
de lamarca, y se presenta en el aspecto ludico de un globo aerostatico en tonos tierra.

Desarrollo Sostenible:

Loewe combina el conocimiento de procesos de larga data de la marca con
investigacidn y tecnologia completamente nuevas para reducir el impacto negativo en
el medio ambiente global. Explore nuevas practicas sostenibles en todos los aspectos,
desde la adquisicion de materiales hasta el disefio, la fabricacién, el embalaje y la
construccion y gestién de fabricas y boutiques. Loewe siempre se preocupa por la
proteccién de la tierra y utiliza materiales naturales de alta calidad con poco impacto
en el medio ambiente para crear productos.

42



Y este afio, lanzd un proyecto de reutilizacién de materiales excedentes para mejorar
la sostenibilidad del desarrollo de la marca. En el proceso de fabricacién, se toman
pasos claros para reducir las emisiones de didéxido de carbono durante el proceso de
fabricacion.

Al mismo tiempo, la marca optimiza los materiales de embalaje mediante el uso de
bolsas de la compra y cajas de embalaje que tienen poco impacto en el medio
ambiente y se consideran el estandar de oro.

5.2.2 Estrategia de precios

» Determine el precio segun las diferentes regiones

A escala global, Loewe ha formulado una estrategia de precios minoristas con grandes
brechas basadas en tres regiones diferentes en América, Europa y Asia y diferentes
regiones dentro de las regiones. Cada serie de productos tiene un departamento de
investigacion de precios de mercado dedicado, que recopila datos de ventas en una
region e incluso analiza los cambios en la psicologia de compra del consumidor
causados por cambios en los precios de venta.

Elegimos el nimero S del bolso marrdn de la serie Gate como ejemplo y hacemos un
cuadro comparativo de precios en todo el mundo de la siguiente manera:
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Grdfico 13 Precios Globales de Bolsos marrones S de la serie gate en 2018 (EURO)
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Fuente: Elaboracion Propia

2018 es el primer afio en que se ponen a la venta los bolsos de la serie Gate. No es
dificil encontrar que el precio en China es el mas alto. Su precio de venta es un 29,6%
mas alto que su origen en Europa en promedio.

En China, varios impuestos aplicados a los productos de lujo incluyen derechos de
importacién, impuestos al consumo, impuestos al valor agregado y algunos recargos
de la ciudad. Los medios chinos han estimado que los aranceles representan solo el 5%
del precio interno de los productos de lujo, pero si se suman otros impuestos, es
probable que se generen mayores diferencias de precios en los productos de lujo
nacionales y extranjeros.

Ademas, la distancia geografica entre China y los paises europeos y estadounidenses,
asi como varios obstaculos al movimiento de la poblacién, en realidad proporcionan
una barrera natural para las empresas multinacionales cuyos mercados de ventas se
encuentran en China y los paises europeos y estadounidenses. Esto separa los dos
mercados de ventas y es dificil para los compradores transferir bienes de consumo
entre los dos mercados. De esta manera, es natural adoptar diferentes estrategias de
precios en diferentes mercados para diferentes grupos de personas con diferentes
intenciones de compra.

En otras palabras, cuando hay diferencias significativas en los precios de mercado
entre los dos paises, los empresarios inteligentes descubrirdan y utilizaran
naturalmente este desequilibrio espacial para lograr un arbitraje interregional. Sin
embargo, una vez que se rompa la divisién entre los dos mercados principales, la
estrategia de la empresa para diferenciar los precios entre los dos mercados dejara de
funcionar.

» Aumento de precios durante la epidemia
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La industria actual de productos de lujo se encuentra en una situacién dificil y la
epidemia ha afectado a toda la cadena de suministro. Las fabricas extranjeras se
encuentran en un estado de operaciones semicerradas y muchos productos
personalizados no se pueden producir. Al mismo tiempo, se han bloqueado los canales
de compra de productos de lujo en el extranjero y Hong Kong, lo que practicamente
ha aumentado el "reflujo" del consumo de las tiendas de productos de lujo chinos.

Con la recuperacién gradual del mercado chino de productos de lujo, LVMH comenzé
a depositar esperanzas de crecimiento en el mercado chino. Para que las marcas de
lujo sobrevivan, deben adoptar un enfoque relativamente extremo para deshacerse
de la situacién actual. La posibilidad de intercambiar cantidad por espacio de mercado
se reduce enormemente. Por lo tanto, deben buscar la supervivencia y el desarrollo a
precios altos.

Tomando el nimero regular rojo de los bolsos de la serie Puzzle actualmente muy
conocidos como ejemplo, se puede encontrar que durante la epidemia, el precio de
este bolso en China en febrero de 2020 fue de 23.900 yuanes, y su precio subid a
26.900 yuanes en marzo de este ano. El aumento fue de aproximadamente el 12,6%
y el aumento de precio fue de 3.000 yuanes (385 euros).

llustracién 1 Bolsos de la serie Puzzle de Loewe (rojo)

LOEWE

Fuente: El sitio web oficial de Loewe China

5.2.3 Estrategia de distribucion

Para asegurar la imagen de marca, Loewe no establecioé franquicias en China, sino que
entregd productos a tiendas insignia y tiendas especializadas en varias ciudades a
través de agentes. A partir de este afio, Loewe tiene tiendas en 18 ciudades de China
continental. Entre ellos, Loewe tiene 13 tiendas en Shanghai y Beijing, y 2 tiendas en
nuevas ciudades de primer y segundo nivel como Tianjin y Chengdu. Ademas, se
expande abriendo tiendas individuales en otras ciudades de primer y segundo nivel.
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Grdfico 14 El numero de tiendas fisicas de Loewe en varias ciudades de China continental

Fuente: Elaboracion Propia (La informacion se consulta en el sitio web oficial de Loewe China)

Cabe destacar que el plan de apertura de tiendas de Loewe también incluye la
distribucion de las tiendas de descuento. Por ejemplo, sus segundas tiendas en Tianjin
y Chengdu estan ubicadas en la ciudad local de Florencia.?° Para las marcas de lujo,
abrir tiendas de descuento puede digerir el inventario fuera de temporada y llegar a
posibles grupos de consumidores.

Como miembro del Grupo LVMH, Loewe es una de las marcas mas antiguas del sector
de la moda y la marroquineria. Sin embargo, en comparaciéon con otras marcas del
grupo, como la marca principal del grupo, Louis Vuitton, el desarrollo de Loewe en
China es relativamente lento. En China, Louis Vuitton también se centra en el
desarrollo de ciudades de primer nivel y nuevas ciudades de primer nivel, pero tiene
una cobertura mas amplia. Especialmente en el norte de China, como Taiyuan y
Shijiazhuang, Louis Vuitton tiene tiendas. Sin embargo, la distribucion de las tiendas
de Loewe hasta ahora se concentra principalmente en el sur de China y el este de
China. El mapa de distribucién de las tiendas Louis Vuitton y Loewe en China se
muestra en la siguiente figura. Para una observacion mas intuitiva, las tiendas Louis
Vuitton estan representadas por triangulos rosas, mientras que las tiendas Loewe
estdn representadas por tridangulos rojas, mientras que las tiendas Loewe estdn
representadas por estrellas azules. Beijing y Shanghai estan marcados con dos circulos
negros.

20 En China, esta es una marca de centro comercial de descuento de marca que ofrece productos famosos de alta
calidad con un descuento anual promedio del 20%. Este es el primer centro de descuento de disefio a gran escala
de estilo italiano de Asia y centro cultural y de ocio. Sitio Web: http://www.florentiavillage.com/en/locations
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Grdfico 15 Comparacion de la distribucion en tiendas de Loewe y Louis Vuitton en China
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4

Fuente: Elaboracion Propia (La informacién que se hace referencia a los sitios web oficiales de Loewe y

Louis Vuitton en China)

Ademas, las tiendas online de Loewe también llegan un poco tarde cuando las marcas
de lujo estan invirtiendo en la ola de transformacion digital.

En septiembre de 2020, Loewe abrid una boutique online en WeChat. En ese
momento, han pasado casi tres afios desde que WeChat lanzé esta funcién. Marcas
de lujo como Louis Vuitton, Hermes y Gucci han estado operando en linea durante
mucho tiempo. Ademads, Loewe aun no ha abierto una tienda insignia en Tmall.

5.2.4 Estrategia de promocion

» Marketing Publicidad

Loewe no presta atencion a los medios de comunicacién masiva como la television,
sino que se centra en las principales revistas de moda, clubes de alta gama y anuncios
de tiendas, como The Gentlewoman?!, que es una publicacion exquisita como una
exposicién de arte.

» Marketing KOL

Este es el marketing de lideres de opinidn clave mas importante en la era de Internet.
Pero Loewe siempre parecid incapaz de hacer lo que queria al elegir este papel.

En 2019, el portavoz de la serie de otofio / invierno — Eye / LOEWE / Nature de Loewe
es Ning Zetao, un nadador famoso. Aunque el disefio se basa en la naturaleza y se

21 The Gentlewoman es una revista semestral centrada en las artes y la cultura publicada por el dio holandés Gert
Jonkers y Jop van Bennekom. Sitio Web: https://thegentlewoman.co.uk
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posiciona con funciones innovadoras al aire libre, lo que Loewe ha pasado por alto es
que los fanaticos de Ning Zetao son mas de los menores de 22 afios que no tienen
suficiente poder adquisitivo.

A partir de 2020, Loewe ha comenzado a buscar artistas reconocidos como lideres de
opinién clave en la regidn china. Los artistas chinos que encontraron incluyeron al
conocido cantante Na Ying, el actor de televisidén Zeng Li, el actor de television Tang
Yixin y el joven actor Zhou Ye. Tenemos que decir que la era de la escena musical de
Naying ha caido, y varios otros artistas también tienen una pequefia base de fans,
como lideres de opinién clave para promocionar productos, generalmente son débiles.

Ademads, incluso si la marca esta buscando estrellas potenciales en el entorno
orientado al entretenimiento para ganar impulso para el marketing de celebridades,
es innegable que la marca se enfrenta a un dilema: La velocidad de iteracion de
actualizacion del mercado de celebridades se ha acelerado. Es dificil invitar a las
principales celebridades de la industria del entretenimiento. Se reduce la capacidad
de las celebridades para promocionar productos.

» Marketing Emocional

Loewe también se ha esforzado en el mercado chino. Hasta este afo, Loewe ha
estrenado el largometraje chino "Home - Inheritance" ?> durante tres afios
consecutivos. En el documental de 2021, Loewe visitd las tres ciudades de Anhui,
Sichuan y Shaanxi para filmar historias sobre la herencia de la artesania local. Esto esta
relacionado con el énfasis de Loewe en los atributos de la marroquineria artesanal.
Loewe tiene como objetivo promover el espiritu de la artesania, visitando tres familias
de la artesania tradicional china, y registrando las conmovedoras historias de heredar
el arte con carifio familiar, pertenencia a la familia y la Fiesta de la Primavera. La
artesania transmitida de generacion en generacién se entrelaza con un fuerte afecto
familiar, que rezuma brillantez en el exquisito trabajo manual.

llustracién 2 Exquisitos trabajos hechos a mano de estilo chino

Fuente: Documental de Loewe al estilo chino®

» Marketing Festivales

22 Sjtio Web: https://weibo.com/2727735071/JFeKyfPdC?refer flag=1001030103 &type=comment
23 Sitio Web: https://www.digitaling.com/projects/54851.html
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Al igual que otras marcas de lujo, Loewe también lanzara bolsos Qixi limitados para
satisfacer las costumbres culturales de los consumidores chinos junto con los
festivales tradicionales chinos. Sin embargo, Loewe parece demasiado tranquilo en
comparacion con otras marcas de lujo que vienen a China para montar exposiciones y
espectaculos.

El marketing de Loewe deberia acelerarse naturalmente, de hecho, no solo en el
mercado chino, Loewe tiene que afrontar un problema en el mundo: los consumidores
siempre pueden encontrar un "nuevo amor". Por lo tanto, mientras Loewe se esfuerza
por consolidar y transformar los estilos populares en clasicos, todavia necesita lanzar
continuamente una serie de productos rica con puntos de memoria para hacer de la
marca un punto de apoyo a largo plazo.

En el mercado chino, todo el trabajo tiene que ser mas pragmatico, mas actual, mas
flexible y mas rapido. Especialmente cuando las marcas de lujo estan imprimiendo al
mercado chino sobre sus expectativas de ganancias, Loewe, que no es acelerado,
puede pensar en cdmo profundizar la impresién de marca en los corazones de los
consumidores chinos.

5.3 Analisis de los resultados de la encuesta al consumidor en

el mercado de lujo de China

Aunque los consumidores chinos han estado expuestos a los productos de lujo durante
solo 40 anos, han creado el segundo mercado mundial de productos de lujo y su poder
adquisitivo sigue mejorando. Hoy en dia, las marcas de lujo han cultivado un gran
nimero de consumidores en China, y si Loewe quiere ganarse el favor de los
consumidores en el mercado del lujo que se esta recuperando después de la epidemia,
seguramente tendra suficiente conocimiento de los consumidores en este campo para
las nuevas estrategias. Con este fin, encontré algunos consumidores que habian
comprado productos de lujo de varias marcas y realizaron encuestas en linea sobre
este grupo. Este cuestionario establecié un total de 21 preguntas. El contenido de la
encuesta incluye los canales para que los consumidores de lujo chinos comprendan la
informacion de lujo, las necesidades psicoldgicas, los canales para comprar productos
de lujo, los factores que afectan las decisiones de compra en linea y fuera de linea, y
su comprension de la marca Loewe, las marcas de lujo mas conocidas, etc. Su objetivo
es conocer los puntos en comun entre los consumidores de todas las edades con
diferentes ciudades, géneros, estilos de vida y origenes sociales, y comprender mejor
su enfoque al comprar bolsos de lujo y su comprensidn de Loewe, a fin de proponer
nuevos descubrimientos y aportar ideas y sugerencias para Loewe.

