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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

o RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe analiza la situacion del mercado del vino en China y pretende ofrecer una
perspectiva del estado actual, la evolucion futura y las oportunidades existentes, asi como infor-
mar sobre los pasos necesarios para la exportacion, y la legislacion aplicable.

El sector del vino en China es todavia relativamente pequeno pero ofrece un alto potencial
de crecimiento, asociado al desarrollo de las clases medias, el aumento de la renta per capita y al
proceso de urbanizacion y sofisticacidon en los patrones de consumo.

China es el quinto consumidor de vino en el Mundo, sin embargo su consumo per capita es
aun muy limitado, se estima en 1,7 litros por persona y afno, un cantidad muy inferior en compara-
ciéon con la promedio global de 7 litros. No obstante, a pesar que sea dificil que se llegue a los es-
tandares de consumo occidentales, la tasa de crecimiento aumenta a buen ritmo.

La produccién de vino en China se desarrolla a un ritmo imparable, motivado principalmente por
las politicas de incentivo del gobierno chino a los productores locales de vino con el fin promover
el consumo de bebidas con menor contenido alcohdlico.

China es el segundo pais del mundo en superficie de vifiedos plantada con aproximadamen-
te 834.000 hectareas, el 11% de la extension de vifedos mundial, segun las estimaciones de la
OIV. Si bien parte de ellas estan dispersas en regiones remotas y no pretenden abastecer el mer-
cado nacional sino el mercado local. No obstante, sélo un 12% de las viias plantadas en China
se usan para la elaboracion de vino.

La mayor parte del vino que se consume en China es vino tinto de produccion local y esta centra-
do casi en exclusiva en productos de gama media y baja, un factor que explica en parte su precio
medio inferior al del vino importado.

La popularidad del vino aumenta considerablemente. El vino se ha convertido en una bebida
de moda y su consumo crece progresivamente especialmente entre la clase media-alta y la gente
joven. Se estima que a término del ano 2016, el consumo de vino en China alcance los 10.6 billo-
nes de USD a un ritmo de crecimiento anual del 3,8% en los ultimos cinco anos. Debido a esto,
bodegas de todo el mundo tratan de vender sus productos en este pais, sobre todo en las areas
de influencia de las grandes ciudades como Pekin, Shanghai, Shenzhen o Cantén. Todo esto ha-
ce que el mercado sea altamente competitivo y solo apto para aquellas empresas con experiencia
exportadora consistente y recursos suficientes para desarrollar estrategias a largo plazo.
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

La percepcién del vino espafol. Espafia es reconocida como uno de los grandes paises produc-
tores a nivel mundial. Es actualmente el cuarto mayor proveedor del mercado chino, con un
6,8% de cuota de participacion por detras de Francia, Australia y Chile. A nivel de posiciona-
miento, la imagen del vino espafol esta transitando desde una percepcion de vino barato granel
hacia otra donde la nota dominante es la buena relacidén calidad-precio y la amplia variedad de
opciones en términos de denominaciones de origen y variedades autéctonas de uva. Sin embar-
go, el conocimiento sobre los vinos espafoles por parte del mercado chino aun es limitada, res-
tringiéndose en su mayoria a las regiones productoras espanolas, generalmente a Rioja y Ribera
del Duero y vinos de Jerez.

Respecto a variedades de uva espafolas como Tempranillo o Monastrell, sélo parte de los expa-
triados y entendidos chinos las pueden conocer y distinguir.

El vino importado en el mercado chino tiene un precio notablemente superior al de otros
paises productores. Su precio y calidad son generalmente superiores a los de produccion nacio-
nal. Como estimacion, el precio de una botella en un lineal minorista chino duplica o triplica al de
esa misma botella en una tienda en Espana. El precio del vino importado en hosteleria suele mul-
tiplicarse por 7 o por 8 respecto a su precio en bodega. Esto se debe no sélo a la incidencia de
los aranceles, impuestos y elevados costes logisticos, sino también a la percepcion de los vinos
importados como un producto de lujo. Sin embargo, debido a los recientes cambios que se estan
produciendo en el mercado, se observa una progresiva reduccion del precio del vino, generando
oportunidades para los paises que venden vinos con buena relacion calidad- precio.

El consumo de vino importado se concentra en las mayores ciudades y en las regiones coste-
ras del este de China, sobre todo en torno a Shanghai, Pekin, Canton o Shenzhen. En las ciuda-
des emergentes de segundo y tercer nivel (TIER2 / TIER3) la adquisicion y consumo de vino esta
experimentando un fuerte crecimiento, con algunos referentes como Chengdu, Hangzhou,
Foshan, Nanjing o Xiamen.

Se estan produciendo cambios estructurales en los canales de distribucion. El canal
HORECA sigue siendo el mas relevante representando dos tercios de las ventas totales, seguido
de los supermercados y las tiendas especializadas que copan el 18%. Otros canales de distribu-
cioén, con un menor numero de intermediarios, estan incrementando su porcentaje de ventas co-
mo el canal directo y el canal on-line. Estos Ultimos ofrecen precios muy competitivos al eliminar
eslabones en la cadena de distribucion, reduciendo costes en un pais donde los margenes apli-
cados por cada intermediario son muy elevados.

Entre la gran diversidad de distribuidores que proliferan en el sector del vino en China desta-
can prioritariamente las siguientes: las grandes marcas chinas, dominan el mercado de vino a
granel y los canales de distribucion; las compaiiias internacionales que han creado su propia
distribucion y solo llevan sus productos; los distribuidores de vino importado, que son muy coti-
zadas por las bodegas de todo el mundo, con un elevado grado de volatilidad; y los grandes
conglomerados empresariales que optan por diversificar su actividad hacia el mundo del vino,
apoyados por un sélido respaldo financiero.

El vino tinto continua dominando las ventas (73%), seguido del blanco (23%), quedandose con
el 4% restante los rosados, espumosos, olorosos y otras variedades. Entre 2010-2015 se ha mo-
derado la cuota de los tintos, que partian de un 75%, a favor de blancos y espumosos, dulces,
con poca graduacién y faciles de beber.
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

El mercado del vino esta experimentando un intenso proceso de reestructuracion y madura-
cion impulsado por las politicas de austeridad y lucha contra la corrupcién del gobierno chino, el
desarrollo de nuevos canales de distribucion y la definicion de un perfil de consumidor mas infor-
mado. Todo ello se traduce en diversas tendencias:

o Diversificacion geografica del consumo en ciudades de segundo y tercer nivel, menos
saturadas que las principales ciudades.

Profesionalizacion de los canales de distribucion.

Reduccién del numero de distribuidores e intermediarios.

Reduccién de los margenes.

Moderacion del precio del vino.

Desarrollo del canal online, cuya penetracion entre la poblacion china es especialmente
significativa y cuyas perspectivas de crecimiento son muy importantes.

Diversificacion de productos, incrementando la importancia de los vinos espumosos y
blancos, que presentan menor nivel de saturacion en China que el vino tinto.

o Crecimiento de las ventas de los vinos situados en un segmento medio de precio.

O 0 00O

(o)

En este contexto, los vinos espafioles se encuentran en una buena posicion para aprovechar
estas oportunidades derivadas de los cambios del sector, apoyandose en algunos de sus valores
diferenciales como la buena relacidn calidad-precio, la variedad de referencias y los aspectos cul-
turales, turisticos y gastronédmicos que envuelven el mundo del vino en Espafia. En este sentido,
es recomendable trabajar de forma conjunta a través de labores de promocién y marketing para
crear una imagen de valor ahadido, que permita identificar y posicionar convenientemente a los
vinos espanioles entre los consumidores chinos.

China un mercado muy complejo y competitivo, que requiere importantes recursos y un
planteamiento a largo plazo, las bodegas que quieran tener éxito deberan ser capaces de ade-
cuar sus vinos a los gustos de los consumidores chinos, garantizar la trazabilidad de sus produc-
tos, ofrecer precios competitivos y crear un fuerte imagen de marca que les permita posicionarse
correctamente en el mercado.
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

= DEFINICION DEL SECTOR

1. DELIMITACION DEL SECTOR

Segun el estandar nacional del vino chino (GB15037-2006), se considera vino a los alcoholes fer-
mentados que proceden de uva fresca o mosto de uva como materia prima, producidos por fer-
mentacion parcial o total, exigiéndose que contenga un grado minimo de alcohol del 7% en volu-
men. No hace mencién al proceso de produccion, pero excluyen explicitamente determinados
productos chinos, como el “vino de arroz” o “vino de frutas”, para evitar confusion al consumidor.

Desde su adhesion a la OMC en 2001, China ha acometido importantes reformas legales. Entre
ellas destaca el citado estandar, que sustituyé al obsoleto (GB/T-1994) e incluye nuevas catego-
rias de vinos segun contenido de azucares y limita el uso de acido citrico, cobre, metanol y con-
servantes. A su vez, prohibe la utilizacion de colorantes sintéticos, edulcorantes, saborizantes y
espesantes.

Los principales subsectores relacionados son las bebidas asimiladas al vino como licores tradi-
cionales, mosto concentrado y la cerveza. Las bebidas asimiladas al vino (por ejemplo el “vino de
arroz” o los “vinos de frutas”), aun generan confusion lo que dificulta el desarrollo de una buena
imagen del vino en ciertos ambitos. Por su parte, los licores tradicionales chinos han formado la
base fundamental de la industria alcohdlica china y siguen suponiendo una importante parte de
las ventas, aunque se trata de un mercado maduro que presenta lentas tasas de crecimiento.
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

GRAFICO 1: VENTAS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS EN CHINA Y SU CRECIMIENTO

(En millones de litros)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Euromonitor International

Segun Euromonitor International, en 2015 se vendieron en China 57.591 millones de litros de be-
bidas alcohdlicas, lo que supone un consumo medio de 41.9 litros por persona, siendo un 9,7%
licores y destilados, un 82,4% cerveza y, tan sélo, un 7,6% vinos. Desde 2008 la importancia de la
cerveza en el consumo ha ido descendiendo porcentualmente, desde el 86% de 2008 hasta el
82,4% de 2015. Este descenso ha favorecido el crecimiento del vino en casi los mismos términos,
desde el 5,8% en 2008 hasta el presente 7,6%.

TABLA 1: VENTAS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS EN CHINA.

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Mil Litos ~ 45,409.7 47,7438 489935 50,5822  50,080.9 47,4472
CERVEZA

% s/Total 85.59 84.92 84.20 84.13 83.92 82.39

1 Mill. Litros 3,456.8 3,860.6 4218.0 4,208.8 4,108.2 4,365.0

VINO

% s/Total 6.52 6.87 7.25 7.00 6.88 7.58
BEBIDAS Mil Littos 416210  4587.58 494138 5028497 537187  5586.95
ESPIRITUOSAS o/ o 7ot 7.85 8.16 8.49 8.79 9.00 9.70

Mill. Litros 23.32 26.82 31.92 49.47 118.73 191.80
OTROS

% s/Total 0.04 0.05 0.06 0.08 0.20 0.33
TOTAL Mil Littos 53,0519 56,2188 58,1848 60,1255  59,679.0  57,591.0

Fuente: Elaboracion a partir de los datos de Euromonitor International

' También se incluyen vinos no elaborados a partir de uvas, como el “vino de arroz”
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

TABLA 1: GASTO EN CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

(En millones de litros)

2010 2011 2012

2013 2014 2015

Bebidas 147,657.6 170,555.5 188,376.0
alcohdlicas

206,554.3 225,065.0 244,094.0

Fuente: Elaboracion a partir de los datos de Euromonitor International

2. CLASIFICACION ARANCELARIA

Este estudio se centra en la partida arancelaria 2204 “Vino de uvas frescas, incluso encabezado;

mosto de uva, excepto la partida 2009”, y en concreto en:

TABLA 2. PARTIDAS ARANCELARIAS

Partida arancelaria Descripcién
2204 Vino de uvas frescas, incluso encabezado; mosto de uva (excepto el de la partida 2009)
2204.10 Vinos espumosos
2204.21 En recipientes con capacidad inferior o igual a 2 litros. A partir de este momento nos refreire-

mos a esta partida como “vino embotellado”

2204.29 Vino de uvas frescas, incluso encabezado, y mosto de uva en el que la fermentacion se ha im-
pedido o cortado afiadiendo alcohol, en recipientes con capacidad superior a 2 L. Desde este
momento nos referiremos a esta partida como “granel”. Aunque pueda entrar excepcionalmen-
te algun producto que no sea estrictamente vino a granel, su valor seria insignificante.

Fuente: Global Trade Atlas
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

s OFERTA - ANALISIS DE COMPETIDORES

1. TAMANO DEL MERCADO

e Vision general - Consumo aparente. El tamafo del mercado de vino chino en base al con-
sumo aparente es de 1.859 millones de litros anuales, con una cuota de mercado del 6,7%
mundial?, situando a este pais como en el quinto consumidor mundial de vino, por detras de
Estados Unidos, Francia, Italia y Alemania®.

TABLA 3. IMPORTACIONES, EXPORTACIONES, PRODUCCION Y CONSUMO APARENTE DE VINO
(En Millones de litros)

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Importaciones* 286,2 365,5 393,9 376,6 383,8 555,5
Exportaciones 1,4 1,9 2,0 1,9 3,6 8,2
Produccién 1.088,8 1.156,8 1.381,6 1.178,0 1.110,0 1.300,0
Consumo aparente 1.236,4 1.400,2 1.652,0 1.553,0 1.490,17 1.858,7

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la China Alcoholic Drinks Industry Association y de Global Trade Atlas

¢ Vino embotellado — Ventas totales. Tras una desaceleracion experimentada durante el ano
2013, las ventas volvieron a crecer durante el afio 2014 y 2015 tanto en volumen como en va-
lor alcanzando los 143.357,7 millones de RMB (19.119 millones de euros®).

2 Para 2015, la OIV ha estimado un consumo mundial de 24.000 millones de litros.
3 Nota de coyuntura vinicola, marzo 2016. OIV (Organizacién Internacional de la Vifia y el Vino).

4 No se tiene en cuenta la partida 220429: Vino de uvas frescas, incl. encabezado, y mosto de uva en el que la fer-
mentaciéon se ha impedido o cortado afiadiendo alcohol, en recipientes con capacidad superior a 2 L; por tratarse en
su mayor parte de un producto intermedio que es procesado y vendido como vino chino.

5 Tasa de tipo de cambio a 27/09/2016 es 1 EUR = 7,49793 CNY

C == Espana 10 Oficina Econémica y Comercial
' X Exportacion de la Embajada de Espang
= e Inversiones en Shanghai




EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

TABLA 4. VENTAS POR TIPO DE VINO EN VOLUMEN (EMBOTELLADO)

(En millones de litros)

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Tinto 1.075,9 1.312,2 1.523,1 1.396,7 1.394,2 1.548,5
Blanco 324,4 385,2 435,3 460,1 454 4 488,6
Rosado 54,0 55,6 57,1 58,6 57,5 60,7
Espumoso 2,5 3,6 5,5 8,0 12,2 11,4
Total vino 1.456,8 1.756,6 2.039 1.923,4 1.918,3 2.109,2
Fuente: Euromonitor International
TABLA 5. VENTAS POR TIPO DE VINO EN VALOR (EMBOTELLADO)
(En millones de RMB)
2010 2011 2012 2013 2014 2015
Tinto 68.769,9 90.412,8 107.417,1 91.117,5 91.573,0 98.857,0
Blanco 18.644,2 23.910,6 28.758,3 31.933,7 32.460,4 35.703,4
Rosado 3.539,4 3.929,6 4.311,5 4.570,5 4.613,4 4.975,4
Espumoso 1.506,7 1.956,8 2.569,9 3.196,3 3.968,5 3.821,2
Total vino 92.460,4 120.209,8 143.056,8 130.818,0 132.615,3 143.357,7

Fuente: Euromonitor International

¢ Ventas de vino embotellado segun tipologia. El vino tinto acapara el 73,4% de las ventas de
vino en volumen en China, seguido del blanco (23,2%), el rosado (2,9%) y el espumoso
(0,5%). En los ultimos cinco anos, la tendencia de consumo no ha variado significativamente,
el tinto sigue siendo el lider indiscutible, aunque ha experimentado una leve pérdida de peso
(-1,3%), a favor de los vinos blancos (21,3% en 2012) y de los espumosos (0,3% en 2012). El
porcentaje de ventas de vinos rosados continua semejante (2,8% en 2012).

GRAFICO 2: PORCENTAJE SOBRE VENTAS TOTALES POR TIPO DE VINO EN 2015

(En % sobre el volumen total)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Euromonitor International
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

Las previsiones de crecimiento de Euromonitor International apuntan a que las ventas en volu-
men creceran a un ritmo superior al 8% anual para el conjunto de los vinos en el periodo com-
prendido entre 2015 y 2020. El ritmo de crecimiento de las ventas ira aumentando, desde una
prevision del 10,6% para 2016 hasta un porcentaje del 11,1% en 2020. El vino tinto es la cate-
goria que mas aumentara, a un ritmo de crecimiento constante de un 12,1% anual en 2016 y un
12,8% en 2020. Por su parte, se estima que el vino espumoso sea la categoria que mas decrezca
en el periodo, con tasas anuales del 1,9%.

2. PRODUCCION LOCAL

e El vino producido en China debe contener al menos un 80% de zumo de uva. En relacion al
contenido de azucar, existen cuatro grandes categorias en este mercado: vino tinto y blanco
seco, vino semi-dulce, vino semi-seco y vino dulce®.

e El 79% de los beneficios de la industria del vino en China se espera que provengan del
vino seco’, del cual el 63% corresponderia al vino tinto y el 16% al vino blanco; el 21% res-
tante, recaeria en las otras tres categorias de vino (semi-dulce, semi-seco y dulce).

¢ China es el segundo pais del mundo en superficie de vinedos plantada, segun las estima-
ciones de la OIV, con aproximadamente 834.000 hectareas en todo el pais (aproximadamente
el 11% de la extensién de vinedos mundial), si bien parte de ellas estan dispersas en regiones
remotas y no pretenden abastecer el mercado nacional sino el mercado local.

¢ China produjo en 2015 un total de 1.100 millones de litros, lo que supone el tercer ano
consecutivo de caida de la produccion nacional tras el periodo 2000-2012 en el que se regis-
tré un crecimiento acumulado de la produccion del 429%8.

e La mayor parte del vino que se consume en China es de produccién local (80%) y esta
centrado casi exclusivamente en productos de gama media y baja®, un factor que explica en
parte su precio medio sea inferior al del vino importado.

e Cuatro zonas principales de produccion: la bahia de Bohai, que comprende la zona de la
provincia de Hebei, y las ciudades de Pekin y Tianjin; el area Noroeste, que incluye las provin-
cias de Ningxia, Gansu y Xinjiang; el distrito de Shacheng en la provincia de Shangdong; el
area del rio Amarillo, principalmente en la provincia de Henan y el norte de Anhui y Jiangsu,
ademas de otras zonas productoras, como Jilin o Yunnan.

6 Ibis World: Wine Production in China, June 2016

7 Vinos secos: son aquellos vinos cuyo contenido en azucar residual es de 4 g/l como maximo, pudiendo ser de hasta 9
g/l si su contenido en acidez total, expresado en g/l de acido tartarico, no es inferior en mas de 2 g/l a su contenido en
azucar residual.