* Nota: El pais de la encuesta es China y el idioma del cuestionario es el chino. Por lo
tanto, todos los resultados de la encuesta del cuestionario en este articulo son
compilados y traducidos por el autor.
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5.3.1 Analisis de la composicion de la muestra de la encuesta

En la encuesta, se recopilaron un total de 312 cuestionarios validos, incluidos 148
hombres y 164 mujeres. Entre ellos, 34 personas tienen mas de 50 afios, 39 personas
entre 36 y 50 afios (Generacién X) y 56 personas tienen entre 26 y 35 anos (Generacion
Y, también llamados millennials). Hay 122 personas de 18 a 25 afios (Generacién Z) y
61 personas menores de 18 afios (Generacidn a). Dado que la proporcién de la
muestra de personas de mediana edad mayores de 50 afios es menor que la de las
muestras de otras edades, su valor de referencia es relativamente limitado y se utiliza
principalmente como comparacién auxiliar para los otros cuatro tipos de muestras.

En la composicion de las personas que completaron el cuestionario, los consumidores
se concentraron principalmente en el este de China, el sur de China y el norte de China,
gue es una regién econdmica y cultural relativamente desarrollada en China. Pero
también hay muchos consumidores de las regiones noreste, suroeste y noroeste
donde la economia esta relativamente atrasada. En cuanto a la distribucién del nivel
de educacidén, la proporcion de personas con maestria y superior representd 24%,
licenciatura 64%, secundaria 5% y secundaria y menos 7%.

En términos de distribucion del trabajo, los estudiantes en la escuela representaron
alrededor del 21,1%, el personal del gobierno en todos los niveles representé el 13,1%,
el personal empresarial represento el 35,3%, el personal de servicios empresariales
representod el 11,5% y los operadores de produccién y transporte el 3,9%. %, Los
propietarios de empresas privadas representaron el 5,8% y los empleados de otras
industrias representaron el 9,3%.

Desde la perspectiva de los ingresos, los ingresos mensuales de los consumidores que
participan en la encuesta se concentran principalmente en el rango de 7000-12000
yuanes, lo que representa el 46%. La proporcidn de personas de clase media con
ingresos mensuales entre 12.000 y 30.000 yuanes es del 19%. La proporcién de grupos
de ingresos altos con ingresos mensuales superiores a 30.000 RMB es del 11%. En vista
de la disparidad en los niveles de ingresos en varias regiones y el hecho de que los
ingresos de los estudiantes de la escuela dependen basicamente de sus padres, la
proporcién de personas con un ingreso mensual de menos de 7.000 yuanes es del 24%.

En resumen, los resultados de esta encuesta son relativamente equilibrados. Creo que
la distribucion de la poblacidn anterior puede representar basicamente la composicidn
del personal principal en el mercado de consumo de lujo nacional y puede reflejar el
estado de los consumidores de lujo mas completo, objetivo y verdadero.

La siguiente es la composicion y distribucion de la poblacidn de la muestra.
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Grdfico 16 Composicion de la muestra de los sujetos de la encuesta
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

En esta encuesta, no es dificil ver que los grupos altamente educados y de altos
ingresos con un ingreso mensual promedio de 7000-30000 son la fuerza principal en
el consumo de lujo de China. Los resultados muestran que el 88% de los consumidores
de lujo tienen una licenciatura o superior, lo que esta relacionado con las necesidades
comerciales de alto nivel de las personas con alta educacién y altos ingresos.

Los resultados relacionados con la edad indican un problema mas prominente: los
principales grupos de clientes de productos de lujo se encuentran en el grupo de edad
menor de 50 afios, es decir, los tres grupos principales de la generacién X, la
generacion Yy la generacion Z.
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Generacion X

En China, la generacidn X se refiere a las personas nacidas entre 1965 y 1980. Debido
a las politicas especiales de China, la mayoria de la generacién X nacidé durante la
Revolucién Cultural y muchas personas tienen muchos hermanos y hermanas en sus
familias. En esa era pobre, muchas personas estaban dispuestas a sacrificar sus propios
intereses para proteger a sus familias, y sus necesidades individuales no se tomaron
en serio en las primeras etapas de su crecimiento.

Sin embargo, durante sus procesos de crecimiento, el nivel de productividad de China
ha aumentado significativamente. Un gran numero de empresas extranjeras
ingresaron al mercado chino a mediados de la década de 1990, y la Generacién X se
convirtio en el primer grupo de empleados de empresas extranjeras. En ese momento,
las empresas extranjeras ofrecieron salarios muchas veces superiores a los de las
empresas estatales.

Con la llegada de un gran niumero de expatriados y altos ejecutivos de Hong Kong y
Taiwan, sus estilos de vida también influyen sutilmente en la filosofia de consumo de
la Generacién X. Al mismo tiempo, desde la década de 1990, se ha implementado la
politica de viajar al extranjero. Y los métodos chinos de ocio y entretenimiento han
marcado el comienzo de un nuevo cambio. Las principales marcas de lujo ingresan a
Chinay la Generacién X se ha convertido en la primera audiencia de productos de lujo
de China.

Generacion Y

Se refiere a la generacion nacida entre 1985 y 2000. Nacieron en la era de la
planificacién familiar, que también es un periodo de rapido desarrollo econémico en
China. No experimentaron escasez material cuando crecieron, y porque el Unico hijo
recibié una alta grado de atencién en la familia, también se centran mas en si mismos.
Al mismo tiempo, la generaciéon Y es también una generacién que ha crecido con el
desarrollo de Internet en China. Internet se ha integrado lentamente en sus vidas
después de afios de desarrollo a partir de algo nuevo. Con el nacimiento de Taobao en
2003, Las compras en linea abrieron una nueva era en China, y la generacion Y Como
primer grupo de consumidores, han desarrollado gradualmente el habito de las
compras en linea.

Son la generacién que no se ha quedado atras por la moda. En comparacién con el
cumplimiento de los requisitos basicos de "alimentacidn y vestuario”, la generacién Y
tiene mas necesidades de actualizacion de consumo.

Generacion Z

Esta generacion también se conoce como la "Generacidon de Internet"”, que se refiere
a las personas nacidas entre 1995 y 2010, y a menudo se las conoce como aborigenes
de Internet. Como generacidn digital, Generacién Z, su forma de vida y aprendizaje
incluso comenzé a depender de Internet. Dependen en gran medida de varios
programas de software para el consumidor y comentarios de evaluacion para recopilar
el contenido mas popular y aprovechar mejor valor y servicios. También se basa en los
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resultados sobresalientes de la reforma y apertura de China. Tienen un mayor sentido
de seguridad y confianza en el futuro. Por lo tanto, parecen ser menos resistentes al
consumo avanzado y estdn mas dispuestos a consumir bienes de lujo que a que salvar
la propiedad.

Al mismo tiempo, a partir de la mejora del nivel de vida, algunos de este grupo de
jovenes vivieron en el extranjero en la escuela secundaria o incluso antes. Han
cultivado multiples perspectivas desde la infancia. Prestan mas atencion a todos los
aspectos relacionados con la responsabilidad social y estdan mds dispuestos para
practicar el desarrollo sostenible. Son consumidores con sentido de responsabilidad
social.

5.3.2 Encuesta de la popularidad de Loewe

Los resultados de la encuesta muestran que los consumidores de lujo chinos tienen
muy poco conocimiento de la marca Loewe. En la encuesta, enumeré seis marcas de
lujo, a saber, Dior, Gucci, Celine, Loewe, LV y Chanel, y esta pregunta permite multiples
opciones. Sin embargo, solo 46 personas piensan que estan mas familiarizadas con
Loewe que con otras marcas, lo que supone el 14,7% del total. En otra pregunta de la
encuesta, solo el 22,1% de los compradores de productos de lujo han comprado alguna
vez bolsos de Loewe. Al mismo tiempo, solo el 11,9% de los consumidores de lujo estan
muy familiarizados con Loewe.

A continuacidon se muestran los resultados estadisticos de los datos de la encuesta
sobre la popularidad de Loewe.

Grdfico 17 Estadisticas de la encuesta de popularidad de Loewe
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Como todos sabemos, una marca de lujo sirve a un pequeiio grupo de personas, pero
debido a que su esencia es brindar a los usuarios un sentido de superioridad, debe ser
conocida por la mayoria de las personas. El aumento de popularidad ha creado un gran
contraste en la cantidad de personas que realmente poseen y conocen la marca. Sélo
de esta manera puede ser realmente "sofiado, raro". Para aquellos que quieren
mostrar su identidad a través de productos de lujo, prefieren llevar algunos bolsos
conocidos. Los resultados de la encuesta sobre la popularidad de Loewe no son buenos.
Podemos decir que cuando se trata de bolsos de lujo, pocas personas piensan en esta
marca. Por tanto, la mejora de la popularidad de Loewe serd uno de los puntos clave
gue debemos romper a la hora de proponer una nueva estrategia de marketing.

5.3.3 Investigacion sobre las caracteristicas de los bolsos de marca de
lujo

» Innovacién

Debido a la nueva creatividad de los disefiadores de marcas en los ultimos afios, no
podemos negar que, después de que Loewe no haya lanzado bolsos populares icdnicos
durante mucho tiempo, la popularidad de los bolsos de la serie Puzzle y la serie Animal
ha creado un arte exquisito. En esta encuesta, 176 personas coincidieron en que la
serie de nuevos bolsos Puzzle y Animal es mas innovadora que los bolsos de lujo
similares, que representan el 56,4% del total. Incluso en la encuesta, muchas personas
afirmaron directamente que la popularidad de Puzzle en si es mayor que la de la marca
Loewe a la que pertenece.

Grdfico 18 Estadisticas de la popularidad de la nueva serie de bolsos de Loewe
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» Desarrollo Sostenible
Realicé una investigacion sobre los problemas ambientales de los bolsos de lujo y
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descubri que mas consumidores de lujo también estdn pensando en las condiciones
ambientales causadas por los materiales de cuero y el empaque de los bolsos de lujo
al comprar productos de lujo. La proporcién de consumidores preocupados por
cuestiones medioambientales representd el 69,6%. El siguiente es un cuadro
estadistico de los resultados de la encuesta de esta pregunta.

Grdfico 19 Encuesta de concienciacion medioambiental de consumidores sobre productos de cuero
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Reducir el desperdicio de recursos, reducir el consumo de energia, mantener los
sistemas bioldgicos diversificados, etc., el desarrollo sostenible es un tema de moda, y
hay una gran cantidad de marcas que lo hacen. Por ejemplo, se utiliza papel reciclado
para el embalaje, se proporcionan herramientas de costura para que los clientes
repare la ropa y se utiliza algoddn orgdnico para la fabricaciéon. Pero en general, en
China, la mayoria de estas cosas todavia estan en las marcas medias y bajas y en las
marcas deportivas, y los productos ecoldgicos todavia estan en la categoria "otros" en
la impresidon de la gente. Porque el mercado de productos de lujo prefiere dejar
palabras clave como "lujo" y "prestigio" a los consumidores, en lugar de "proteccion
del medio ambiente". Sin embargo, una cosa que todos pueden pasar por alto es que
con la mejora general de los niveles de vida y la calidad cultural, mientras que los
chinos disfrutan de los beneficios de un buen medio ambiente, todos son cada vez mas
conscientes de la importancia de la proteccién del medio ambiente.

En términos generales, los productos de lujo a menudo se asocian con pieles y cueros.
En la actualidad, el solapamiento entre los grupos que compran productos de lujo y
las personas muy conscientes de la proteccién del medio ambiente es cada vez mayor,
y es absolutamente necesario que las marcas de lujo enfaticen su conciencia ambiental.
Aunque no estamos seguros de que el desarrollo sostenible pueda convertirse en un
nuevo punto de venta. En un momento en que cada vez mas personas prestan
atencidn a los problemas ambientales, enfatizar el concepto de proteccién ambiental
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para convertirlo en una etiqueta de moda es sin duda la forma mas rapida de avanzar
simultdneamente en los dos objetivos de proteger la tierra y expandir la base de
clientes.

» Calidad y disefio de marca

En cuanto a la influencia de la calidad y el disefo propios de la marca en los
consumidores, esta encuesta plantea dos preguntas para explorar el propdsito y las
principales consideraciones de los consumidores de lujo contemporaneos que
compran bolsos de lujo. Los resultados muestran que recompensarse a si mismos,
gustarle el estilo y la calidad de los productos de lujo y satisfacer las necesidades
diarias y del lugar de trabajo son las tres principales razones por las que los
consumidores compran productos de lujo, que representan el 68,27%, el 58,97% y el
45,51% respectivamente. La proporcidon de compradores cuyo propdsito es mostrar su
estatus social se ubica en una posicion relativamente atrasada. La proporcion es solo
del 11,54%.

Al mismo tiempo, los tres factores a los que los consumidores prestan mas atencién al
comprar productos de lujo son la calidad y el estilo del producto, el estilo del disefiador
y del disefio y el concepto de marca del producto, que representan el 81,73%, el 70,51%
y el 49,04% respectivamente. Con respecto a si el estilo puede demostrar estatus y
riqueza, es el factor menos importante para los consumidores, ya que representa solo
el 11,86%. El siguiente es un cuadro estadistico de los resultados de estas dos
preguntas de la encuesta.