8 OIV: State of the Vitiviniculture World Market, April 2016
9 Raymond Paul Noppé: Rise of the Dragon: The Chinese Wine Market:

http://www.capewineacademy.co.za/dissertations/Rise-of-the-Dragon-The-Chinese-Wine-Market-Raymond-Paul-
Noppe.pdf
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GRAFICO 3: MAPA DE LAS PRINCIPALES PROVINCIAS CHINAS PRODUCTORAS DE VINO
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Fuente: Elaboracion propia

e La produccion local de vino chino esta centrada en un 90-95% en tinto y sélo entre un 5-
10% en blanco, sobre la base del cultivo de variedades internacionales de uva.

o Deficiencias en la estructura sectorial y métodos de produccién generan un nivel de cali-
dad bajo. La produccidn de uva se obtiene en gran medida de pequenas explotaciones, poco
eficientes, por lo que tanto la calidad de la uva como la mejora de las variedades de vid culti-
vadas contintan siendo los principales lastres para la produccion nacional. Sin embargo, en
los ultimos anos, se ha podido observar una tendencia a la profesionalizacion del sector, me-
diante la adaptacion del proceso de vinificacidn a los estandares de los paises con mayor tra-
dicion vitivinicola como Francia o Espafia.

o Esfuerzos recientes por incrementar la calidad y el consumo del vino.

o Se han creado joint ventures con socios occidentales, siendo la mas antigua la estable-
cida en 1980 entre la empresa francesa Remy Martin y la empresa china Tianjin City
Grape Garden, para crear la bodega Dynasty'. Las empresas chinas también estan op-
tando por la adquisicion de centros de produccidn en el extranjero''. Los vinos produci-
dos por bodegas establecidas en China con socios o capital extranjero estan entre los
vinos chinos de mayor calidad, aunque no han logrado aun alcanzar los niveles de sus
paises de origen, a pesar de haber importado las principales técnicas de produccion.
De hecho, producir vino de calidad en china resulta costoso debido a la falta de recur-
sos naturales, humanos, materiales y de una industria auxiliar insuficientemente desa-
rrollada.

o En el ano 2012 el Ministerio de Industria, Informacion y Tecnologia promulgé una nor-
mativa para regular las condiciones de acceso a la industria del vino (“Access Condi-
tions for Wine Industry in China”), las cuales prevén, entre otros puntos, la necesidad de
establecer una produccién mayor a 1 milléon de litros de vino para todas las nuevas bo-
degas. Esta normativa tiene como objetivo modernizar la industria y crear condiciones

10 Dynasty Fine Wines Group, About Us- http!//www.dynasty-wines.com/en/ab_milestones.htm

11 Wine Spectator, China Buys Big in Bordeaux Wineries: http://www.winespectator.com/webfeature/show/id/49404
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

favorables a una eventual concentracién del sector'?. Sin embargo, estas medidas por
el momento no han conseguido estabilizar el panorama competitivo del sector.

TABLA 6. PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR DEL VINO TRANQUILO EN CHINA.
(En % sobre el volumen total 2011-2015)

2011 2012 2013 2014 2015
Yantai Changyu Pioneer Wine Co Ltd 5,1 4.1 3,5 3,8 3,9
COFCO Wines & Spirits Co 57 4,9 2,7 3Y5 3,7
Castel Groupe 0,7 0,6 0,8 0,9 1,1
Citic Guoan Wine Co Ltd 0,4 0,5 0,6 0,6 0,9
Yantai Weilong Grape Wine Co Ltd 1,8 1,3 1,1 1,0 0,7
Dynasty Winery Co Ltd 2,2 1,4 1.1 0,9 0,7
China Tontine Wines Group Ltd 1,3 1,1 0,5 0,8 0,6
Yunnan Shangri-La Winery Co Ltd 1.0 0.8 0.8 0.7 0.6
Yantai Pengzhu Winery Co Ltd 0,6 0,5 0,6 0,6 0,4
Shanghai Felix Solis Winery Ltd 0.2 0.2 0.3 0.3 0.3
Vifia Concha y Toro SA 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2
Beijing Dragon Seal Wine Co 1,0 0,6 0,3 0,3 0,2
Yunnan Red Winery Group Co Ltd 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Pernord Ricard Groupe 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Tonghua Grape Wine Co Ltd 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Vinisuntime International Co Ltd - - - - -
Otros 79,5 83,6 87,3 86,3 86,4
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Euromonitor International

e Los grandes grupos dominan las ventas. Tal y como se observa en la Tabla 6, en el afio
2015 las principales empresas del sector aumentaron ligeramente su cuota de mercado en de-
trimento de empresas mas pequefas, que ese afio representaron el 86,4% de las ventas del
sector. La clave de las grandes empresas chinas esta en su amplio canal de distribucién, la
adopcidn de estrategias de marketing muy adaptadas al consumidor chino y su acceso a una
diversa red local contactos, especialmente instituciones gubernamentales y empresas publi-
cas.

12 Asia News, October 2012 Newsletter: http://[www.bblaw.com/index.php/de/component/attachments/download/2584
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3. IMPORTACIONES

¢ Vision general — Recuperacion de la tendencia alcista en valor y volumen.

o

Las importaciones en valor tuvieron una tendencia marcadamente alcista hasta el ano
2012, en el que llegaron a alcanzar los 1.230 millones de euros. Durante el afio 2013 y
2014 se aprecid una reduccion de las importaciones, vinculadas a la reestructuracion del
sector asociada a las medidas de austeridad y anti-corrupcion aplicadas por el gobierno.
En 2015 se percibié una recuperacién de las ventas en valor con tasas del 60,6% inter-
anual. Esta tendencia se ha visto reflejada tanto en los vinos embotellados (aumento
64,5% interanual) y granel (aumento 69,3% interanual), registrandose una ligera caida en
espumosos (-10,8% interanual). Segun datos del tercer trimestre de 2016, las importacio-
nes de vino en valor aumentan un 19,1%, respecto al mismo periodo del ano anterior. Es-
to es debido en gran medida, al incremento en ventas de los vinos embotellados (20,7%)
y granel (9,1%). Por otra parte, los vinos espumosos continlan con su senda de decreci-
miento (-12,6%).

Las importaciones en volumen, se percibe un fuerte crecimiento del vino a término del
2015, aumento del 44,7% interanual. Esta tendencia se ha visto reflejada en el vino embo-
tellado, con un aumento del 37,6% interanual y una cuota de participacion del 92% del
total importado y en el granel, con un crecimiento mas notable, un 78,4% interanual. Los
espumosos han registrado una contraccién del 7,2%. Segun datos registrados durante el
tercer trimestre de 2016, las importaciones de vino (2204), en términos de volumen, han
aumentado un 14,4% respecto al mismo periodo en 2015, el baremo de crecimiento por
partidas también ha sido positivo (+19,1%, embotellados y +1,9%, granel) a excepcién de
los espumosos, sus importaciones siguen en continuo descenso, aunque esta vez mas le-
vemente, un 1,4% menos que en el mismo periodo del 2015.

TABLA 7: IMPORTACIONES EN VALOR POR TIPO DE VINO

(En millones de Euros)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*
Granel - 220429 86,36 89,56 111,74 81,39 52,86 89,49 67,01
% s/Total 14,30% 8,63% 9,08% 6,95% 4,61% 4,86% 4,21%
Embotellado - 220421 496,16 920,44 1.070,87 1.040,65 1.030,26 1.694,92 1.488,33
% s/Total 82,14% 88,68% 87,06% 88,89% 89,97% 92,13% 93.44%
Espumoso - 220410 21,43 27,98 47,21 48,69 61,97 55,24 37,44
% s/Total 3,565% 2,70% 3,84% 4,16% 5,41% 3,00% 2.35%
Total — 2204 604,03 1.037,99 1.229,97 1.170,75 1.145,11 1.839,73 1.592,78

Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas * Datos afio 2016 de enero a septiembre

1C

Oficina Econémica y Comercial

 — Espana 15
X P de la Embajada de Espafa

Exportacion & Fopana
| e Inversiones en Shanghai



EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

GRAFICO 4: EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE VINO EN CHINA EN VALOR

(En millones de litros)

ANUAL TERCER TRIMESTRE
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Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas

TABLA 8: IMPORTACIONES EN VOLUMEN POR TIPO DE VINO

(En millones de litros)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*
Granel - 220429 137,08 120,21 121,51 89,03 81,88 146,08 99,84
% s/Total 47,89% 32,89% 30,84% 23,64% 21,33% 26,30% 21,51%
Embotellado - 220421 146,37 241,39 266,12 278,91 288,09 396,55 354,49
% s/Total 51,14% 66,04% 67,55% 74,05% 75,03% 71,38% 76,34%
Espumoso - 220410 2,72 3,94 6,30 8,70 13,86 12,87 9,86
% s/Total 0,95% 1,08% 1,60% 2,31% 3,61% 2,32% 2,13%
Total - 2204 286,23 365,55 393,99 376,64 383.84 555.53 464,19

Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas *Datos afio 2016 de enero a septiembre

e Subida de los precios de importacién asociada al buen comportamiento del vino embote-
llado Tras una caida del precio CIF unitario del vino importado en todas las partidas durante
los anos 2013 y 2014, se observa al término del ano 2015, por primera vez en 3 anos, un
aumento de 11,0% en la partida 2204, impulsada por un aumento del precio unitario del vino
embotellado, alcanzando 4,27 euros por litro (crecimiento interanual del 19,5%). Por otra
parte, continua la tendencia bajista de precios en las partidas de vino a granel (0,61 euros/litro,
contraccion 5,1%) y espumoso (4,29 euros/litro, contraccidén 4,0%). En relacion a los datos
extraidos en el tercer trimestre de 2016, podemos observar que la subida de precios es conti-
nuada tanto en el precio unitario del conjunto de vinos (+4,1% en 2204), como en el granel
(+7,1%) y con un subida minima (+1,4%) los embotellados. No obstante, los vinos espumosos
siguen en continuo descenso del precio unitario desde 2012 (7,88€/), tras alcanzar en 2016 su
cifra mas baja, 3,80 euros por litro, un 11,4% mas bajo que en 2015.
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TABLA 9: VALOR UNITARIO POR TIPO DE VINO

(En Euros/Litro)
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*
Granel - 220429 0,63 0,75 0,92 0,91 0,65 0,61 0,67
Embotellado - 220421 3,39 3,81 4,02 3,73 3,58 4,27 4,20
Espumoso - 220410 7,88 7,09 7,49 5,60 4,47 4,29 3,80
Total - 2204 2,11 2,84 3,12 3,11 2,98 3,31 3,43

Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas * Datos afio 2016 de enero a septiembre

e Principales paises proveedores de China. Francia continta liderando el mercado con una
cuota de participacion del 44,3%, seguido por Australia (22,3%), Chile (11,5%) y Espana
(6,4%). Desde que en 2011 Francia disfrutd de un 51,9% de la cuota de mercado de importa-
cion, su participacion relativa se ha visto reducida hasta un 43,7%, segun los ultimos datos
extraidos al final del tercer trimestre de 2016, como fruto de la mayor competitividad de vinos
procedentes principalmente de Australia, Chile y Espafa, asi como a un patrén de demanda
mas diversificado.