Podemos decir que la psicologia de consumo de los consumidores chinos de productos
de lujo ha experimentado cambios significativos.
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Grdfico 20 Encuestas de factores que afectan las compras de los consumidores
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

Los profundos cambios en los factores politicos, econdmicos, culturales, sociales y
otros factores ambientales estan remodelando la psicologia y el comportamiento del
consumidor de las personas. El autoconcepto, la conciencia de grupo y el estilo de vida
de los consumidores también cambian constantemente. Para los consumidores de lujo
en el mercado chino, las compras se han vuelto gradualmente mas racionales. Los
productos de lujo ya no solo significan una reputacidn prominente, logotipos
llamativos y precios altos, sino que también representan un disefio excelente,
materiales excelentes y productos exquisitos. profunda cultura de marca y un estilo de
vida noble y elegante. Desde la obediencia ciega inicial y el consumo conspicuo de
productos de lujo hasta el consumo racional actual, todos persiguen la promocién de
la calidad del producto y la conciencia del estilo de disefio. Tales cambios son
inevitables y una tendencia inevitable del desarrollo de los tiempos.
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5.3.4 Investigacion sobre marketing y modo interactivo

» El mejor momento para comprar

En esta encuesta sobre el momento en que los consumidores compran productos de
lujo, 169 personas optaron por comprar productos de lujo con descuentos, lo que
representa el 54,17%. "A nadie no le gusta un banquete gratis". Hay 73 personas que
compran bolsos de lujo bajo demanda estacional, lo que representa el 23,4%, lo que
refleja los conceptos de consumo mas racionales de los consumidores.

El siguiente es un resultado de una encuesta sobre el momento de compra de los
consumidores de bolsos de lujo.
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Grdfico 21 Encuesta sobre las percepciones de los consumidores sobre el mejor momento para
comprar bolsos de lujo

P13: i Cuando compraras bolsos de lujo?

Demanda estacional
24%

Descuento
54%

Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

Hoy en dia, cada vez mds marcas de lujo comienzan a dirigirse hacia los consumidores
comunes. Durante la epidemia, muchas marcas de lujo comenzaron a vender
productos con descuentos en sus propios sitios web para evitar que las acumulaciones
de inventario pasaran al frente. Esto le da al publico mdas oportunidades de
contactarlos. Es innegable que para los consumidores comunes, el precio de los
productos de lujo en los mostradores sigue siendo relativamente alto, y este alto
precio no estd dentro del rango de aceptaciéon publica. La importancia del frenesi de
los descuentos de lujo no es solo reducir la presion de los inventarios, sino que la
importancia clave es cultivar y fortalecer la preferencia de la clase media por el
consumo de productos de lujo. Podemos decir que para los grupos de consumidores
jévenes, los descuentos adecuados ayudaran a construir una nueva imagen de marca.
Sin embargo, lo que debe hacer la marca es un control razonable de la intensidad del
descuento.

» Servicio de vendedor de tienda

En la encuesta sobre la actitud de servicio de los vendedores, un total de 197 personas
creian que los dependientes de tiendas de lujo tenian un sentido de distancia de los
consumidores, representando el 63,14%, y el 8,01% de los consumidores pensaba que
eran demasiado serios.
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Grdfico 22 Encuesta sobre las percepciones de los consumidores sobre las actitudes de los
dependientes de tiendas de lujo

P14: ¢Qué opinas de la actitud de
los dependientes de tiendas de lujo?

Muy

entusiasta” mdo/
78%7.
%
Amable 7
pizet) 7%
Una sensacién de
distancia
63%

Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

A diferencia de las tiendas de lujo europeas y estadounidenses, debido a la enorme
presion de las bonificaciones de ventas y el rendimiento, los dependientes de las
tiendas de lujo en China a menudo juzgan el poder adquisitivo de los consumidores en
funcion de su ropa y apariencia. Detectaran y juzgaran rapidamente a los clientes
objetivo. No estan dispuestos a explicar con paciencia a las personas que tal vez no
puedan comprar productos de lujo. Piensan que esto es una pérdida de tiempo. Por lo
tanto, en China, existe una regla no escrita que establece que los clientes comunes
deben estar preparados para "no recibir siempre la célida cortesia de los vendedores
y guias de compras pacientes" al ingresar a las tiendas de lujo. Muchos empleados de
tiendas de lujo consideran su entorno actual como su propia fortaleza. Disfrutan de la
ilusién de aura que les brinda la plataforma, lo que conduce a la baja calidad del equipo
de ventas en su conjunto, y también pueden enfrentar quejas de algunos clientes.

» Actividad fuera de linea

Las actividades fuera de linea son un medio importante para que las marcas de lujo
interactuen con los usuarios y construyan una imagen de marca. Los consumidores de
lujo chinos esperan cada vez mas esto. Los resultados de la encuesta muestran que los
desfiles de moda son las actividades de moda fuera de linea preferidas del 77,56% de
los encuestados, y también estan interesados en actividades fuera de linea como
exposiciones de arte y arte relacionado con la cultura y conferencias culturales, que
representan el 76,28% y el 51,28% respectivamente. Por lo tanto, la expansion de las
campanas de marketing mejorara en gran medida la interaccién con los consumidores.
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Grdfico 23 Encuesta sobre la popularidad de los eventos organizados por marcas de lujo

P19: Sus tres formas favoritas de eventos organizados por marcas de lujo son:
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

» Participacion en varios canales

En el mercado de productos de lujo, los consumidores chinos son caras relativamente
nuevas. Pero estan avanzando para convertirse en jugadores avanzados a través de la
exposicion constante al contenido de varios canales. Los resultados de la encuesta
muestran que un gran numero de consumidores utilizan Internet para aprender sobre
productos de lujo. La proporcion de consumidores que comprenden los bolsos de lujo
y la informacion de servicios de productos a través de plataformas de contenido
representa el 66,67%, y la proporcion de consumidores que comprenden la
informacion a través de varios Las plataformas de comercio electrénico es del 56,41%.
Los consumidores que aprenden sobre productos de lujo a través del trafico, los
anuncios al aire libre y los anuncios de programas de televisién son relativamente
pocos, representando el 12,18% y el 10,90% respectivamente.

Grdfico 24 Encuesta de canales para que los consumidores conozcan los productos de lujo

P15: Las tres fuentes principales de informacién que utiliza para
comprender los bolsos de marcas de lujo y sus servicios de marca:
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

La mayoria de los encuestados obtienen informacién a través de los canales de marca
oficiales, ademas, la promocidn de contenido en linea, la promocidn de la plataforma
de comercio electrdnico y los canales de boca en boca que obtienen trafico gratuito
también son muy efectivos. Esto es especialmente cierto para las marcas que estan
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considerando expandir el mercado o aumentar su visibilidad. Los canales de boca en
boca son la forma mds comun para que las marcas de bajo perfil se difundan
rdpidamente. Y algunas plataformas en linea, ya sean plataformas de terceros o
plataformas propiedad de la marca, desempenan un papel muy importante en la
comprension de los consumidores de la informacion de la marca. Por otro lado, a los
encuestados también les gusta recopilar informacién real sobre productos en
plataformas de comercio electrénico, buscar reseiias de compradores y compartir
experiencias.

5.3.5 Investigacion de canales y ventas

» Lugar de venta

Entre varios canales de compra, los encuestados compraran en diferentes tipos de
tiendas fisicas o tiendas en linea, no solo limitadas a los centros comerciales
tradicionales. Entre ellos, el nUmero de consumidores que tienden a comprar bolsos
de lujo en el sitio web oficial de la marca online y en las tiendas fisicas oficiales offline
es el mismo, representando el 65,06% de ambos. La proporcién de personas que
tienden a comprar en el extranjero o buscar agentes en el extranjero es del 55,77%. La
proporcion de personas que tienden a comprar a través de canales de comercio
electrénico online es del 33,97%. Las personas que acuden a los centros comerciales
representaron el 35,58%. La proporcion total de tiendas libres de impuestos y tiendas
fisicas outlet es del 44,55%.

Grdfico 25 Encuesta de lugares donde los consumidores tienden a comprar productos de lujo

P16: Tres lugares donde te gusta comprar productos de lujo:

Tienda libre de impuestos del aeropuerto 24.68%
Outlets 19.87%
Comprar en el extranjero o buscar agentes compradores S5/778
Canales de comercio electrénico online 33.979%
Sitio web oficial de la marca online [ 65.06%
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0.00% 20.00% 40.00% 60.00%

Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

Podemos encontrar que, en comparacién con la proporcidn total de sitios web oficiales
de marcas en linea y canales de comercio electrénico, las personas que tienden a
comprar productos de lujo en tiendas oficiales fuera de linea, centros comerciales y
tiendas libres de impuestos siguen siendo la fuerza principal. Sin embargo, el
fendmeno interesante es que en muchas plataformas de contenido, a menudo
encontramos que muchas personas interesadas en estilos especificos de bolsos de lujo
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publicardn comentarios en la plataforma de contenido, lo que indica que irdn
inmediatamente a la tienda fisica a comprar este bolso. Es decir, muchos consumidores
de productos de lujo acuden a las tiendas fisicas no para disfrutar de la experiencia de
compra, sino principalmente para sentir los productos recomendados por Internet.
Solo quieren obtener enlaces que no se pueden lograr en linea. Es decir, muchos
consumidores de productos de lujo acuden a las tiendas fisicas no para disfrutar de la
experiencia de compra, sino principalmente para sentir los productos recomendados
por Internet. Solo quieren obtener algo que no se puede lograr en linea. Podemos
decir que para los consumidores, online y offline no son dos canales opuestos, sino
dos enlaces para que logren un proceso de compra completo.

Por lo tanto, ya sea marketing online o offline, es igualmente importante para la marca.
Por supuesto, a lo que hay que prestar atencidn es a atraer a personas que les gusta
buscar agentes en el extranjero, cdmo atraerlos a los canales de comercio electrénico
en el extranjero también es una cuestion en la que las marcas deben pensar en el
mercado chino.

» Factores que afectan la decision de compra

La encuesta muestra que el factor principal que influye en la decision de comprar
bolsos de lujo fuera de linea es si la calidad del producto es perfecta. Entre ellos, el
factor de mano de obra perfecta y textura de los objetos reales representé un 81,41%.
El factor de forma de exhibicién novedosa y Unica de productos representé el 61,22%.
La segunda cosa importante son los factores relacionados con el servicio: la
profesionalidad del personal de servicio, el nivel de detalle de la introduccién del
producto y la actitud del personal de servicio. La ubicacion de la tienda fuera de linea
en siy sise trata de un entorno de alta gama tiene relativamente poca influencia en la
decisidon de compra.

En otras palabras, una vez que los consumidores disfruten de una experiencia de
compra fuera de linea personalizada, se sentirdn atraidos facilmente por las tiendas
fisicas. Ademas de garantizar las ventajas del producto en si, los asistentes de tienda
amables y profesionales son muy faciles de influir en sus decisiones de compra.
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Grdfico 26 Encuesta de factores fuera de linea que influyen en las decisiones de compra

P20: Tres factores fuera de linea que influyen en su decisién de comprar productos de lujo:
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

La integridad de la proteccién postventa es el factor decisivo mas importante en las
compras en linea para los consumidores de lujo chinos, que representa el 86,22%. En
segundo lugar, es la guia de profesionalidad del servicio al cliente online y el servicio
de prueba virtual de inteligencia artificial. La provision de ofertas especiales y la
velocidad de entrega tienen poco impacto en las decisiones de compra. El servicio de
entrega de guantes blancos de la marca y la exquisitez de las imagenes de los
productos tienen el menor impacto en la decisién de compra.

Grdfico 27 Encuesta de factores online que influyen en las decisiones de compra
P21: Tres factores online que influyen en su decisién de comprar productos de lujo:
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Fuente: Elaboracion Propia (Los datos provienen de los resultados estadisticos finales del cuestionario)

El enfoque general de los consumidores chinos en la formacion de sus habitos de
compra en linea en solo unos pocos afios ha sido relativamente constante, y algunas
de estas preocupaciones también muestran la direccidon en la que las compras en linea
deben mejorarse. Después de anos de funcionamiento de tiendas fisicas, las leyes
pertinentes y la proteccion de los derechos del consumidor son relativamente
completas, y las compras en linea, como método de compra emergente, se han
convertido en el pasado en el problema mas dificil que enfrentan los consumidores.
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Desde el 15 de marzo de 2014, se implementé formalmente la nueva ley de proteccion
de los derechos del consumidor?*, que estipula claramente que los consumidores
pueden devolver o intercambiar bienes a voluntad dentro de los siete dias posteriores
a la compra. El servicio posventa de los comerciantes ha mejorado desde entonces,
pero en comparacién con la proteccién de los derechos fuera de linea, como la
comunicacion directa con las tiendas o las quejas en los centros comerciales durante
el consumo, la mayoria de los consumidores todavia estdn preocupados por los
problemas posventa de las plataformas en linea, especialmente los de alta productos
con precio, como productos de lujo.

Al igual que la experiencia personalizada mas especifica en las tiendas fuera de linea,
el servicio de prueba virtual de inteligencia artificial puede brindar a los consumidores
sugerencias sobre bolsos a juego, lo que permite a muchos consumidores que no
entienden las habilidades de combinacién aumentar su disposicion a comprar en linea.

Por el contrario, los productos de lujo no son una necesidad para la vida, cuando se
venden, a menudo se agotan y necesitan ser transferidos desde otras tiendas. Por lo
tanto, los consumidores chinos no se preocupan especialmente por el tiempo de envio.

Al mismo tiempo, las promociones fuera de linea a gran escala de productos de lujo
de alto valor no son comunesy, a menudo, hay pocos obsequios al comprar, por lo que
los consumidores mismos no tienen expectativas de obsequios.

Para los servicios de entrega de guantes blancos, esta no es una condicidon de compra
necesaria para los consumidores cada vez mas racionales. Siempre que el bolso en si
no esté dafiado, el embalaje convencional de la mayoria de los productos de lujo es
suficiente.

5.4 Analisis DAFO del marketing de bolsos de la marca Loewe

Basado en el analisis anterior de la estrategia de marketing actual de Loewe vy la
encuesta a los consumidores de lujo, esta seccidon resumira las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de los bolsos de Loewe en el mercado chino. Tiene como
objetivo analizar la situacién competitiva y posicionar la ventaja competitiva en la
comercializacidn de bolsos de la marca Loewe.

5.4.1 Fortalezas

» Origeny calidad de las materias primas

Loewe cree firmemente que la calidad es lo mas importante y siempre ha sido
conocida en Europa por su exquisita artesania en piel. Como se menciond
anteriormente, esta hecho de la mejor piel de oveja espafiola, que es un material raro

24 Mas informacion:
http://www.taikang.gov.cn/sitegroup/root/html/40288a94485ed3d20148641fb96000c7/55fa06ede67d4ae3aaae
b58be4b5825a 1.html
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y raro de alta calidad. Mantiene un alto nivel de tecnologia de produccion y todos los
productos estan hechos a mano de forma Unica. Y, en cada bolso cuidadosamente
elaborado, podemos ver el logotipo de la marca Loewe de fresco y elegante. Una
calidad tan excelente hara que los consumidores confien en la marca.

» La herencia de la cultura corporativa

Como marca real que ha durado dos siglos y ha mantenido su reputacion, Loewe nunca
ha tenido que preocuparse por "las profundidades de la historia". Si el tiempo es
extravagante, es una verdadera marca de lujo. La artesania, el avance y la experiencia
en el procesamiento del cuero son los conceptos basicos de Loewe, que tiene una larga
historia de cultura corporativa, asi como su principal competitividad. Algunos de los
maestros artesanos de la piel de Loewe llevan 50 afios trabajando para esta marca,
para seguir transmitiendo esta artesania profesional de la piel, Loewe ha establecido
una escuela de artesania de la piel en Madrid, de la que la compafiia también
seleccionara 60% de titulados entrar en la empresa. Basado en el énfasis de Loewe en
la herencia, una buena cultura de marca ayudara a Loewe a expandir su popularidad
mas rapidamente.

» El disefiador que cuenta la historia de Loewe

Con la mejora gradual de los niveles de vida de hoy, el marketing de las marcas de lujo
ya no se limita a vender los productos en si, sino a guiar a los consumidores a
reconocer el valor de la marca que aporta la artesania y la filosofia de las marcas de
lujo y pagar por ellos de buena gana. De esta manera, brindar a los consumidores
satisfaccion emocional y experiencia se ha convertido en el punto de entrada del
marketing de marcas de lujo, y el objetivo a largo plazo de este marketing es la
implantacién subconsciente de la marca. Por lo tanto, cada vez que las marcas de lujo
ingresan a un nuevo mercado o lanzan una nueva estrategia, la narracién a menudo
se convierte en sus comentarios iniciales.

Después de dos siglos de bajo perfil, Loewe finalmente marcé el comienzo del
diseflador mds narrativo en 2013, Jonathan Anderson. Es un lider importante en la
redefinicion de la artesania tradicional y el espiritu innovador, y abre un nuevo capitulo
para Loewe, y su infinito espiritu innovador impulsard mejor el desarrollo de Loewe.

» Desarrollo Sostenible

El cuero de Loewe proviene de una curtiduria certificada por el Leather Working Group
(LWG), una organizacion internacional que evalta el cumplimiento ambiental y el
desempeiio de la industria del cuero. Y Loewe se ha comprometido a probar todo tipo
de tejidos reciclables y otros materiales que tienen poco impacto en el medio
ambiente. Presta mucha atencidn a los métodos de procesamiento y compra de
materias primas en funcién de factores como la trazabilidad del origen, los tratados de
comercio justo para los agricultores, el bienestar animal y la proteccién de la
biodiversidad. Al tiempo que mejora la sostenibilidad del desarrollo de la marca,
también permite que los consumidores de lujo que estdn preocupados por los
problemas de proteccidon del medio ambiente vean nuevas esperanzas.

» Buen servicio postventa
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En cuanto al servicio postventa, Loewe ofrece un servicio de devolucién gratuito en 7
dias. Por supuesto, este es un servicio limitado a productos personalizados. Loewe
dispone de un completo sistema de tramitacidén postventa, y los clientes solo necesitan
llamar a la linea directa de atencién al cliente, y la marca les ayudara rapidamente a
tramitar la devolucién. Esto proporciona una sélida garantia para los consumidores
preocupados por los problemas de posventa.

Al mismo tiempo, un punto mas intimo es que si los consumidores compran productos
como regalo, Loewe también atara exquisitas cintas exclusivas en la caja, y también
escribira saludos segun los requisitos del cliente.

5.4.2 Debilidades

» Poca popularidad

Como se menciona en la encuesta, en la comparacion de las seis marcas de Dior, Gucci,
Celine, Loewe, LV y Chanel, la popularidad de Loewe esta en la parte inferior. La mejora
del conocimiento de la marca conduce a la mejora de la imagen de marca para las
marcas de alta calidad. Cuanto mayor sea el conocimiento de la marca, mas facil serd
para los consumidores elegir. La consecuencia de la baja popularidad es que los
consumidores no pueden generar suficiente confianza y lealtad a la marca, lo que
eventualmente conducira a ventas limitadas.

» El precio del producto es mas alto que en otros paises

Al igual que otras marcas de lujo, la estrategia de precios actual de Loewe también se
fija en el precio mas alto del mundo en el mercado chino. Debido a la distancia
geografica entre China y los paises europeos y americanos, asi como a los diversos
obstaculos al movimiento de la poblaciéon, los aumentos de precios adecuados son
inevitables. Sin embargo, en las condiciones permitidas por el entorno, debido a la
altisima diferencia de precios, los consumidores buscaran inevitablemente canales de
compra mas preferenciales, como buscar agentes extranjeros en el mercado gris o
comprar en otros paises vecinos. Esto ha provocado una salida de fondos, lo que no
favorece el desarrollo del mercado chino.

» Pequeiio numero de tiendas

Como se menciond anteriormente, en comparacion con las 55 tiendas de Iv en el
mercado de China continental, el nimero de las 35 tiendas de Loewe es ligeramente
inferior. Hoy en dia, cada vez mds consumidores se centran en sus propias preferencias
y estdn deseosos de probarse o elegir el estilo de los productos fisicos a la hora de
comprar. Debido a la falta de tiendas fisicas, muchas marcas en linea han perdido
frente a competidores que han desplegado en linea + modelos de doble fuera de linea.

Por lo tanto, las tiendas en linea y las tiendas fuera de linea se complementan, y el
pequeno numero de tiendas fuera de linea obviamente no favorece el desarrollo de Ia
marca.

» Formacion insuficiente del personal
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En esta encuesta se menciond la mala actitud de los dependientes de tiendas de lujo.
Esto no es solo una caracteristica de Loewe como marca de lujo, al contrario, es una
caracteristica comun de la industria del lujo, y también es un fenédmeno que muchas
marcas deberian esforzarse por mejorar. Fundamentalmente, esto se debe a la
insuficiente formacion de la marca para el equipo comercial. Para un equipo de ventas
completo, las habilidades comerciales y la profesionalidad son sin duda lo mas
importante, pero no se puede ignorar una actitud amable y paciente. Es la clave para
cerrar la distancia entre el vendedor y el cliente, aumentar la confianza del cliente en
la marca y completar la compra.

5.4.3 Amenazas

» Débil competitividad del producto

A medida que mas y mas marcas de lujo de renombre internacional ingresan al
mercado chino del comercio electrénico, la competencia en el mercado de consumo
de lujo esta en pleno apogeo. Una buena estrategia de marketing traera resultados
inesperados. Para marcas como Dior y LV, sus productos han ganado una buena
respuesta en el mercado en términos de publicidad y tienen una fuerte ventaja
competitiva. Sin embargo, la respuesta de marketing de Loewe ha sido mediocre y los
esfuerzos de marketing de las cuentas oficiales de WeChat y Weibo no son tan buenos
como los de otras marcas.

En China, debido a restricciones de politicas especiales, las personas que no usan redes
virtuales no pueden usar Twitter, Facebook, Ins y Whatsapp. Por lo tanto, el software
social mas popular entre los chinos son Sina Weibo y WeChat. Al igual que otros Weibo,
Sina Weibo también es una plataforma de intercambio, difusién y adquisicion de
informacion basada en las relaciones con los usuarios. Los usuarios pueden actualizar
la informacién en tiempo real a través de esta plataforma para lograr el intercambio
de recursos. Obviamente, el uso racional del marketing de Weibo también es una
buena solucidén para que las marcas de lujo abran su popularidad.

Tabla 6 Estado de apertura de Sina Weibo de algunas marcas de lujo (a partir de mayo de 2021)

. ¢éSe ha abierto Numero de Numero de
Marca de lujo L. Numero de fans .
una cuenta? publicaciones seguidores
DIOR Si 6961 4,73 millones 57
CHANEL Si 3787 3,63 millones 156
Lv Si 3636 4,77 millones 93
GUCCI Si 5226 3 millones 141
LOEWE Si 2355 440,000 55

Fuente de datos: Sitio web oficial de Sina Weibo

Como se muestra en la figura, estas grandes marcas de lujo tienen lineas de
produccion de bolsos y han abierto Sina Weibo. Por la cantidad de publicaciones,
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fandticos y seguidores, se puede ver que la influencia de los productos de lujo en
Weibo estd aumentando gradualmente. Esto esta relacionado con la popularidad e
influencia del portal en el ambito de Weibo, otro aspecto estd relacionado con la
autoridad de la marca de lujo Weibo. Evidentemente, entre estos competidores de la
misma linea de productos, la competitividad de Loewe se ha visto gravemente
amenazada.

» Falsificaciones frecuentes en el mercado gris

Los productos falsificados en el mercado chino siempre han sido el mayor dolor de
cabeza para las principales marcas. El entorno del comercio electrénico ha hecho que
el crecimiento de las marcas falsificadas sea mas desenfrenado. Debido a la naturaleza
cara de los productos de lujo, la aparicion frecuente de falsificaciones es
particularmente obvia. Con la recuperacion econdémica tras la pandemia, el aumento
de las ventas traerd inevitablemente de nuevo la aparicién de productos falsificados.

Ademads, Loewe no monopoliza completamente los canales de venta en todas las
ciudades grandes, medianas y pequefias, cuando los canales de compra de los
consumidores no son fluidos, buscardn canales de compra informales y aumentara la
probabilidad de comprar productos falsificados. Es probable que esto afecte
gravemente a la comunicacion de marca de Loewe, que siempre ha perseguido la
calidad.

5.4.4 Oportunidades

» Crecimiento de la demanda del mercado

En los ultimos afios, el buen desempeiio de China en el mercado de consumo de lujo
ha impulsado la confianza de muchas marcas de renombre internacional para ingresar
al mercado chino. El crecimiento de la demanda en el mercado de productos de lujo
de China es relativamente fuerte en comparacidn con otras economias importantes en
su conjunto. Los consumidores son mas persistentes en su busqueda de una vida
exquisita. Loewe tiene un mercado potencial extremadamente amplio.

» Politica de desgravacion arancelaria

En la etapa especial de rapida recuperacién econémica después de la epidemia, con el
fin de estimular el consumo en el mercado chino, China ha adoptado los ajustes
correspondientes a las politicas de importacion y exportacién de productos de lujo. Se
han reducido las restricciones arancelarias para la entrada de Loewe en el mercado
chino y la nueva politica arancelaria favorece mejores ventas de productos.

» Eldesarrollo de la tecnologia de inteligencia artificial

En la feroz competencia del mercado, la industria de productos de lujo se enfrenta a
factores cada vez mas inciertos, y es dificil ganar confiando Unicamente en los servicios
estandarizados actuales. En la actualidad, el desarrollo del campo de la inteligencia
artificial ha logrado importantes avances cientificos y tecnoldgicos, servicios virtuales
personalizados y explicaciones presenciales de alta calidad ayudaran sin duda a la
realizacidon de estos requisitos. Con el progreso de la sociedad, las personas estan
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persiguiendo mas su orientacién personalizada en el proceso de consumo, y el servicio
personalizado puede capturar esta tendencia psicoldgica de los consumidores. El uso
de tecnologia de inteligencia artificial en linea y la prestacion de servicios de guias de
compras y ventas especializadas fuera de linea se utilizan para proporcionar productos
y servicios Unicos e innovadores. Esto no solo puede satisfacer las necesidades
diversificadas y personalizadas de los clientes, sino que también puede cultivar la
lealtad del cliente hacia la marca de manera inconsciente, generar una buena
reputacion, formar una nueva ventaja de mercado y promover el desarrollo de la
marca.

» Canales de comunicacion de marca diversificados

La comunicacion de marca en la era de Internet esta destinada a otorgar importancia
al funcionamiento de Internet. La comunicacién de marcas de lujo no tendrd una
fuerte cobertura publicitaria comercial, sino que tomara el camino de la experiencia
del consumidor, lo que permitird a los consumidores compartir en sus propios circulos.
La mayor parte de esto se basa en Internet, y este tipo de comunicacion pondra a
prueba el valor de la marca aun mas.