TABLA 10: IMPORTACIONES DE VINO EN VALOR- 2204

(En millones de euros)

Rango Pais 2013 2014 2015 %15/14 2016 %16/15°
1 Francia 533,02 498,45 814,25 63.36 696,18 19.47
2 Australia 178,06 193,72 410,18 111.74 376,37 25.56
3 Chile 125,55 126,05 210,94 67.34 175,55 15.40
4 Espafa 80,72 83,46 117,03 40.22 109,02 26.51
5 ltalia 79,27 78,57 90,62 15.34 90,23 28.07
6 Estados Unidos 59,55 54,82 51,64 -5.79 36,10 - 8.05
7 Sudéfrica 18,35 17,96 18,49 101.95 17,55 -29.82
8 Argentina 17,41 13,62 18,36 35.68 15,82 10.26
9 Alemania 15,45 16,31 17,06 4.55 12,94 -11.39
10 Nueva Zelanda 15,09 18,36 16,93 -7.80 14,10 13.27

Total 1.170,75 1.145,11 1.839,73 60.66 1.592,78 19.08

Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas. Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero - septiembre de 2015
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TABLA 11: CUOTA DE MERCADO SOBRE LAS IMPORTACIONES DE VINO EN VALOR - 2204
(En %)

Rango Pais 2013 2014 2015 2016?
1 Francia 45.53 % 43.53 % 44.26 % 43.71%
2 Australia 15.21 % 16.92 % 22.30 % 23.63%
3 Chile 10.72 % 11.01 % 11.47 % 11.02%
4 Espafa 6.90 % 7.29 % 6.36 % 6.84%
5 Italia 6.77 % 6.86 % 4.93 % 5.56%
6 Estados Unidos 5.09 % 4.79 % 281 % 2.27%
7 Sudéafrica 1.57 % 1.57 % 1.97 % 1.10%
8 Argentina 1.49 % 1.19 % 1.01 % 0.99%
9 Alemania 1.32 % 1.43 % 0.93 % 0.76%
10 Nueva Zelanda 1.29 % 1.60 % 0.92 % 0.88%

Total 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00%

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. “Datos afio 2016 de enero a septiembre.

¢ Francia mantiene su posicion hegemonica. Ha sido el lider tradicional del mercado chino,
manteniendo una cuota de mercado superior al 50% hasta el ano 2011, momento a partir del
cual comenzé a moderar su peso hasta el 43,7% actual, duplicando aun no obstante la cuota
de mercado frente al segundo proveedor: Australia. Los vinos franceses contindan siendo los
mas vendidos en China con una gran ventaja sobre su principal competidor. Gozan de un gran
reconocimiento y gran parte de la cultura del vino en China ha sido iniciada por profesionales
de este pais, por lo que los consumidores siguen pensando que el vino francés es el de mas
calidad. Francia es el pais que mas vino embotellado vende, el tercero en espumosos y el
sexto en granel, manteniendo uno de los precios unitarios mas altos. El champagne francés
sigue dominando el mercado chino de vinos espumosos, manteniendo una cuota de mercado
en términos de valor muy alta, en torno al 50% vy el precio unitario mas alto. Sin embargo, esta
tendencia esta cambiando, en los ultimos datos recogidos se aprecia un descenso de las
importaciones de champagne tanto en valor (54,5% en 2014, a un 43,9% en 2016) como en
volumen de ventas en China (contraccion del 33%), en favor de otros vinos espumosos mas
economicos como los italianos y espanoles.

e Australia. Es el segundo suministrador con los vinos mas caros. Es el segundo pais sumi-
nistrador de vino a China en valor con una cuota del 22,4%, habiendo experimentado un
crecimiento sostenido superior a la media del mercado desde 2013 cuando contaba con una
cuota del 15,2%. Australia apuesta claramente por los vinos de mayor valor, incrementando
ano a ano el precio unitario CIF que actualmente se situa en 5,97 euros por litro, el precio de
entrada mas alto de los principales proveedores de China, por delante de Francia (4,74), Chile
(1,37), Espana (1,51) o Iltalia (3,13). Los australianos han sabido transmitir una imagen de
calidad para sus vinos, favorecidos por contar con un gran numero de profesionales en el
sector de la restauracion y la hosteleria establecidos en China. Ademas, el Tratado de Libre
Comercio firmado entre China y Australia y que entré en vigor el 20 de diciembre de 2015,
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prevé entre otras medidas, eliminar los aranceles del vino (los que corresponden del 14 al
20%) a partir del 1 de enero de 2019,

e Chile. Tercer proveedor en valor, segundo en volumen y lider granelista. Ocupa la segun-
da posicién en términos de volumen en el mercado chino, por encima de Espafia e Italia con
una cuota de mercado de en torno al 27,8%. Desde el afio 2012 lidera las exportaciones de
vino a granel a China, con una cuota de mercado en 2015 del 71,9%, seguido a mucha dis-
tancia por Espafa (14,1%) y Australia (7,5%). En el gran incremento de las exportaciones de
vino a granel chilenas ha influido mucho el tratado de libre comercio que mantiene con China,
que ha reducido progresivamente los aranceles aplicados, hasta situarse en cero en 2015,
otorgando a Chile una gran ventaja en un mercado tan sensible al precio del producto. El pre-
cio unitario de los vinos chilenos es el mas bajo de entre todos los grandes exportadores de
vino a China, debido especialmente a la importancia que tiene el vino a granel dentro de las
exportaciones chilenas. Ademas, el vino embotellado chileno es el que tiene el segundo precio
unitario mas bajo, superando Unicamente al vino espafiol.

o Espana. Cuarta posicion en términos de valor y tercera en volumen, con los vinos
embotellados mas baratos del mercado. La imagen de los vinos espafioles en China se ha
visto perjudicada por la entrada masiva de vino a granel en la primera década del siglo XXI,
que hizo que se identificara como vino barato. Asi el ratio de exportacién de vino a granel fue
en 2005 del 90% frente a tan solo un 10% de vino embotellado. Sin embargo, este ratio ha
dado un vuelco, de modo que en el afio 2015 la cuota de vino embotellado supuso ya el
86,6% de las exportaciones espanolas en valor y el 70,2% en volumen. Como revelan los
datos anteriores, la estructura de las exportaciones de vino espafol a China esta cambiando a
favor de una estructura de mayor valor afadido. No obstante, la evolucion reciente de los
precios CIF de entrada del vino espanol podria estar afectando a este cambio de tendencia.
Mientras el precio medio global ha aumentado un 11,0%, el precio del vino espafiol ha dismi-
nuido el mismo porcentaje. Si en 2013, el precio del vino era de 1,87 €/, en 2015 su precio ha
disminuido hasta alcanzar la cifra de 1,51 €/1, un 54,4% inferior a la media del sector, solo su-
perior a Chile (1,37 €/l) entre los principales proveedores de vino a China. En relacion al precio
de los vinos embotellados, Espafia es el unico, entre los principales proveedores, que no ha
experimentado la tendencia alcista (un crecimiento del 19,5% interanual del precio medio glo-
bal), sino que su valor se ha depreciado un 10,1%. Esta depreciacion situa al vino embotellado
espafnol como el vino mas econdmico entre los principales suministradores. Segun datos re-
cogidos a término del tercer trimestre de 2016, el precio medio del vino espanol se mantiene
estable y las exportaciones de vino en valor crecen un 26,5%, respecto al mismo periodo del
2015. Esta subida se debe principalmente al incremento de compras del vino embotellado tan-
to en términos de valor (+31,2%), como en volumen (+35,9%). En relacion a los vinos espu-
mosos, su comportamiento esta siendo favorable, son los que mas han incrementado el volu-
men de sus exportaciones, por delante del resto de competidores; en términos de valor, pier-
den peso debido a la desvalorizacion del precio medio de los espumosos espanoles (-18,1%).
Respecto al vino a granel, las exportaciones experimentan una caida moderada de ventas
(contraccion del 17,3%) respecto al afio anterior y el precio medio aumenta por tercer ano
consecutivo hasta alcanzar los 0,53 €/1.

13 Australian Government, Department of Foreign Affairs and Trade, China-Australia Free Trade Agreement:
http://dfat.gov.au/trade/agreements/chafta/fact-sheets/Documents/fact-sheet-agriculture-and-processed-food.pdf
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Italia. Quinto proveedor, buena imagen pero cada vez menor capacidad de penetracion
en el mercado. ltalia es el quinto suministrador de vino a China, exporta principalmente vinos
embotellados y espumosos. Estos Ultimos destacan en el mercado chino, ocupando la
segunda posicion en valor, pero la primera en volumen con una participacion del 44,9% a
término de 2015. En términos generales, las exportaciones de vino italiano han experimentado
un crecimiento moderado, en torno a un 15%. Sin embargo su cuota de participacion va dis-
minuyendo cada afo, pasando del 8,3% (en 2012) a un 5,2% en 2015. Por otra parte, los vi-
nos italianos se benefician enormemente del gran humero de restaurantes italianos presentes
en China, que constituyen una gran red de distribucion para abordar el mercado chino, y que
proyectan una imagen de calidad de las bebidas y de los alimentos italianos ante los consu-
midores chinos.

Estados Unidos. Las exportaciones de vino estadounidense experimentan un comportamien-
to negativo. Las ventas en valor cayeron un 13,7% en los ultimos dos afios. Segun datos del
tercer trimestre de 2016, ésta tendencia negativa va a continuarse debido a que las ventas si-
guen descendiendo a un ritmo de un 8,1% interanual. Por consiguiente, su cuota de mercado
también se esta reduciendo hasta situarse en 2,3%. Aun asi, sigue siendo el sexto proveedor
de vino a China. En relacién a las ventas de vino a granel, éstas también se han visto afecta-
das, Estados Unidos, tercer suministrador de vino a granel en 2014, cayo dos puestos al con-
vertirse en 2015, en el quinto proveedor de vino a granel a China.

Sudafrica. Los vinos sudafricanos experimentaron un crecimiento espectacular en el afio
2015, incrementando sus ventas en 101,9% en valor, y 67,9% en volumen. Por consiguiente,
su cuota de participacion también aumenté de un 1,5% a un 2,1% en 2015. Sudéafrica sigue
ocupando el séptimo lugar como proveedor de vino a China.