Cuando se afirma el valor de la marca, el efecto obtenido superara con creces la
publicidad comercial. Mediante la publicacién de conceptos de marca y otra
informacion, cree una comunidad de consumidores adecuada para su propia marca.
Al mismo tiempo, los canales de promocion offline se han ido diversificando. La
asistencia mutua entre online y offline serd un método de comunicacion que se adapta
al desarrollo de los tiempos.

5.4.5 Matriz DAFO

Este capitulo combina las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades del
analisis de la estrategia de marketing de los bolsos Loewe en el mercado chino para
obtener las caracteristicas de las diferentes combinaciones estratégicas, con el fin de
ayudar a Loewe a tomar decisiones estratégicas razonables.
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Tabla 7 Matriz DAFO

Fortalezas y Debilidades

Fortalezas (F):

Debilidades (D)

Origen y calidad de las

materias primas

Poca popularidad

La herencia de la cultura

corporativa

El precio del producto es mas

alto que en otros paises

El disefiador que cuenta la

historia de Loewe

Pequefio nimero de tiendas

Desarrollo Sostenible Formaciéon insuficiente del
personal
Buen servicio postventa
Amenazas y Oportunidades
Oportunidades (O): F+0O D+0
Crecimiento de la demanda del | » Desarrollar clientes VIP Introducir un sistema de
mercado y brindar servicios gestidn avanzado
Politica de desgravacion personalizados Expandir las tiendas fuera
arancelaria personalizados de linea
» Cifiete a lo hecho a Utilice politicas
El desarrollo de la tecnologia de mano arancelarias  favorables
inteligencia artificial »  Comprender para equilibrar
Canales de comunicacién de activamente las adecuadamente la
marca diversificados necesidades de los diferencia de precio de los
clientes comunes vy bolsos de alto precio en
brindar  servicios a China y en el extranjero.
pedido.
» Introducir tecnologia
avanzada de
inteligencia artificial.
Amenazas (A): F+A D+A
Débil competitividad del producto | >  Desarrollar nuevos Capacitar a profesionales

Falsificaciones frecuentes en el

mercado gris

mercados de consumo
y ampliar los canales de

compra online.

> Controle estrictamente

los estandares de
calidad del producto y
aumente los esfuerzos
contra la falsificacion
del proceso de
produccion de

materiales superiores

» Utilice ventajas de
calidad para ganar
competitividad en

marketing

para operar plataformas
relacionadas en linea

Capacite al equipo de
ventas de las tiendas fuera
de linea para brindar
servicios faciles de usar

para atraer clientes.

Fuente: Elaboracion Propia
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6. Plan de estrategia de optimizacion de marketing para

bolsos Loewe en el mercado chino

A través del analisis y la investigacion anteriores del entorno de Loewe en el mercado
chino, obtendré una estrategia mas optimizada para el marketing de bolsos de Loewe
en este capitulo. A través del analisis y la investigaciéon anteriores del entorno de
Loewe en el mercado chino, obtendré una estrategia mas optimizada para el marketing
de bolsos de Loewe en este capitulo. Todavia se explica de acuerdo con la teoria del
marketing 4P, que incluye: Productos, Precios, Distribuciones y Promociones.

Por supuesto, esto es solo para las partes que necesitan ser mejoradas. La excelente
estrategia actual de Loewe mencionada anteriormente se mantendra sin cambios.

6.1 Estrategia de producto

6.1.1 Optimizacion de marcas contra la falsificacion

La elegancia y el lujo son un rasgo distintivo del posicionamiento de mercado de Loewe.
Loewe tiene una larga trayectoria, una cultura de marca muy connotativa y un logotipo
de marca distintivo. Todo esto es como un tétem espiritual para que los seguidores de
la marca sientan el encanto de Loewe. Para que la marca aparezca ante un mayor
numero de personas con una imagen mas positiva, lo primero que debe hacer Loewe
es partir del producto en si, y llevar a cabo una estricta supervisién de calidad y
antifalsificacion de bolsos. Ademas del método de codificacion Unico existente de
Loewe, el sabor del cuero y el enrutamiento preciso, sugiero introducir un logotipo
antifalsificacién mas riguroso para evitar que las falsificaciones perturben el mercado
y destruyan la imagen de la marca.

» Bolsa de embalaje a prueba de polvo:

La auténtica bolsa para el polvo esta disefiada en un tamafio Unico y el logotipo esta
puramente bordado a mano. Las imitaciones se pueden exponer facilmente a través
de una serie de procesos complicados, como la seleccidn de fuentes, tecnologia de
impresién adicional y fabricacidon de herramientas abrasivas.

» Tarjeta de identificacion:

Cada bolsa estd escrita con un nimero de serie Unico y adjunta a su caja, al igual que
el niumero de serie que puede ser consultado por un teléfono mévil. Después de que
el cliente compra el producto, puede verificar la autenticidad en el sitio web oficial a
través del nimero de serie Unico de esta linea. Por supuesto, la produccién del nimero
de serie en la tarjeta de identificacidon también tiene sus caracteristicas, es una linea
de caracteres con sentido de céncavo y convexo, y la tarjeta es tan dura como una
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tarjeta de crédito, con efecto laser.

6.1.2 Estrategia de localizacidn: enfatice los "elementos chinos"

Con el desarrollo de la economia y la tecnologia de China, hay cada vez mas marcas de
renombre internacional en China. Con el fin de hacerse un hueco en el mercado chino
y ganarse a los consumidores chinos, las estrategias de localizacién en el disefio de
productos y el uso extensivo de simbolos metavisuales chinos para promocionar sus
productos son sin duda la primera opcién para que estas conocidas marcas abran el
mercado. El disefio de estilo chino del producto no solo puede brindar una sensacion
de intimidad a los consumidores chinos, sino también una buena oportunidad para
ingresar al mercado chino.

La imagen muestra la marca de cosméticos Maybelline con elementos chinos. Esto es
a través del juego de cosméticos Mahjong con caracteres chinos impresos en rojo y
signos del zodiaco en el producto. Mahjong es uno de los juegos familiares mas
populares en China y no es muy conocido en otros paises / regiones. Este conjunto de
productos integra a la perfeccion muchos elementos que a los chinos les gusta mas ver
durante el festival: familia, riqueza y entretenimiento. La creatividad y el ingenioso
disefio dejaron una profunda impresién en los consumidores chinos.

llustracion 3 Productos de estilo chino Maybelline

Fuente: Sitio web oficial de Maybelline?®

Del mismo modo, Loewe puede lanzar una serie de accesorios con "elementos chinos",
pero mantener un equilibrio entre la "inspiracién china" y el "lujo occidental" es otro
truco de disefio. En otras palabras, las marcas deben mantener su identidad cuando
intentan "estilo chino" y utilizar "elementos chinos" de la manera correcta, lo que
permite que el mercado chino se dé cuenta de que Loewe atiende a los clientes chinos
de manera amigable. Al igual que el concepto de marca Loewe, los chinos también

25 Sitio Web: https://www.maybellinechina.com/about-maybelline
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aman mucho su propia cultura debido a la educacion sobre el patriotismo desde la
nifiez hasta la edad adulta. El éxito de tal disefio serd enorme.

6.2 Estrategia de precios

6.2.1 Utilice zona franca / libre comercio para eliminar las diferencias de

precios

Después de la epidemia, China ha reducido repetidamente los aranceles de
importacién para orientar el retorno del consumo. A medida que los principales
fabricantes de productos de lujo prestan mas atencion al mercado interno, la brecha
de precios entre los productos de lujo nacionales y extranjeros se esta reduciendo
significativamente. Desde 2013, el gobierno chino ha establecido 21 zonas piloto de
libre comercio?® en Shanghai, Guangdong y otros lugares. Atrajo a un gran niumero de
consumidores nacionales de productos de lujo para que vinieran a comprar. Ademas,
el drea de compras libres de impuestos representada por la tienda libre de impuestos
de Hainan Sanya es también un paraiso de compras para los consumidores de lujo
chinos. Teniendo en cuenta la prevalencia de los servicios manuales de compra por
agencia en las zonas libres de impuestos del mercado chino, aumentar la oferta de
productos y servicios en las zonas francas y francas puede ayudar a Loewe a evitar el
riesgo de reajustar la estrategia de precios y aumentar las ventas en el mercado chino
a un menor coste.

6.2.2 Reduccion de precio implicita mediante pago a terceros

Aunque empez6 tarde, tenemos que decir que la popularidad de las plataformas de
pago de terceros y el consumo online en el mercado chino es muy superior a la de las
economias mas desarrolladas de Europa, América, Japon y otras regiones. Tome la
famosa plataforma Alipay de Alibaba de China como ejemplo. Al utilizar esta
plataforma de pago en linea / fuera de linea para comprar bienes de consumo de alto
precio, los puntos de plataforma Unicos obtenidos son muy considerables y también
se pueden utilizar para sacar premios, deducir dinero en efectivo y obtener cupones
de socios y otros beneficios para el consumidor. Como se menciona en la encuesta, los
consumidores prefieren comprar productos de lujo cuando se ofrecen descuentos.
Con la ayuda de una plataforma de pago de terceros, Loewe puede mantener una
cooperaciéon profunda con ella manteniendo el precio nominal sin cambios, como
lanzar el uso de la plataforma Alipay para pagar multiples puntos, participar en sorteos
de eventos, etc. Esto dard a los consumidores un trato preferencial sin causar una

26 Free Trade Zone, conocido como FTZ. En esencia, es una zona de aislamiento arancelario con una politica de
puerto libre. https://en.wikipedia.org/wiki/Free-trade zone
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disminucién en el posicionamiento del producto.

6.3 Estrategia de distribucion

6.3.1 Expansion de la tienda fuera de linea

A medida que la economia de China madura, la situacidn econémica de algunas
ciudades de segundo nivel y nuevas ciudades de primer nivel se ha acercado al nivel
de las ciudades de primer nivel. Por otro lado, la recuperacién del mercado de
productos de lujo de China debido a la tendencia contraria en la era posterior a la
epidemia también se ha convertido en un salvavidas para que las principales marcas
de lujo salgan de problemas. Debido a la epidemia, las personas estan sujetas a
muchas restricciones para salir del pais y muchos consumidores ya se han mudado a
las tiendas minoristas tradicionales. Sobre la base de la distribucién actual de las
tiendas offline de Loewe en China, la expansién en nuevas ciudades de primer nivel e
incluso de segundo nivel tiene una alta viabilidad y beneficios econdmicos.

» Recomendacion 1: Elija nuevas ciudades de primer y segundo nivel con una gran
brecha entre ricos y pobres para una expansion tentativa de tiendas.

Los atributos naturales de los productos de lujo determinan la posibilidad de que solo

puedan atraer el consumo de un pequefio nimero de personas. En las nuevas

ciudades de primer y segundo nivel, donde la brecha entre ricos y pobres es grande, a

menudo hay mas usuarios con un poder adquisitivo extremadamente alto que las

ciudades normales, y también son los clientes objetivo de Loewe en la regidn.

En consecuencia, los productos proporcionados por tales tiendas deben ser productos
de primera categoria, y la oferta de productos de nivel de entrada y productos de gama
media puede reducirse moderadamente.

» Recomendacion 2: Elija nuevas ciudades de primer y segundo nivel que estén

lejos del rango de radiacion de la zona franca para la expansion.
Debido al efecto de la radiacion de la Zona de Libre Comercio de Hainan Sanya, la Zona
de Libre Comercio de Shanghai y otras regiones, los consumidores dentro de la
radiaciéon de marketing tienen mas derechos de consumo independientes (tiendas
fisicas fuera de linea, plataformas en linea, tiendas libres de impuestos). El desarrollo
del potencial de consumo estd relativamente saturado. En dreas fuera del rango de
radiacién de estas areas, Loewe puede elegir ciudades con buen potencial de
desarrollo econémico para establecer tiendas especializadas, y también se pueden
considerar planes de promocidén especiales apropiados en la etapa inicial de
establecimiento.

6.3.2 Comercio electréonico en linea

La estrategia digital es el nicleo de la estrategia del grupo. En el mundo actual, los
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consumidores se comunican con productos de lujo a través de herramientas digitales
todos los dias. En un entorno que cambia rdpidamente, si Loewe puede proporcionar
a los consumidores una experiencia de alta calidad consistente en todos los canales y
garantizar una relacion Unica con los consumidores en todos los dispositivos, entonces
es un gran paso adelante. Las dos plataformas dignas de mencién son Secoo y Luxury
Pavilion. Estos son los dos canales de comercio electréonico mas importantes para
productos de lujo en China.

» Recomendacion 1: La serie de bolsos Loewe se colocara en la plataforma Secoo
y se vendera en linea a través de la plataforma.

Como un unicornio en el campo de Internet + consumo de productos de lujo, Secoo
siempre ha implementado el modelo de Internet en linea para generar ingresos y
satisfacer la experiencia del usuario. Es la plataforma de servicios de compras de lujo
mas grande del mundo, que involucra a los principales negocios de ventas de lujo en
linea, clubes de ocio fisico de lujo, identificacion de lujo y servicios de mantenimiento.
Sin embargo, hoy en dia, cuando todas las marcas de lujo trabajan juntas, no hay
ninguna marca Loewe en la plataforma Secoo. Quizas pueda ser la primera parada de
Loewe para abrir una nueva plataforma de comercio electrénico en linea.

llustracion 4 Captura de pantalla de la pdgina de inicio de Secoo

o | s SEcooi e | e | 3

HOME BAGS WATCHES JEWELRY CLOTHING SHOES ACCESSORIES SPORTS HOME&TECH BEAUTY LIFESTYLE SEARCH O,

CATEGORY BRAND

Men Women Hermes CHANEL Dior

Wallets Clutches Louis Vuitton Gucci Saint Laurent

Luggage Bvigari Coach Bottega Veneta

Handbags Versace Dolce&Gabbana Chloé

PRADA Miv Miu Alexander McQueen

Fuente: Sitio web oficial de Secoo?”

» Recomendacion 2: Ingrese a la plataforma de Luxury Pavilion lo antes posible y
aproveche al maximo las poderosas funciones multiples de esta plataforma para
lograr una comunicacién mas profunda y precisa con la audiencia.

Luxury Pavilion es una tienda Tmall de tres afos que intenta crear un "segundo sitio

web oficial" para marcas de lujo. Al integrar los recursos de Alibaba y conectar enlaces

de servicios completos, como informacién de marca, operaciones de consumo, ventas

y servicio al cliente, Tmall se estd convirtiendo en una "infraestructura" en el desarrollo

27 Sitio Web: https://www.secoo.com/
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de la digitalizacién de lujo. Hoy, Luxury Pavilion ha lanzado tres nuevas funciones, que
incluyen:

Soho Live: un servicio de transmisién en vivo todos los dias que se enfoca en todas
las cosas de lujo.

Soho Mag: un canal con las ultimas noticias de moda y rico contenido desarrollado
conjuntamente con editores de moda y creadores de tendencias.

Plan de membresia actualizado: Brindar servicios personalizados a clientes de alto
valor.

Esta plataforma permite a las marcas de lujo tener una comprension mas
profunda y precisa de las preferencias de los consumidores en el mercado chino.
Esto permite que las marcas de lujo elijan con precisién cdmo comunicarse con
sus audiencias y, al mismo tiempo, permite que los consumidores se mantengan
fieles a la imagen de marca. Y Loewe realmente necesita una plataforma para
comunicarse con el publico.

6.3.3 Vinculacion en linea y fuera de linea

En el uso de plataformas online, Loewe también debe prestar atencidon a la
segmentacion y vinculacion basada en los gustos de los consumidores para promover
la cohesion de las plataformas online y offline. Por ejemplo, Loewe necesita hacer un
buen uso de la sdlida ventaja de grupo de usuarios de la plataforma publica y las
boutiques de WeChat. WeChat tiene la mayor cantidad de usuarios activos en China.

Grdfico 28 Numero de usuarios activos mensuales de WeChat en el primer trimestre de 2015-2020

(Unidad: Millones de personas)
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Fuente de datos: Informe anual de Tencent, compilado por Huajing Industry Research Institute

Los grupos de audiencia pueden elegir lo que quieren consumir en WeChat, en lugar
de recibir toda la informaciéon de marketing. Como una de las redes sociales de mas
rapido crecimiento en China con la tasa de uso mas alta, esta es sin duda la plataforma
mas poderosa en la que Loewe puede enfocarse. La interaccidon mas sélida de WeChat
y la confidencialidad de la informacidn personal también hacen que la redifusién de la
informacion de la marca a través de WeChat sea mas efectiva y creible. Esto motiva a
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los clientes potenciales a visitar el sitio web oficial o consultar la tienda fisica mas
cercana en linea para completar compras fuera de linea.

Como se menciond anteriormente, el marketing en linea y fuera de linea nunca son
canales en competencia, sino que son interdependientes.

6.4 Estrategia de promocion

6.4.1 Tecnologia de habilidades artificiales

» Recomendacion 1: Disefio personalizado
En la era de la personalizacidn, las ideas y experiencias de las que las marcas de lujo
siempre se han enorgullecido estan perdiendo su atractivo de forma lenta pero firme.
El aumento de la participacién y la emocion de la personalizacidon puede ser un golpe
para transmitir el verdadero valor de la marca.

Loewe puede localizar de forma rapida y precisa las necesidades del cliente a través
de la informacion de los clientes recopilada después de la comunicacion "uno a uno"
en la plataforma del sitio web oficial, y aplicar una potente tecnologia de Internet a la
investigacion de mercado, el desarrollo y la produccién de productos de la empresa,
haciendo posible la personalizacion digital. Los clientes participan en el disefio y la
produccion de productos a través de la plataforma del sitio web oficial y disfrutan de
servicios personalizados Unicos. Al mismo tiempo, pueden rastrear el progreso de la
produccion del producto en tiempo real. Un alto grado de participacién hace que la
marca y los consumidores estén mas conectados, y mantendran los productos
personalizados que ellos mismos "disefian" por mas tiempo, lo que indirectamente
extiende el ciclo de vida de los productos.

Grdfico 29 Diagrama de flujo personalizado digital

Obtener informacion El departamento de compras El departamento de ventas
Los departamentos de - .. -
sobre la demanda del - A determina el costo de las envia informacion
) . . disefio, produccién y N ) . .
cliente a través del sitio - - materias primas, el 5 personalizada a los clientes
.. compras comprenden y L, > - X
web oficial del i . - departamento de produccidn objetivo y realiza una
. reciben informacién N e N
comerciante. determina el costo de comunicacién bidireccional
sobre la demanda de los » . . . -
(Departamento de clientes produccion y lo devuelve al (incluidas las ideas de disefio y
Ventas) departamento de ventas. la produccién).
t [ Y

\ 4

Aprobacion del cliente,
realizar un pedido en
el sitio web

Los comerciantes completan la Sistema de
personalizacion de los productos y pago seguro
los entregan a los clientes a través en linea

de la logistica

»

r

-

Fuente: Elaboracion Propia
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» Recomendacion 2: Servicio en linea de inteligencia artificial

En el mercado de consumo de lujo, la interdependencia de las compras en linea y fuera
de linea sigue aumentando, y la industria del lujo también debe adoptar el desarrollo
tecnoldgico. Si las marcas de lujo quieren aumentar el atractivo de los canales de
comercio electronico, pueden replicar la experiencia amable y personalizada del
cliente de sus tiendas fisicas en el mundo digital. Los servicios de adaptacién virtual y
las sugerencias de combinacién proporcionadas por la inteligencia artificial (IA)
pueden ayudar a aumentar la disposicién de los consumidores a comprar en linea.

6.4.2 Cuenta una historia en el sitio web oficial

Con el desarrollo gradual de la tecnologia de construccién de sitios web, los usuarios
tienen requisitos cada vez mas altos para los sitios web. La construccion del sitio web
afecta directamente la impresion del usuario de la marca corporativa. Ahora, un sitio
web de tipo marca es esencial para el funcionamiento general de la marca de la
empresa, y esto es especialmente cierto para el sitio web oficial de productos de lujo.

Por ejemplo, en el disefio, los efectos visuales creativos Unicos se utilizan para enfatizar
las caracteristicas de la marca, lo que mejora aun mas la influencia de la marca y el
poder de marketing. La imagen de abajo es la imagen de visualizacion de la pagina de
inicio del sitio web oficial de Loewe China.

llustracion 5 Captura de pantalla de la pdgina de inicio de Loewe en China
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Fuente: El sitio web oficial de Loewe

Podemos encontrar que el tono de la construccidon del sitio web de Loewe es muy
bueno, y la combinacidn de colores y el estilo de disefio juegan un doble papel, lo que
hace que el sitio web tenga una textura de alta gama. Utilizando la amplia plataforma
de la pagina de inicio, Loewe puede contar historias de marca, realizar
representaciones culturales de marca, exposiciones de series clasicas, etc., en lugar de
simplemente recomendar nuevos productos. Muestre a los clientes de una manera
mas tridimensional e integral, y profundice el reconocimiento y la aceptacion de la

79



marca por parte de los clientes.

En el sitio web oficial, Loewe necesita contar buenas historias para fidelizar a los
clientes, pero la mayor parte del contenido actual se basa en las historias de los
especialistas en marketing de Loewe. Loewe deberia considerar mas didlogos
bidireccionales con sus clientes principales, para que puedan participar en la narrativa
de la historia de la marca, en lugar de hacer todos los esfuerzos para transmitir el
mensaje de la marca. Loewe puede animar a sus consumidores a pensar mas a través
de la narrativa que de la discusién.

Loewe puede iniciar una actividad invitando a los clientes a contar historias
relacionadas con la marca en la pagina de inicio del sitio web oficial, y todos los
miembros del sitio web oficial pueden participar. De acuerdo con la esencia de la
marca, recopile historias de clientes para ilustrar el estilo de vida y los valores
personales. Para ajustarse al estilo minimalista del sitio web oficial de Loewe, la
historia se puede describir en unas pocas lineas o en una imagen del producto favorito
del cliente. Elija la historia mas convincente o inspiradora para publicar en el sitio web
oficial. Por supuesto, Loewe también puede optar por publicar algunas historias en las
cuentas oficiales de la plataforma social de la marca. El publico objetivo puede resonar
con la historia. Al mismo tiempo, esto también fortalecera la relacidon entre la marcay
sus clientes.

6.4.3 Promocion oficial de Weibo

El nimero de seguidores de Loewe Weibo esta por detrds del de muchas marcas de
lujo. Esto es extremadamente perjudicial para la promocién y visibilidad de la marca.
La gente aprende mas sobre otras marcas que Loewe a través de Weibo. La ventaja de
Weibo en comparacién con otras plataformas es que Weibo es una base para lideres
de opinion y habla mas cerca de los internautas. Es diferente de la forma de
presentacion ordinaria. Weibo presta mas atencién a la salida de contenido y facilita
la implantacién suave. Los métodos interactivos de Weibo incluyen sorteo, respuesta
a mensajes privados, mensajes calientes y otras funciones, que son todas para una
mejor interaccion de los usuarios. Le propuse a Loewe esta vez que el objetivo de
utilizar la promocién de cuentas de Weibo es atraer a un gran nimero de grupos
objetivo de alta calidad para que presten atencién a la cuenta de Weibo de Loewe y
logren una comunicacion estable y duradera. El objetivo es comenzar desde la reunién
inicial de atencién de los fanaticos, movilizar el entusiasmo de los fanaticos para
aumentar la tasa de interaccién y continuar difundiendo la exposicién de la marca, a
fin de utilizar la mineria de datos y el analisis para ubicar con precisién a los fanaticos
y expandir el conocimiento de la marca.
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llustracion 6 Captura de pantalla del titulo oficial de Weibo de Loewe
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Fuente: Pdgina de inicio oficial de Loewe en Weibo

Podemos observar que la cuenta oficial de Loewe ha solicitado la certificacion V azul
de la empresa, que es la certificacion oficial autorizada de la plataforma para la marca
Weibo. Con esta plataforma, podemos comprar paquetes de servicios V azul de nivel
medio, obtener privilegios de sorteo, servicios de descuento para pantallas pagas (Fan
Toutiao) y servicios de Fantong. Fantong es un servicio que libera cuentas oficiales a
clientes potenciales bajo demanda, con el fin de ganar mads seguidores.

El descuento Fan Toutiao es un servicio que publica regularmente contenido oficial y
da prioridad a mostrar contenido para los usuarios que siguen la cuenta.

Tabla 8 Plan de marketing de Weibo

Objetivo de marketing Herramientas a juego
Fantong | Fan Toutiao Herramientas de Monitoreo de
loteria informacion

Llegue a los seguidores: capte la atencién y aumente la
exposicion de la marca

Activar seguidores: movilizar a los usuarios para que
participen activamente y aumentar la tasa de
interaccidn
Difusién de nuevo: la via de comunicacién bidireccional
de varios niveles entre las cuentas oficiales y los
fanaticos, los fanaticos y los fandticos produce
espectadores (como reenvio), difundiendo la exposicion
de la marca.

Comprender a los fanéticos: a través del analisis de
datos, podemos obtener informacién sobre las
caracteristicas de los grupos de fandticos y los efectos
operativos, a fin de acumular poder para el siguiente
paso de la difusién de las actividades oficiales.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 9 Interpretacion de la herramienta: descripcidn del nivel del paquete de servicio

H ienta
erramie Version Gratuita Version Intermedia Versién Avanzada

Service Pack

La publicacién de blog designada aparece en la parte superior del flujo de informacidn en la pagina de inicio
Fan Toutiao de los fanaticos, captando la atencién de los fanaticos y aumentando la exposicién.

5% de descuento 15% de descuento 25% de descuento

Cubrir los recursos de usuarios de alta calidad de miles de millones de Weibo, entregar informacién con
precisién a los grupos objetivo en funcidn de los atributos de los usuarios y las relaciones sociales, atraer la
Fantong atencion de los usuarios y difundir anuncios de manera eficiente.

5% de descuento 15% de descuento 25% de descuento

Reenviar la loteria, que favorece |a exposicidn y la interaccién (agregar condiciones de loteria duplicar el
efecto de llamar la atencidn)

Herramientas
de loteria @3 amigos, pueden limitar la

@Un amigo @3 amigos regién y prestar especial atencidn
a la cuenta

Analice los efectos de las publicaciones de blog para ayudar a las marcas a comprender las preferencias de
los fanaticos y ajustar las estrategias de manera oportuna.

5 veces de deteccién de 8 veces de deteccion de
Monitoreo de 3 veces de deteccién de informacién de palabras clave, 5 informacién de palabras clave, 8
informacién informacién de palabras clave, 3 veces de andlisis de productos veces de andlisis de productos
veces de analisis de productos competitivos, 5 veces de andlisis competitivos, 8 veces de analisis
competitivos de efectos de publicaciones de de efectos de publicaciones de
blog blog

Fuente: Elaboracion Propia

* Nota: Las herramientas correspondientes solo se introducen de acuerdo con esta sugerencia de

estrategia de marketing. Para obtener mds detalles, debe consultar el sitio oficial de Sina Weibo.?