Argentina. Se consagra como el octavo pais suministrador de vinos a China y sube un puesto
en el ranking de exportadores mundiales a China. En 2015, sus ventas en valor aumentaron un
35,7% respecto al afio anterior. Esto es debido, principalmente a la buena acogida que estan
teniendo los vinos del nuevo mundo entre los consumidores chinos.

Alemania, noveno suministrador de vino a China. Destaca como suministrador de vinos es-
pumosos siendo el quinto pais que mas exporta dichos vinos. Sin embargo, segun los datos
registrados a término del tercer trimestre de 2016, las ventas de espumosos alemanes han
caido un 24,3% en valor y un 21,7% en volumen.

Nueva Zelanda, no exporta una gran cantidad de vino a China, pero el que exporta es de
calidad, de hecho sus vinos se venden al precio unitario mas elevado entre los diez principales
exportadores de vino a China (8,67 €/I, mientras el precio medio se situa en 3,43 €/I, a fecha
de septiembre de 2016). Los vinos neozelandeses se benefician de no soportar arancel en
China, debido a que mantienen un tratado de libre comercio con China desde 2008.

3.1. Las importaciones de vino embotellado.

Francia mantiene un claro liderazgo en el mercado del vino embotellado. El principal pais
proveedor de vino embotellado a China es Francia, que en 2015 export6 vino embotellado por
valor de 782 millones de euros. Australia, gracias a las buenas politicas de comercio y promo-
cién, continva su crecimiento imparable consolidandose como segundo proveedor.
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e Crecimiento de las importaciones espanolas. En 2015, las ventas de vino embotellado
espafiol crecieron un 39,8% en valor y un 35,9% en volumen. A término del tercer trimestre de
2016, las ventas contindan esta tendencia positiva con un incremento en valor de un 31,2%
con respecto al mismo periodo del ano anterior. Estas buenas cifras respondan al buen
comportamiento que estan experimentado los vinos espafnoles en china, manteniendo un
ritmo de crecimiento constante en los ultimos dos anos.

TABLA 12: IMPORTACIONES DE VINO EMBOTELLADO EN VALOR - 220421

(En millones de euros)

Rango Pais 2013 2014 2015 % 14/15 2016° % 15/16°
1 Francia 495,11 462,77 782,25 69.03 674,36 20.80
2 Australia 170,38 186,94 397,51 112.64 361,84 24.73
3 Chile 75,11 93,89 153,71 63.71 139,58 21.24
4 Espafia 68,91 72,47 101,36 39.87 97,85 31.16
5 ltalia 67,76 61,17 74,39 21.61 77,60 34.62
6 Estados Unidos 55,33 49,02 46,41 -5.33 31,51 -10.76
7 Sudafrica 16,80 16,44 34,61 110.46 16,35 - 30.65
8 Argentina 16,88 13,37 17,97 34.39 15,53 11.84
9 Nueva Zelanda 14,90 18,23 16,83 -7.70 13,93 13.54
10 Alemania 14,17 14,50 15,35 5.83 11,13 -8.72

Total 1,040,65  1,030,26  1,694,92 64.51 1,488,32 20.68

Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas. “Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero - septiembre de 2015

TABLA 13: IMPORTACIONES DE VINO EMBOTELLADO EN VOLUMEN - 220421

(En litros)
Rango Pais 2013 2014 2015 % 14/15 2016a % 15/16b
1 Francia 128,611,859 124,948,165 167,296,467 33.89 140,421,169 10.75
2 Australia 36,409,076 36,192,649 56,706,542 56.68 56,501,547 35.05
3 Espana 29,749,518 35,057,294 54,530,791 55155 54,606,945 35.97
4 Chile 25,536,435 34,188,184 48,882,027 42.98 45,355,915 24.19
5 ltalia 19,659,646 18,351,707 22,649,968 23.42 19,593,786 11.65
6 E.E.U.U. 12,699,334 12,828,974 9,976,567 -22.23 6,854,667 -14.29
7 Sudéafrica 4,592,477 5,144,493 9,260,834 80.01 5,683,982 -12.18
8 Portugal 4,445,051 3,920,226 5,752,611 46.74 5,112,005 20.19
9 Argentina 4,476,385 4,193,800 4,981,471 18.78 4,261,921 9.50
10 Alemania 3,425,806 3,719,539 3,801,999 2.22 2,918,017 -4.99
Total 278,911,449 288,092,866 396,552,577 37.65 354,489,601 19.04

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero — septiembre de 2015
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

GRAFICO 5: EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE VINO EMBOTELLADO EN CHINA
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Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas

e Los altos porcentajes de crecimiento del vino embotellado espafiol en China se explican en
gran parte por su bajo coste, cuyo precio unitario es el menor de entre los principales expor-
tadores a China, manteniéndose estable en 2011, 2012 y 2013 en torno a los 2,30 €/1, desde
2014 hasta la fecha (septiembre, 2016), el precio de vino ha bajado un 22,2% hasta situarse
por debajo de los 2 euros (en los 1,79 €/1). Esta caida del precio del vino espafiol contrasta con
el aumento de los precios del resto de los principales importadores de vino a China.

TABLA 14: PRECIO UNITARIO DE LOS VINOS EMBOTELLADOS - 220421

(En litros)

Rango Pais 2013 2014 2015 % 14/15 2016a % 15/16b
1 Francia 3.85 3.70 4.68 26.25 4.80 9.08
2 Australia 4.68 5.17 7.01 35.72 6.40 -7.64
3 Espafa 2.94 2.75 3.14 14.50 3.08 -2.37
4 Chile 2.32 2.07 1.86 -10.50 1.79 -3.54
5 ltalia 3.45 3.33 3.28 -1.47 3.96 20.58
6 E.E.U.U. 4.36 3.82 4.65 21.74 4.60 4.12
7 Sudéfrica 3.66 3.20 3.74 16.92 2.88 -21.02
8 Argentina 3.77 3.19 3.61 13.14 3.65 2.14
9 Nueva Zelanda 7.80 9.07 9.12 0.50 8.68 -7.73
10 Portugal 4.14 3.90 4.04 3.53 2.53 4.50

Total 3.73 3.58 4.27 19.52 4.20 1.38

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero — septiembre de 2015
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3.2 El segmento de vinos espumosos.

e Las importaciones de vino espumoso siguen descendiendo, a un ritmo del 12,6%
interanual en términos de valor, segun datos del tercer trimestre de 2016. No obstante, este
sector presenta interesantes oportunidades para los vinos espafoles, ya que son l0s Unicos
espumosos entre los principales competidores que crecen a un ritmo constante tanto en
volumen como en valor.

o Liderazgo de los vinos espumosos franceses. Las importaciones de vino espumoso repre-
sentan en el computo global de ventas en valor, una pequefia proporcion, dominada funda-
mentalmente por los vinos franceses. Sin embargo se observa en los ultimos afos una pérdida
de cuota de mercado de estos vinos, ya que mientras en 2012 las importaciones en valor de
los vinos procedentes de este pais suponian el 73,2% del mercado de los vinos espumosos
de importacion, este porcentaje se ha ido reduciendo hasta llegar al 43,7% durante los nueve
primeros meses de 2016.

e Crecimiento de los vinos espumosos espanoles. La pérdida de cuota de mercado de los vi-
nos espumosos franceses ha beneficiado a sus principales competidores, en especial a los vi-
nos espumosos espafoles, que han pasado de suponer el 2,9% de las importaciones totales
en valor en 2012 al 12,7% en el tercer trimestre de 2016. Este espectacular incremento ha
permitido a Espana superar a Australia, convirtiéndose en el tercer pais proveedor de este
producto en valor a China tras Francia ¢ Italia y segundo en volumen por detras de Italia.

TABLA 15: IMPORTACIONES DE VINO ESPUMOSO EN VALOR - 220410

(En millones de Euros)

Rango Pais 2013 2014 2015 % 14/15 2016° % 15/16°
1 Francia 30,214 33,036 26,601 -19.48 16,464 -19.64
2 Italia 10,766 16,774 15,407 -8.15 11,667 -3.35
3 Espafa 2,196 5,018 5,900 17.15 4,746 0.08
4 Australia 2,356 2,896 3,892 34.39 1,921 -27.78
5 Alemania 1,125 1,710 1,463 -14.44 0,909 -24.28
6 Argentina 0,229 0,195 0,473 142.18 0,286 -31.77
7 Sudéfrica 0,305 0,276 0,320 15.85 0,227 -17.33
8 E.E.U.U. 0,390 0,588 0,300 -48.95 0,254 -10.51
9 Chile 0,170 0,282 0,219 -22.12 0,288 72.94
10 Hungria 0,073 0,256 0,146 -43.03 0,017 - 86.90

Total 48,688 61,976 55,239 -10.87 37,445 -12.58

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero — septiembre de 2015

TABLA 16: IMPORTACIONES DE VINO ESPUMOSO EN VOLUMEN - 220410

(En litros)
Rango Pais 2013 2014 2015 % 14/15 20162 % 15/16°
1 Italia 3,755,095 6,716,499 5,779,371 -13.95 4,779,850 10.16
2 Espafia 852,323 2,303,089 2,593,545 12.61 2,443,469 22.21
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3 Francia 2,360,535 2,473,201 2,349,021 -5.02 1,322,190 - 33.25
4 Australia 622,849 808,147 1,043,733 290.15 463,389 - 36.93
5 Alemania 396,262 690,760 538,053 -22.11 356,577 -21.68
6 Sudéfrica 108,917 91,887 121,947 32.71 82,203 -24.12
7 Argentina 90,780 52,980 113,882 114.95 66,302 - 35.03
8 Hungria 33,228 147,652 74,975 -49.22 9,608 - 85.95
9 Chile 47,735 87,611 47,821 -45.42 40,964 6.87
10 E.E.U.U. 155,256 148,028 45,987 - 68.93 64,115 56.66

Total 8,696,147 13,863,226 12,871,226 -7.16 9,865,047 -1.36

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afio 2016 de enero a septiembre. ®Variacién respecto a enero - septiembre de 2015

GRAFICO 6: EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE VINO ESPUMOSO EN CHINA
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Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas

3.3 Las importaciones de vino a granel

o Fuerte crecimiento de las importaciones a granel tras las caidas de los ultimos afos. En
2015 las importaciones en valor crecieron un 69,3%, un 78,4% en volumen; respecto al mismo
periodo del ano anterior. Segun datos obtenidos a término del tercer trimestre de 2016, esta
tendencia de crecimiento sigue en positivo pero a un ritmo mas moderado, las importaciones
de vino a granel suben un 9,1% en valor y un 1,9% en volumen, asi como el precio unitario un
7,1%.

o Espana, segundo suministrador de vino a granel. Espana fue el principal suministrador de
China de vino a granel hasta que fue superado por Chile, en 2012 en valor y en 2013 en volu-
men. Las importaciones de vino a granel de Espana crecieron en 2015 un 63,5% en valor (si-
guiendo la tendencia de crecimiento medio del 69,3%) y un 69,8% en volumen. Durante los
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primeros nueve meses del 2016, el crecimiento aunque ha seguido en positivo ha disminuido
porcentualmente respecto al afo anterior (un 5,9% mas en valor y un 17,3% en volumen).