6.4.4 Promocion de cuenta oficial de WeChat

En el creciente mercado de consumo de productos de lujo chino, las plataformas
sociales estan desempefiando un papel cada vez mds importante a la hora de influir
en las decisiones de compra de los consumidores. Las marcas de lujo siempre buscan
modelos de servicio y didlogo precisos y altamente personalizados con los
consumidores. Y WeChat se ha convertido en un canal importante para que ellos
construyan su propio ecosistema digital.

A juzgar por la situacién actual, el entorno de dominio privado relativamente
independiente de WeChat y el modelo de publicidad utilizado con cuentas oficiales y
pequenas herramientas de programas satisfacen cada vez mas las necesidades de
estas marcas de lujo. El funcionamiento de estos modos online también es una medida
importante para que las marcas de lujo busquen incrementos.

» Recomendacion 1: Cree una pagina de detalles de la cuenta oficial mas completa
En la cuenta publica de Loewe WeChat, los consumidores pueden consultar los éxitos
de taquilla de lamoda y la informacidn de la temporada actual en cualquier momento,

28 Sjtio Web: https://weibo.com/login.php
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consultar los eventos del festival y los productos limitados en cualquier momento.

» Recomendacion 2: Mejor contenido

Loewe puede cooperar con varias cuentas publicas, como fotografia, viajes y otras
cuentas publicas, para personalizar el contenido publicitario. Combine la informacion
y la cultura del bolso con la belleza moderna para impulsar la preferencia del mercado
de la marca. La ubicaciéon combinada puede atraer trafico de manera eficiente al sitio
web oficial y atraer seguidores.

» Recomendacion 3: Una experiencia mas personalizada

Loewe puede configurar una interfaz que permite a los clientes registrarse en linea
cuando llegan a cada tienda fisica, y pueden compartir su experiencia en la tienda con
todos en forma de texto o imagenes en cualquier momento. Las marcas pueden
aprender sobre la direccion de mejora de la tienda y los productos que prefieren los
usuarios en funcién de esto y ptimizar la experiencia.

» Recomendacion 4: Servicios digitales

Las marcas pueden lanzar una plataforma de servicio de gestidn de relaciones con el
cliente digital WeChat para ofrecer una gama completa de las mejores experiencias de
compra y posventa a los clientes chinos. Ademas de brindar 8 horas de servicio al
cliente en linea todos los dias, también puede vincular su cuenta personal en WeChat,
verificar sus registros de compras personales y recibos electronicos en cualquier
momento y disfrutar del servicio posventa del producto de manera mas conveniente.

» Recomendacion 5: Interaccion con el festival

Los sobres rojos electronicos con elementos chinos se lanzan en festivales
tradicionales chinos especiales, como el Festival de Primavera y el Festival del Barco
Dragdn. Los aficionados que siguen la cuenta oficial puede abrir tarjetas de felicitacion
de vacaciones clasico de Loewe con un simple clic y escaneo. Al mismo tiempo, los
seguidores también pueden personalizar sobres rojos digitales personalizados para
familiares y amigos, y celebrar las vacaciones juntos a través de la plataforma WeChat.
En el sobre rojo, los usuarios pueden obtener vales regalo de vacaciones de Loewe de
diferentes denominaciones.

6.4.5 Publicacion del articulo de Xiaohongshu

Esta es la plataforma social mds popular para que los usuarios chinos intercambien
experiencias y experiencias de compra de productos. Aqui, siempre que busque
marcas o palabras clave, puede encontrar contenido relacionado con la marca. Mucha
gente escribe aqui su experiencia con el producto como sus notas de vida, y mucha
gente considera a Xiaohongshu como una guia de compras. Loewe debe hacer en esta
plataforma no es construir una pagina web o crear una cuenta de empresa, sino
cooperar con aquellos bloggers web que tienen una base de fans para escribir articulos
o publicar videos recomendados.

» Recomendacion 1: Publicar articulos de guia
Esta es el alma de la promocion de articulos. Los bloggers que trabajan con Loewe
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pueden combinar la informacion de la marca de lujo con la que estan
familiarizados en este tipo de promocidn, y brindar sugerencias orientativas a los
clientes potenciales de la marca, incluyendo precio, color, estilo, etc., para que el
espectador pueda considerar desde muchos aspectos. y mejor elige el bolso que
mas te convenga.
» Recomendacion 2: Publicar articulos sobre la experiencia de compra

Este es un articulo para compartir sobre la experiencia de llegada de los blogueros
gue compran bolsos Loewe. Los blogueros pueden permitir que los espectadores
comprendan directamente la informacién del bolso en linea desde la perspectiva
de la longitud de la correa, la textura del cueroy los diferentes métodos de fashion
back, para que les sea mas facil generar decisiones de compra mas rdpidamente.

6.4.6 Marketing de KOL

Loewe necesita volver a proyectar el KOL mas adecuado para ampliar la cobertura del
contenido relacionado con el producto o servicio. Las marcas pueden encontrar KOLs
de moda para transformar el valor comercial. En este punto, los KOL famosos tienen
muchas mas ventajas que los bloggers de moda normales. En comparacién con los
blogueros de moda, los artistas famosos tienen una base de audiencia mas amplia.
Beneficidandose del rdpido desarrollo de la economia de los fanaticos, cada vez mas
fanaticos de las celebridades estan dispuestos a seguir a las celebridades para comprar
"los mismos productos"”, lo que ayudara a promover directamente las ventas de bolsos
Loewe. En las redes sociales y Taobao, los mismos productos de las celebridades a
menudo pueden convertirse rapidamente en busquedas populares.

Busqué las estrellas de primer nivel que ahora son populares y calculé la cantidad de
fanaticos en sus plataformas sociales y las de algunas marcas de lujo. Los hechos
también han demostrado que la influencia de las celebridades y los KOLs es
particularmente significativa en los canales "orientados a las redes sociales" y los
canales interactivos, y pueden llegar a una audiencia mds amplia que los propios
canales de la marca.
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Grdfico 30 Estadisticas del numero de fans activos de la cuenta de Weibo
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Fuente: Elaboracion Propia

Yang Mi, conocida como la "Reina del Marketing", ha firmado con Chanel como su
bloguera de moda, y Loewe puede ser seleccionada entre otras estrellas populares. La
espectacular base de fans de estas estrellas esta fuera del alcance de los propios
canales de la marca. Las marcas pueden trabajar con las celebridades para que
aparezcan en los principales titulares de la moda con sus bolsos en la espalda. Luego,
los KOL con trafico local transmitirdn las mejores modas en una variedad de fotos,
publicaciones de blog y comentarios que los consumidores pueden entender
facilmente de una manera facil de entender. Al crear escenas de la vida diaria para
productos de lujo, permitir que la marca se acerque al grupo de consumidores objetivo
y completar la localizacién del producto, esto conduce a que la marca Loewe llegue a
los consumidores de manera eficiente.

6.4.7 Interaccion fuera de linea: Conferencias Culturales

Los resultados de investigaciones anteriores muestran que las actividades interactivas
fuera de linea mas populares de las marcas en el mercado chino para los consumidores
de lujo son: desfiles de moda, exposiciones de arte y conferencias culturales. En cuanto
a los desfiles de moda y las exposiciones de arte, han recibido el apoyo total de la
marca Loewe en los primeros afios y se realizan con regularidad. Sin embargo, las
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conferencias culturales rara vez se celebran en el mercado chino.

» Recomendacion 1: Conferencias sobre carrera

Una gran parte de la base de clientes de Loewe son profesionales en el lugar de trabajo,
y algunos son jovenes que acaban de salir del campus y entrar en el lugar de trabajo.
Los principiantes en el lugar de trabajo deben profundizar su comprension de la cultura
del lugar de trabajo, comprender la etiqueta en el lugar de trabajo y crear una imagen
profesional de buen gusto. En una época de alta presion, los profesionales se
enfrentan a mads: familia, carrera y vida, y también tienen muchas ganas de saber
planificar su carrera y manejar correctamente la relacidn entre la vida y el trabajo.
Loewe puede realizar conferencias profesionales de forma regular, contar la historia
de la marca propia de Loewe y abrir preguntas y respuestas individuales en el lugar de
trabajo.

» Recomendacidn 2: Conferencias sobre desarrollo sostenible

Ademas de las conferencias de desarrollo personal, Loewe también puede realizar
conferencias de promocién del desarrollo sostenible y la marca puede promover el
concepto de desarrollo sostenible para todos. Deje que todos sientan el cuidado de
Loewe por los clientes y el concepto de avanzar con los tiempos para proteger la tierra
mientras se hace un intercambio cordial. Esto puede ganar la memoria de la marca
traida por la adherencia del cliente y, al mismo tiempo, cultivar el amor vy la lealtad de
la generacion joven a la marca Loewe.

6.4.8 Publicidad offline

Aunque existen varios métodos de publicidad fuera de linea, debido a la naturaleza
cara de los productos de lujo, solo seleccionamos aquellos métodos de publicidad que
son adecuados para colocar en lugares mads exclusivos, en lugar de enviar folletos o
anuncios en la puerta del autobus.

» Recomendacion 1: Publicidad aeroportuaria

Debido a las caracteristicas distintivas de los pasajeros de aviones, la mayoria de ellos
tienen las caracteristicas de alta educacion, altos ingresos y alto consumo. Tienen un
gran potencial de consumo y conciencia de marca de valor. Numerosos propietarios
de negocios privados, accionistas de empresas y medios y altos -Los gerentes de nivel
utilizan la misma forma de viajar. Los tipos de anuncios de aeropuertos estan
diversificados: Loewe puede utilizar anuncios en la pared y anuncios en cajas de luz
para ampliar el logotipo de Loewe y las imagenes de portavoces conocidos en carteles
gigantes para que los pasajeros puedan ver claramente y profundizar en su memoria
de marca.

» Recomendacion 2: Anuncios de edificios al aire libre a gran escala

El periodo de transmisidon y el publico objetivo de los anuncios de edificios son todos
pertinentes. Su publico objetivo se concentra principalmente en el grupo de edad
media y joven con alta educacidén y altos ingresos, y sus necesidades y habilidades de
consumo son relativamente altas. Para lograr el mejor efecto de difusion, Loewe puede
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ajustar el contenido de la transmision en funcion de los diferentes periodos de tiempo
de transmision, por ejemplo, de acuerdo con sus reglas de trabajo en edificios de
oficinas durante los dias de semanay sus habitos de vida de ir de compras a los centros
comerciales los fines de semana.
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7. Garantias para la aplicacion de la estrategia

Este capitulo ofrece garantias para la estrategia de marketing optimizada de los bolsos
de Loewe en el mercado chino. Se trata de capacitar al equipo de ventas, establecer
un equipo de marketing e incentivos de desempefio.

7.1 Formacion del equipo de ventas

La formacién del equipo comercial de Loewe se lleva a cabo desde dos dimensiones,
la horizontal suele incluir dos aspectos, uno es el conocimiento profesional del
producto y la estructura de precios, y el otro son las habilidades de servicio comercial.
La dimensidn vertical se basa en el cronograma, que son la formacion de nuevos
empleados, la formacién trimestral, la formacion semestral y la formacion anual. De
acuerdo con los registros de consumo del cliente y los datos recopilados para la
primera compra de bienes, conoceremos sus preferencias y necesidades generales. De
esta manera, los empleados pueden presentar y recomendar productos relacionados
de manera especifica y pueden centrarse en compartir el rendimiento y las
caracteristicas de los productos, para mejorar la lealtad y la confianza de los clientes
en la marca.

Para la formacién de conocimientos profesionales y habilidades de servicio, Loewe
puede adoptar los siguientes métodos:

» Meétodo de conferencia

Se trata de un método de formacién tradicional, que se centra en productos
relacionados con la tienda para una formacion intensiva. La formacién intensiva se
puede utilizar para la transferencia de conocimientos a gran escala a un gran nimero
de personas. Sin embargo, la desventaja es que debido a la ensefianza unidireccional
del profesor, los participantes carecen de suficiente interaccién y comunicacion, por lo
que el efecto de la ensefianza varia de persona a persona.

» Método de tecnologia audiovisual
Este es un método de enseflanza muy popular en la actualidad. Este método es mas
intuitivo a través de la percepcién visual y auditiva.

» Método de ensayo de escenarios

Este método es ampliamente utilizado en tiendas minoristas. En los simulacros de
escenarios, por un lado, los empleados pueden evaluar su dominio del conocimiento
del producto, por otro lado, también pueden ver oportunidades para las habilidades
de servicio de los empleados. Al mismo tiempo, todos los empleados pueden
comentarse entre si a través de ejercicios situacionales, presentar mejores habilidades
y precauciones para aplicarlas mejor en sus propias ventas. Sin embargo, la
personalidad y las preferencias de cada cliente son diferentes y los empleados deben
tener una gran flexibilidad. Por supuesto, el objetivo final de esta practica de método
es permitir que los empleados examinen verdaderamente sus actitudes de ventas.
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7.2 Formacion del equipo de marketing

» Excelente gerente de marketing

Loewe puede reorganizar o capacitar al equipo de marketing de una empresa chinay
elegir al director de marketing con mas liderazgo y conciencia de equipo para dirigir el
equipo. Debe tener experiencia y conocimientos especializados en marketing, vy
desempeiiar el papel de orientacidn estratégica, gestion de objetivos y formacién de
equipos para todo el equipo de marketing de la empresa. En segundo lugar, el director
de marketing debe tener un alto nivel de realizacién personal, caracter y encanto
personal. Siempre debe predicar con el ejemplo, combinando los intereses personales
con los intereses publicos, y es un modelo a seguir para el equipo. Ademas, debe tener
una actitud de aprendizaje humilde. Juega un modelo a seguir en el equipo de
marketing a través del aprendizaje continuo y la superacion personal.