TABLA 17: PAISES SUMINISTRADORES DE VINO A GRANEL A CHINA - 220429

(En millones de euros)

Rango Pais 2013 2014 2015 % 14/15 2016° %15/16°
1 Chile 50,270 31,881 57,014 78.83 35,677 -3.14
2 Espafa 9,615 5,970 9,762 63.51 6,425 -5.93
3 Australia 5,328 3,886 8,717 124.28 12,606 82.15
4 Francia 7,694 2,634 5,396 104.84 5,355 34.49
5 E.E.U.U. 3,824 5,213 4,937 -5.28 4,338 18.27
6 Sudafrica 1,251 1,247 1,357 8.83 0,971 -16.03
7 Italia 0,742 0,617 0,813 31.73 0,956 32.46
8 Portugal 0,730 0,283 0,710 150.63 0,368 - 36.95
9 Canada 0,292 0,227 0,240 5.44 0,035 - 83.08
10 Alemania 0,153 0,099 0,237 138.77 0,047 - 80.10

Total 81,389 52,866 89,494 69.29 67,012 9.10

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afio 2016 de enero a septiembre. ®Variacion respecto a enero - septiembre de 2015

TABLA 18: PAISES SUMINISTRADORES DE VINO A GRANEL A CHINA - 220429

(En litros)
Rango Pais 2013 2014 2015 %14/15 20162 %15/16°
1 Chile 58,061,618 56,549,569 105,148,726 85.94 66,779,827 -1.28
2 Espafa 12,662,298 12,112,944 20,565,747 69.78 12,134,750 -17.30
3 Australia 4,158,253 3,895,339 10,894,890 179.69 12,432,107 48.75
4 E.E.U.U. 2,896,957 3,588,628 2,775,180 - 22.67 2,481,856 19.45
5 Sudéafrica 1,975,812 1,774,982 2,388,761 34.58 1,968,455 -1.62
6 Francia 5,798,090 2,089,895 2,299,936 10.05 2,946,134 104.26
7 Portugal 970,198 276,419 988,781 257.71 443,979 -50.41
8 Iltalia 288,548 272,135 514,592 89.09 289,456 - 36.71
9 Macedonia 646,253 816,000 192,000 -76.47 96,000 - 33.33
10 Alemania 61,182 53,788 97,602 81.46 26,148 -73.21

Total 89,026,375 81,888,842 146,079,763 78.39 99,836,714 1.89

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas.*Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero - septiembre de 2015
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GRAFICO 7: EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE VINO EN CHINA A GRANEL
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o Recuperacion del precio unitario de importacion. El precio unitario del vino a granel lleva
bajando constantemente desde el ano 2014, hasta alcanzar un precio unitario de 0,61 €/l a
término de 2015. Sin embargo, segun los datos recogidos durante los primeros nueve meses
de 2016, el precio unitario del vino a granel se recupera, experimentando un subida del 7,1%.
En el caso del precio unitario espanol, éste sigue siendo notablemente inferior al de los princi-
pales competidores, con un precio de importacion de 0,53 €/I (datos de septiembre de 2016).

4. LAS REEXPORTACIONES DESDE HONG KONG

Hong Kong y Macao forman parte de la Republica Popular de China desde 1997 y 1999 respecti-
vamente con el estatus de Region Administrativa Especial. Desde entonces han sabido conservar
un alto grado de autonomia bajo el lema “Un pais, dos sistemas” y siguen estando entre las eco-
nomias mas libres del mundo. Ademas, el régimen aduanero que poseen Hong Kong y Macao es
totalmente distinto al de China continental.

En 2006 entré en vigor el Acuerdo de Libre Comercio (CEPA, Closer Economic Partnership Arran-
gement) entre China continental y Hong Kong. A través de este acuerdo se liberaliza el comercio
de mercancias, de servicios y la facilitacion del comercio y la inversion, segun las condiciones es-
pecificadas en el CEPA.™

Con relacion al vino, el Gobierno de Hong Kong eliminé en abril de 2008 el impuesto especial so-
bre el vino, convirtiéndose asi en el unico lugar en el mundo donde esta bebida no se encuen-
tra gravada por ningun tipo de impuesto (el IVA y el impuesto especial al consumo es cero y
no existen aranceles). El resto de licores, el tabaco, los aceites hidrocarbonados y el alcohol me-

14 TLa version en inglés del CEPA esté disponible en la web del Departamento de Comercio e Industria del Gobierno

de la Regién Administrativa Especial de Hong Kong (http://www.tid.gov.hk/english/cepa/index.html)
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tilico si soportan impuestos especiales al consumo. Posteriormente, Macao siguié esta senda y
en agosto de 2008 eliminé también el impuesto aplicado al vino y a la cerveza.

Como consecuencia de lo anterior, los comerciantes de vino ampliaron su presencia en Hong
Kong para aprovechar el potencial de mercado de Asia, en particular el de China. Segun el Hong
Kong External Merchandise Trade, el valor total de las importaciones de vino en Hong Kong, au-
mentd en un 40% en 2010-2011 alcanzando un maximo de 1.257,55 millones de ddlares en 2011.
A partir de ese maximo empezaron a disminuir, un 17,4% en 2011-2012 y un 0,4% en 2012-
2013'%. Desde que entrara en vigor la exencion fiscal, que abarcaba esferas como el comercio, el
almacenamiento y la venta al por menor, hasta finales de junio de 2010, se establecieron en Hong
Kong mas de 150 empresas del sector.

En 2010, Hong Kong se convirtié en el mayor centro de subastas de vino del mundo, por delante
de centros de subastas mas tradicionales como Nueva York y Londres.™

Asimismo, los comerciantes de vino han logrado medidas para acelerar el proceso de expor-
tacion desde Hong Kong a China, como el "Co-operation Arrangement on Customs Facilitation
Measures for Wine Entering the Mainland through Hong Kong"'’, con el objetivo de establecer la
region administrativa como centro del vino en Asia.

En general se facilitan los procesos burocraticos aduaneros. Con ello se busca incrementar la
transparencia y aprovechar la demanda de vino de China continental. Entre otras medidas, la Ad-
ministracion Central de Aduanas de China permitira realizar los tramites burocraticos diez dias an-
tes de que llegue el envio desde Hong Kong. En la frontera, el proceso de aduanas se completara
en un dia y se pagaran los aranceles aplicables al vino en China continental, que se detallan mas
adelante. Todas estas medidas han contribuido a que en la actualidad, el 44,2% del vino importa-
do en valor por Hong Kong se reexporte, la gran mayoria a China continental®.

15 Datos obtenidos de las bases de datos de UN Comtrade.

16 BBCNews, “Hong Kong tops wine auction market despite economy”, http://www.bbc.com/news/world-asia-
20722612

17 Departamento de Comercio e Industria del Gobierno de la Regién Administrativa Especial de Hong Kong
Wine Exports to Mainland. www.tid.gov.hk/english/import export/nontextiles/wine/index.html

18 “El mercado del vino en Hong Kong”, estudio de mercado elaborado por la Oficina Comercial de Hong Kong en
2016, disponible en el siguiente link:
http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-
principal/el-mercado/estudios-informes/DOC2016639484.html?idPais=HK
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= DEMANDA

China continua siendo el mayor mercado de consumo de comida y bebida del mundo, desde
que en 2011 le arrebatase el titulo a Estados Unidos, con un crecimiento medio anual del 30% en-
tre 2009 y 2014,

En el caso concreto del vino, China es ya el quinto consumidor del mundo, sin embargo su con-
sumo per capita sigue siendo uno de los mas bajos, alcanzando en 2014 tan solo los 1,7 litros
por persona, una cantidad muy inferior a la del promedio global de 7 litros.

En los ultimos anos se observa en este pais un cambio en el mercado del vino ligado al mayor
conocimiento del sector, el aumento del poder adquisitivo de la poblacion, el proceso de urbani-
zacioén y el creciente interés por adoptar habitos de vida occidentales. Ademas las restricciones
en gastos oficiales en celebraciones y en regalos han conllevado una mayor demanda de vinos de
precios medios, lo que supone una oportunidad para los vinos espanoles.

1. PRINCIPALES VARIABLES DE LA DEMANDA

e Precio. Para el grueso de la poblacién china, el precio es un factor critico a la hora de la
compra, y el vino resulta muy caro frente a otras bebidas alcohdlicas. El vino en China tie-
ne un precio elevado en relacidn a otros paises, sin embargo es previsible que su precio se
reduzca a largo plazo debido a la progresiva maduracién del mercado y a las politicas an-
ticorrupcion del gobiernc de Xi Jinping.

¢ Producto. El vino tinto es el vino mas consumido con una cuota del 73,4% de las ventas
totales, seguido del blanco con un 23,2%, los espumosos con un 2,9% Yy los rosados con
un 0,5%. Este mayor consumo de vinos tintos se debe en parte a que en China el color ro-
jo esta relacionado con la buena suerte y la salud.

e Embalaje y etiquetado. En China, el embalaje y el etiquetado tienen gran importancia, ya
que los consumidores tienden a comprar productos visualmente atractivos y bien empa-
quetados como regalo para amigos, contactos o familiares. Por este motivo es importante

19 KU SME Centre: The Food and Beverage Market in China 2015

20 IBISWorld: Wine production in China, June 2016
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adaptar el etiquetado de las botellas a los gustos chinos, con colores vivos y disefios
atractivos para estos consumidores.

Algo tan sencillo como una etiqueta informativa clara en chino, puede tener una enorme
incidencia en este mercado. Ya que el consumidor chino en la mayoria de las ocasiones no
entiende sobre el vino que esta comprando, por lo que cualquier informacion clara identifi-
candolo facilitara su compra.

Ademas es vital que los puntos de referencia que tengan los chinos a la hora de definir el
vino sean cercanos a su cultura y facilmente comprensibles. Asi referencias como 'lichi,
hojas de té de jazmin, manzana roja, mango, guayaba o coco aparecen como las preferi-
das por los consumidores chinos en las encuestas realizadas.

En China es habitual regalar vino en cajas de regalo, especialmente de color rojo, debido a
las connotaciones positivas que tiene este color en la cultura china. A pesar de que la gran
mayoria del vino se vende en botellas de 750 ml de capacidad, las pequenas botellas de
187 ml, 250 ml o 375 ml, a pesar de que siguen siendo muy minoritarias, se venden cada
vez mas, especialmente en supermercados de conveniencia.

Marca y origen. La procedencia de los vinos sigue teniendo una gran importancia, en un
mercado aun poco desarrollado en el que los consumidores dan mucha importancia al
pais productor del vino. En este sentido, los vinos franceses cuentan con ventaja al ser los
pioneros en crear un posicionamiento de alto valor anadido en torno a su imagen-pais y
por ello sus vinos se venden a precios considerablemente mas altos que los de sus com-
petidores.

Tipo de uva- La variedad mas conocida y comun en el consumo de los vinos tintos es
Cabernet Sauvignon. También se ven con frecuencia otras, como Merlot, Shiraz o Pinot
Noir. Respecto a las variedades espafiolas como Tempranillo o Garnacha, solo parte de
los expatriados y entendidos chinos las pueden conocer y distinguir. El Tempranillo es la
variedad espafiola mas facil de encontrar, pero a su vez es la mas dificil de pronunciar v,
por tanto la mas facil de olvidar para los no expertos. La variedad Chardonnay es la mas
conocida en los vinos blancos. Otras variedades como Sauvignon Blanc o Riesling tam-
bién son faciles de encontrar, mientras que las demas son poco conocidas. En los vinos
rosados, la variedad Merlot es la predominante, ya que supone mas de dos tercios del vino
rosado que se vende en volumen?',

2. FACTORES DE COMPRA

Cultura del regalo. En China existe una fuerte cultura del regalo como muestra de cortesia
y buena educacion. Si el vino es para regalo, aquel con un disefio de empaquetado o eti-
quetado especial resultara mas atractivo. Los momentos de compra para regalo son cla-
ros, justo antes y durante las principales festividades chinas.

Una gran cantidad de vino importado embotellado es comprado por companias guberna-
mentales o semipublicas para regalar entre sus propios empleados, para otras empresas,

21 Euromonitor International: Wine in China, June 2016
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para eventos institucionales, celebraciones, festividades, etc. Este tipo de ventas, como
sucede en muchas otras ocasiones cuando se hacen negocios en China, se basan funda-
mentalmente en amistades y/o relaciones personales, lo que en chino se conoce como
“guanxi” que literalmente significa “relaciones”.

Este canal de ventas ha ocupado tradicionalmente un lugar destacado dentro del mercado
del vino, aunque desde 2013, afio en el que gobierno chino aplicé importantes restriccio-
nes en cuanto al gasto en regalos y celebraciones, su importancia ha disminuido bas-
tante, afectando especialmente a los vinos de precio mas alto. Es poco probable que es-
tas restricciones se relajen en el corto plazo, por lo que el crecimiento del mercado del
vino tendra que venir de la mano de vinos de precio menos elevado.

o Prestigio del vino. Dado que el consumo de vino se asocia a un alto poder adquisitivo, en
muchos casos, el consumidor prefiere optar por un precio mas alto para demostrar su
estatus social o capacidad econdmica. Este factor es especialmente relevante en zonas
con poca ¢ hula cultura del vino. En las grandes ciudades, se empieza a observar, en de-
terminados grupos de consumidores, otra manera de manifestar el estatus social, a través
de la adquisicion de vinos segun los conocimientos adquiridos en catas y seminarios de
vino, en base al origen, afio de produccion, variedad de la uva, etc.

e Progresivo conocimiento del vino. A medida que la cultura del vino aumenta en los cen-
tros urbanos, los consumidores demandan cada vez mas informacién sobre el producto y
una justificacion del precio que pagan. Algunas empresas, especializadas en el canal visi-
ble, ofrecen cursos de formacion tanto a consumidores como a distribuidores y mantienen
una comunicacion fluida con sus clientes sobre como disfrutar de un vino.

3. SEGMENTACION
3.1. Situacion geografica del consumo del vino

Las ventas de vino embotellado se concentran en el este, en torno a Shanghai, donde se en-
cuentran las ciudades de mayor renta y crecimiento, ademas es donde viven mas expatriados y
hay una mayor aceptacion y conocimiento de los productos importados. Los otros grandes cen-
tros de consumo se encuentran en el sur, con Cantén y Shenzhen a la cabeza, y al norte del
pais, en Pekin y Tianjin.

El segmento de expatriados y de ciudadanos chinos de renta alta o familiarizados con el vino, asi
como los chinos que han vivido en el exterior y vuelven a China habiendo adoptado habitos de
consumo occidentales, que consumen sobre todo vino importado, y, que, por tanto, marcan la
distribucion de éste, esta casi en su totalidad concentrado en torno a Shanghai, Pekin y Canton.
Hay que destacar que proporcionalmente el segmento de expatriados cada dia juega un papel
mas limitado en el consumo de vino debido al aumento de consumidores chinos que optan
por el vino importado.

Resulta dificil ofrecer datos concretos de como se reparten las ventas geograficamente, aunque
los datos acerca de los principales puertos de entrada de vinos embotellados pueden servir como
aproximacioén. Durante el primer semestre de 2016, el 36,8% del total del vino importado entré por
el puerto de Shenzhen, el 24,5% por Shanghai, el 12,7% por los puertos de Cantén, Huangpu y
Xiamen y el 9,1% lo hizo por Pekin y Tianjin.
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TABLA 19: PRINCIPALES PUERTOS DE ENTRADA DE VINO EMBOTELLADO A CHINA - 220421

(En Ddlares americanos)

Rango Distrito 2015 2016 %2015 %2016 %15/16
1 Shenzhen 217,547,426 408,371,678 25.39 36,82 87,72
2 Shanghai 235,409,567 272,019,341 27.47 24,52 15,55
3 Guangzhou 56,900,524 63,273,843 6.64 5,7 11,2
4 Beijing 46,038,685 60,724,592 5.37 5,47 31,9
5 Huangpu 70,036,473 44,413,129 8.17 4 -36,59
6 Tianjin 34,055,636 40,617,221 3.97 3,66 19,27
7 Qingdao 25,055,609 34,404,324 2.92 3,1 37,31
8  Ningbo 21,304,283 34,138,856 2.49 3,08 60,24
9  Xiamen 27,77,589 33,436,582 3,24 3,01 20,38
10 Hangzhou 21,420,344 22,296,981 2,5 2,01 4,09

Total 856,888,977 1,109,238,975 100 100 29,45

Fuente: Aduanas Chinas/ World Trade Atlas. Datos arfio 2016 de enero a junio.

A continuacion se analiza la situacion del consumo en las diferentes regiones de China?:

Regién Este: Esta region ha liderado tradicionalmente la importacion y el consumo de
vino, debido a que sus consumidores tienen un poder adquisitivo relativamente alto y es-
tan mas abiertos a la influencia occidental. El crecimiento de la renta per capita ha tenido
como consecuencia que los consumidores opten por adquirir mas productos de gama
media y alta. Ademas, los beneficios para la salud del vino de uva estan empezando a ser
apreciados por el consumidor de la zona Este de China, cada vez mas sensible a la segu-
ridad alimentaria.

Regién Centro: Los consumidores del centro de China prefieren licores tradicionales de
hierbas, que perciben como saludables, aunque los jévenes estan adoptando cada vez
mas costumbres occidentales, optando por consumir cada vez mas vino. Es una de las
zonas de China con mas potencial para que se desarrolle el mercado del vino. Desta-
ca la gran acogida que tiene el vino espumoso en la region.

Regién Norte y Noreste: Los consumidores de esta zona prefieren habitualmente bebidas
de alta graduacion alcohdlica y cervezas. Sin embargo, en los ultimos anos el consumo de
vino esta creciendo significativamente. El consumo de vino se asocia a un estilo de vida
moderno y saludable, asi como a un poder adquisitivo alto. Los vinos tranquilos y los es-
pumosos tienen una gran aceptacion en esta region y se prevé un aumento significativo de
Su consumo, asociado a los momentos de celebracion.

Regién Noroeste: Es una de las regiones con menor poblacion y desarrollo econdmico,
por lo que el consumo del vino es reducido y estd dominado por las marcas locales,

22 Furomonitor International- Wine in China August 2014
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muchas de las cuales se producen en esta zona, siendo el consumidor muy sensible al
precio. Ademas, es la zona donde tienen una mayor presencia las etnias uygur y hui, pre-
dominantemente musulmanas y por tanto menos proclives a consumir bebidas alcohdli-
cas. Existen pocas referencias de vino de importacion en este mercado y el consumo esta
restringido practicamente al canal regalo. A pesar de esta situacion se prevé una evoluciéon
positiva para el consumo de vino en esta region, motivada por el aumento de la renta per
capita y la adopcion de estilos de vida saludables.

Regién Sur: Los consumidores de esta region prefieren cerveza fria, debido a que esta
zona es la mas calida de China. Sin embargo, el consumo de vino en esta zona es uno de
los mayores de China, debido a la proliferacion de la clase media-alta y a sus consecuen-
cias favorables para la salud. Este ultimo factor para el consumo viene impulsado por la
tradicion de consumir licores de hierbas con propiedades saludables.