» Objetivos de marketing claros

El lider del equipo debe descomponer el contenido de acuerdo con las diferentes
regiones de los miembros del equipo y los diferentes campos profesionales
involucrados, y dejar que los miembros correspondientes del equipo participen en la
formulacién de varios objetivos, y luego compararlos con los objetivos de marketing
del lider del equipo. y hacer enmiendas juntos Hacer que el objetivo de marketing y el
lider del equipo lleguen a un consenso, y finalmente implementarlo bajo la guia del
objetivo general. Los objetivos del equipo de marketing deben ser especificos,
razonables y claros para que los miembros del equipo puedan comprenderlos
realmente. Una vez que se establecen las metas, el gerente de marketing verificard y
evaluard en un momento y lugar especificos, y debe averiguar las razones y las
soluciones para los indicadores incompletos.

» Buen ambiente de trabajo

Para crear un equipo de marketing eficiente, es necesario crear un ambiente de trabajo
adecuado a la vitalidad del equipo de marketing, cada miembro del equipo debe
respetarse y confiar en los demas, y todo el equipo debe estar lleno de vitalidad,
relajacion y pasién. Al mismo tiempo, el equipo debe ser un gran escenario, donde
cada miembro pueda realizar plenamente su propio genio de marketing.

7.3 Evaluacion del desempeiio y motivacion de los empleados

El establecimiento de un buen sistema de evaluacién del desempeno de las empresas
es una fuerza impulsora importante para el desarrollo. Loewe debe establecer su
propio sistema de evaluacién del desempeno que permita a los empleados de la
empresa reconocerse en las distintas evaluaciones diarias, haber cumplido sus
objetivos de desarrollo personal y lograr el beneficio mutuo y los resultados de ganar-
ganar con la empresa.

» Laevaluacion de desempeiio y desarrollo tiene como objetivo:
Evaluar el desempefio de los empleados;
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Comprender las necesidades de desarrollo de los empleados y determinar
métodos de desarrollo factibles.

Tiempo de evaluacidn:

Durante el periodo de prueba, los empleados utilizan la evaluacién de progreso
durante el periodo de prueba para comprender el desempefio de los empleados
en el trabajo inicial.

Cada empleado establece una evaluacién de desempefio anual y establece un
plazo anual para completar la evaluacién.

Utilice formularios estandar:

Formulario de evaluacién para el periodo de prueba

Formulario de evaluacidn de desempefio anual

Formulario de evaluaciéon de desempeno de mitad de afio
Forma de evaluacion:
Evaluacion uno a uno

Se requiere autoevaluacion antes de la evaluacion del desempeiio.
Recompensa por desempeiio:
Mejorar las politicas de bienestar de los empleados

Mejorar el sistema de vacaciones anuales

Mejorar la aprobacion y los estdndares del sistema de vacaciones.
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8. Conclusion

En resumen, aunque los productos de lujo solo han estado en China durante 40 afios,
los 40 afios de rdpido desarrollo econdmico estan a punto de crear el mercado de
consumo de lujo mas grande del mundo. Al mismo tiempo, incluso bajo la influencia
del revés econdmico mundial durante la pandemia de COVID-19 en 2019, el mercado
de consumo de lujo de China sigue siendo el primero en recuperarse con su fuerte
vitalidad, lo que refleja el enorme potencial del Consumo al Estilo Chino.

Este trabajo tomd la marca espafiola Loewe como objeto de investigacion y el rapido
desarrollo econdmico de China y el feroz entorno de competencia del mercado de
productos de lujo como base de investigacion. Analicé los principales problemas de
Loewe en el mercado chino de productos de lujo y propuse estrategias de marketing
adecuadas para el desarrollo de Loewe en este mercado, con el fin de promover mejor
la exportaciéon de marcas de lujo de Espafa e incluso de otros paises de la Unidn
Europea.

A través de la investigacidn, se extraen principalmente las siguientes conclusiones:

» La economia de China se esta desarrollando rapidamente y sus intercambios con
la UE se estan acercando. Ademads, China ha reducido los aranceles de los paises
de la UE en respuesta a la epidemia con el fin de facilitar intercambios comerciales
mas mutuamente beneficiosos. Con la mejora del nivel de vida, la demanda de
productos de lujo por parte de la gente esta aumentando gradualmente. Todo el
mundo se estd deshaciendo gradualmente de la psicologia inicial de lucirse. Mas
personas compran productos de lujo para satisfacer sus propias necesidades y su
amor por los conceptos de marca y los estilos de productos. El mercado chino de
productos de lujo e incluso el mercado de exportacion de la UE a China tienen
muy buenas perspectivas de desarrollo.

» En segundo lugar, con el rapido desarrollo de la tecnologia de la informacion, el
marketing estd cambiando gradualmente. Cada vez mds empresas prestan
atencién a la radpida expansién del mundo en linea, y las ventas en linea de
productos de lujo florecerdn. En los ultimos afos, las ventas globales en linea de
productos de lujo se han desarrollado rapidamente y el comercio electrénico de
productos de lujo se ha convertido en una tendencia de desarrollo de la industria.
Ademas del cambio en los métodos de compra de los consumidores, otra razén es
que los canales en linea son canales de marketing importantes para las marcas,
incluido el sitio web oficial de la marca, Weibo oficial, la cuenta oficial de WeChat
y otras plataformas de contenido, plataformas de comercio electrénico, etc. Los
consumidores pueden conocer todos los detalles del producto a través de estos
canales, e incluso si no consumen a través de los canales online, también pueden
promocionarlos o convertirlos indirectamente en consumo offline.

» En tercer lugar, aunque el mercado de productos de lujo de China tiene un buen
margen de desarrollo, en lo que respecta a la marca Loewe, la competencia a la
que debe enfrentarse es muy feroz, e incluso tiene algunas dificultades si quiere

91



destacar. Aunque loewe es ampliamente reconocida en el mercado internacional,
en comparacion con marcas de lujo similares como LV, GUCCI y DIOR, su
popularidad en el mercado de lujo chino sigue siendo muy baja, por lo que mucha
gente no pensaria en loewe cuando se habla de marcas de lujo. Esto se debe a su
plan de marketing demasiado discreto. Tiene los mismos precios caros que otras
marcas de lujo, y tiene materias primas de la mejor calidad y la cultura de marca
mas larga que otras marcas no tienen, pero nunca ha expandido activamente su
conocimiento de marca. Tiene menos tiendas fuera de linea en China que otras
marcas de lujo y su expansidn es lenta. Ademas, su plan de promocidn online no
es perfecto.
En respuesta a los enormes desafios que enfrenta Loewe en el mercado chino de
productos de lujo, este trabajo utilice métodos de investigacion bibliografica,
métodos de analisis comparativo, cuestionarios en linea, métodos de analisis 4P,
analisis de PEST, analisis DAFO y otros métodos. Utilice estos métodos para
analizar sistemdticamente el desarrollo de Loewe en el mercado chino para
proponer la direccién estratégica de la marca Loewe:

¢+ Mientras se mantiene la calidad y se enfoca en la lucha contra la falsificacién,
se pueden agregar algunos elementos chinos para satisfacer las necesidades
de los consumidores chinos.

¢ la politica de reduccion arancelaria y las plataformas de pago de terceros se
pueden utilizar para eliminar adecuadamente las diferencias de precios.

+ Ingrese a algunas excelentes plataformas de comercio electrdnico de lujo en
linea. Expanda las tiendas fuera de linea. Venda bolsos de manera mas
personal a través de multiples canales en linea y fuera de linea.

¢ Conlaayudade la tecnologia de inteligencia artificial, las plataformas oficiales,
las plataformas de contenido, los efectos KOL y de celebridades, conferencias
regulares y publicidad exterior se utilizan para mejorar el conocimiento de la
marca y ganar una mayor adherencia del usuario, haciendo que Loewe se
destaque.

Al final de este trabajo, se proponen medidas para asegurar la implementacién de

esta estrategia optimizada, las cuales se explican en términos de capacitacién del

equipo de ventas, formacién del equipo de marketing, incentivos al desempefio,
etc.

A través de este trabajo, espero ofrecer recomendaciones efectivas para el desarrollo
de Loewe en el mercado chino, con el fin de promover un mayor comercio entre
Espana e incluso toda la UE con China.
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Anexo

Este es el cuestionario completo del método de encuesta de cuestionario utilizado en
este trabajo. Un total de 21 preguntas. Dado que los sujetos de esta encuesta son
consumidores chinos que han comprado productos de lujo, el idioma del cuestionario
fue el chino durante el proceso de la encuesta. Este cuestionario en espanol se deriva
de mi traduccién del cuestionario original y es solo para referencia.

Anexo 1 Cuestionario de la encuesta de lujo de China

Numero de
Pregunta

Preguntas Opciones
1 Su Género Hombre
Mujer
Menores de 18 afios
18-25 afios
2 Su Edad 26-35 afos
36-50 afos
Mayores de 50 aios
Bachillerato o menos
3 Su Nivel Educativo Téc.nico. :
Universitario
Master o superior
Estudiante
Empleados del Gobierno
Empleados empresariales
4 Su Profesidn Personal comercial y de servicios
Personal de produccidn y transporte
Lideres de empresas privadas
Otros
Menos de 7000 yuanes
5 Su Salario mensual 7000-12000 yuanes
12000-30000 yuanes
Mas de 30000 yuanes
6 Su Provincia Necesita completarlo usted mismo.
DIOR

éCon cual de las siguientes marcas de GUCCI
lujo estd mas familiarizado? (elija tres)  cgLINE

LOEWE



10

11

12

13

14

¢Ha comprado bolsos Loewe en el
pasado?

¢Qué tan familiarizado esta con la
marca Loewe?

La marca de lujo que suele mencionar a
los demas es Loewe en lugar de otras
marcas:

Los nuevos bolsos de Loewe como
Puzzle, Animal y otras nuevas series son
innovadores en comparacién con bolsos

de lujo similares:

Los materiales de cuero y el embalaje
de los bolsos de lujo a menudo te
hacen pensar en el estado del medio
ambiente:

éCudndo compraras bolsos de lujo?

¢Qué opinas de la actitud de los
dependientes de tiendas de lujo?

A%

CHANEL

Si

No

No entiendo nada

general

Lo sé muy bien

Estoy totalmente de acuerdo
Estoy moderadamente de acuerdo
Neutral

Me opongo moderadamente
Estoy totalmente en desacuerdo
Estoy totalmente de acuerdo
Estoy moderadamente de acuerdo
Neutral

Me opongo moderadamente
Estoy totalmente en desacuerdo
Estoy totalmente de acuerdo
Estoy moderadamente de acuerdo
Neutral

Me opongo moderadamente
Estoy totalmente en desacuerdo
Auto recompensa

Me gusta su estilo y calidad

Para cubrir las necesidades diarias y
laborales

Seguir la moda
Influencia de la marca

Para mejorar la confianza en uno
mismo

Para mostrar personalidad
Mostrar estado social
Regalos

Calidad y estilo del producto
Disefiador y estilo de disefio

Concepto de marca

Conocimiento de marca y exposicidn a

los medios
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15

16

17

18

19

Las tres fuentes principales de
informacion que utiliza para
comprender los bolsos de marcas de
lujo y sus servicios de marca:

Tres lugares donde te gusta comprar
productos de lujo:

Elija las tres opciones con las que esté
mas de acuerdo en la descripcion del
propdsito de la compra de productos de
lujo a continacién:

Tres factores que mas valoras al
comprar productos de lujo:

Sus tres formas favoritas de eventos
organizados por marcas de lujo son:

La orientacién de KOL
Espacio de apreciacién del producto

Este estilo puede mostrar estatus y
riqueza

Lanzamiento de nuevo producto
Demanda estacional
Descuento

Gran festival

Demasiado serio

Una sensacion de distancia
Amable

Muy entusiasta

Desfile de modas

Exhibicién de arte

Coctel

Té de la tarde

Conferencia de cultura o marca
Fiesta

Sitio web / aplicacidn oficial de la
marca en China

Varias plataformas de comercio
electrdnico (Tmall, JD, Secoo, etc.)

Plataforma de contenido (Weibo,
cuenta publica de WeChat,
Xiaohongshu)

Plataforma de videos cortos (Tik Tok,
Kuaishou, etc.)

Publicidad de trafico y exterior
Revista de moda

Publicidades de television
tradicionales

KOL

Consultar a un amigo

Centro comercial

Tienda fisica oficial off-line

Sitio web oficial de la marca online

Canales de comercio electrénico
online

Comprar en el extranjero o buscar
agentes compradores
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Outlets

Tienda libre de impuestos del
aeropuerto

La tienda esta ubicada en un centro
comercial de alta gama.

La perfeccidn de la mano de obray la
textura del objeto real.

Tres factores fuera de linea que influyen L@ forma de exhibicion del producto
en su decisién de comprar productos de = €S hovedosay unica.

20 lujo: El nivel de detalle de la introduccién
del producto.

Profesionalismo del personal de
servicio

Actitud del personal de servicio
Otros

La tecnologia de inteligencia artificial
proporciona servicios de comparacién
de pruebas virtuales

Proporcionar servicios en linea de
guias de ventas dedicadas

Tres factores online que influyen en su Integridad de la garantia posventa
21 decision de comprar productos de lujo:  Entrega rdpida

Brindar servicio de entrega de guantes
blancos

Proporcionar ofertas especiales u
obsequios.

Bellas imagenes de productos
Otros

Fuente: Elaboracion Propia
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