Regién Suroeste: Esta zona interior de China es uno de los principales centros de pro-
duccion y consumo de bebidas espirituosas de alta graduacion alcohdlica. Los consumi-
dores tienen una gran lealtad a sus marcas favoritas de licor chino, decantandose casi ex-
clusivamente por marcas locales. Actualmente, las ventas de vino en esta zona estan en-
tre las mas bajas del pais.

3.2. Poder adquisitivo

El vino en China, sobre todo si es importado, esta considerado un bien de lujo. Pese a los grandes
avances producidos y al crecimiento de la clase media y alta, todavia la mayor parte de la pobla-
cion no puede permitirse comprar productos importados y menos aun los considerados de lujo.

Los consumidores chinos pueden segmentarse segun su nivel de renta:

Los consumidores con menor renta centran su consumo en las marcas chinas mas
conocidas y valoran el obtener algun regalo con la compra. Este segmento de poblacion
no compra vino importado salvo en contadas ocasiones y no consume vinos en los restau-
rantes debido al alto margen que aplican en los precios. Normalmente se decantan por la
cerveza o incluso por los licores tradicionales chinos.

Los consumidores de renta media, el grupo de mayor tamano y progresiéon, consumen
vino con frecuencia y cuentan con conocimientos basicos. Buscan vino que ofrezca buena
relacion calidad y precio, siendo mas propensos a descubrir nuevos paises y origenes.
McKinsey estima que en 2022 un 75% de los consumidores urbanos, unos 680 millones
de habitantes, ganaran entre 9.000 y 34.000 USD al afio. En el afio 2000 el numero de ho-
gares situados en este rango era de un 4%, mientras que en 2012 alcanzé la cifra de 68%.

Los consumidores con una renta mas elevada consumen vinos mas caros, mas alla de
las caracteristicas en base a su calidad o a su relacién calidad/precio, ya que para ellos el
gasto en articulos de lujo supone una demostracion de estatus. Este segmento de los con-
sumidores cada vez se preocupa mas por tener conocimientos sobre los vinos que
adquieren, con el objetivo de demostrar su estatus a través de este conocimiento.

Por otro lado, existe también el segmento de los expatriados, cuyos habitos de consumo
no difieren de los de los consumidores de vino en paises occidentales: un nivel de cono-
cimiento del producto relativamente alto, preocupacion por la relacion calidad-precio. Este
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segmento va disminuyendo su importancia relativa debido a que cada vez mas consumi-
dores chinos optan por consumir vino importado.

A medida que se va desarrollando el mercado y el conocimiento sobre el vino aumenta, los con-
sumidores optan, cada vez mas, por consumir vino porque les gusta, mas que como simbolo de
estatus. En este sentido, un vino que ofrezca una buena relacién calidad-precio adquirira mayor
importancia.

4. ESTACIONALIDAD

Las épocas de mayores ventas de vino en China se concentran en los principales festivos.

Un alto porcentaje de las ventas de vino se realizan en el Aho Nuevo Chino, que puede celebrar-
se entre mediados de enero y finales de febrero, determinandose la variacion de fechas segun el
calendario lunar. Asimismo destacan las festividades del Barco del Dragén (finales de mayo) y el
Medio Otofo (principios de octubre) como fechas senaladas en las que existe una elevada pro-
pension a regalar. Otras efemérides a considerar pero con menor tradicion de regalo son las fiesta
del trabajo (primer dia de mayo) y la fiesta nacional (primera semana de octubre). Durante estas
fechas se distribuyen regalos y se llevan a cabo las cenas de empresa, por lo que el consumo de
vino aumenta considerablemente, siendo ademas concebido como un producto idéneo para rega-
lar (el color rojo del vino tienen connotaciones muy positivas en la cultura china). Es preciso tener
en cuenta que las festividades tradicionales en occidente se estan empezando a celebrar, es-
pecialmente en las grandes ciudades. La Navidad o el dia de los enamorados tienen igual compo-
nente consumista. Cabe destacar el “dia de los solteros”, celebrado el dia 11 de noviembre a
iniciativa del gran grupo de comercio electronico Alibaba, que aunque no estd reconocida co-
mo festividad nacional, es uno de los momentos de mayor consumo en China, debido a las agre-
sivas promociones que se dan durante esta fecha, especialmente en el canal de ventas online.

En la siguiente tabla puede observarse la fecha de las principales festividades en China para 2017

TABLA 20: PRINCIPALES FESTIVIDADES EN CHINA (ANO 2017)

Fechas Festividad

1 de enero Afo Nuevo

28 de enero Afo Nuevo Chino

11 de febrero Festividad de las Linternas

4 de abril Festividad de los Difuntos

1 de mayo Fiesta del Trabajo

30 de mayo Festividad del Barco del Dragon
4 de octubre Festividad de Mediados de Otofio
Del 1 al 8 de octubre Fiesta Nacional
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s PRECIOS

1. VISION GENERAL

El vino en China tiene un precio relativamente alto en comparacion a otros paises. Los aran-
celes, impuestos, margenes, sistemas de incentivos, los costes de almacenamiento y transporte
generan un aumento muy destacado en el precio desde la bodega hasta el consumidor final.

Para el grueso de la poblacion china, el precio es un factor critico a la hora de la compra, y el vino
resulta muy caro frente otras bebidas alcohdlicas como los licores tradicionales o la cerveza.

Teniendo en cuenta el aumento de las ventas por internet, asi como la posibilidad de que los
consumidores accedan a mas informacion sobre los vinos, es previsible que los precios del vino
se reduzcan a largo plazo.

¢ Desde la bodega (EXW), aproximadamente cada botella se encarecera alrededor de 0,5 euros
a causa del transporte (CIF), si las botellas se envian por mar en palés sin completar un conte-
nedor estandar de 20 pies TEU (que es el caso mas habitual). Este es el unico coste fijo que
soportara la botella tras su salida de la bodega, por o que supondra un menor porcentaje so-
bre el precio final de la botella cuanto mayor sea el valor de esta®.

o Introducir la mercancia en el pais supondra, entre arancel, impuesto al consumo e IVA (como
se detalla mas adelante), incrementa el coste CIF en un 48,2%. Como se puede ver, el efecto
de estos porcentajes es enorme y supone que un incremento de un euro en el valor de una
botella en posicion CIF suponga un incremento de 2,5 euros en la tienda, o de 5 en la mesa
del restaurante.

e Posteriormente, el distribuidor en China, cargara en torno al 40%. A cambio, realizara la
importacion, asumira los costes de transporte y algunos de los costes de promocion. Nor-
malmente, los grandes importadores pediran a las bodegas que costeen parte de los costes
de promocion, mientras que los importadores mas pequenos tienden a exigir menos a las bo-
degas, si bien siempre les sugeriran que acudan a ferias para apoyarles, que realicen promo-
ciones conjuntas, etc. Por ultimo, el minorista cargara cerca de un 50-60%.

¢ El bodeguero puede contar que su precio en bodega EXW se multiplicara por cerca de 4
6 5 al llegar a un establecimiento minorista en China (hipermercado o supermercado de

28 E1 coste derivado del transporte mas seguro (CIF) dependera de las condiciones y cotizaciones dadas por un ope-
rador logistico, por lo que el coste indicado es orientativo.
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productos de importaciéon), y por 8 6 10 en la carta de vinos de un restaurante. Se debe
multiplicar el precio CIF por 3 para estimar su precio en el canal minorista, y por 7 para colo-
carlo en la mesa de un restaurante. Dicho de otra manera, el precio en restaurante es entre 2 y
3 veces mayor al precio en el canal minorista. Normalmente el precio de una botella en un li-
neal minorista en China duplica al de esa misma botella en Espania.

e No obstante, hay que tener en cuenta que existen diferencias significativas tanto geografi-
cas como por el tipo de importador y distribuidor. En regiones del interior de China con po-
co conocimiento sobre el vino los margenes de los distribuidores y minoristas pueden superar
el 100%. Por otro lado, en las grandes ciudades los margenes se estan reduciendo debido a la
saturacién del mercado.

Con el objetivo de ver lo expuesto anteriormente de forma ejemplificada, se muestra en la siguien-
te tabla y grafico el caso de una botella de valor en bodega de 3 euros:

TABLA 19. ESCANDALLO DE FORMACION DEL PRECIO FINAL DEL VINO EMBOTELLADO A TRAVES DEL
CANAL DE LA DISTRIBUCION MINORISTA

Euros % del coste

Bodega 3,00 26%
Transporte 0,50 4%
Aranceles e impuestos 1,63 14%
Distribuidor 2,07 18%
Minorista 4,35 38%
Precio Final 11,55 €

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO 8. MARGENES EN LA FORMACION DEL PRECIO FINAL A TRAVES DEL CANAL DE DISTRIBUCION
DEL VINO EMBOTELLADO

ESPANA

Precio: 3€

J

Transporte +/-
0.5€

4 i)

CHINA => Aranceles e im-
puestos + 46,72

Precio: 3,5 €

Fuente: Elaboracion propia.
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2. MEDIOS DE PAGO

e Para las primeras operaciones con importadores chinos es habitual recurrir a medios de
pago seguros, como la carta de crédito documentario, normalmente a 60 dias, aunque
hay que tener en cuenta que las condiciones pueden variar mucho, especialmente con los
grandes importadores, que suelen ofrecer peores condiciones a las bodegas.

e Tanto en las compras de vino a granel como de vino embotellado, muchos importadores
prefieren gestionar el transporte de la mercancia, por lo que normalmente realizan la
compra en términos Ex Works. Las operaciones con exportadores espanoles suelen estar
denominadas en euros, aunque en algunos casos se recurre a los dolares americanos, sobre
todo en compafhias con negocios diversificados de exportacion.

e Solo en el caso de que las operaciones se prolonguen durante el tiempo con un mismo
importador se debera optar por medios de pago mas rapidos como la transferencia banca-
ria. En el canal de la distribucién invisible, debido a la estacionalidad de las operaciones, es
habitual que los importadores recurran al pago de un anticipo y el pago total contra la recep-
cién del pedido, para asegurar la entrega de las mercancias. Este tipo de medios de pago no
es recomendable dada la volatilidad del tejido empresarial chino, asi como por la dificultades
comunicativas en caso de que exista algun problema en el transporte.

3. PRECIOS DE IMPORTACION

o En 2016 continua la tendencia alcista de los precios CIF de vino que ya comenzd en
2015 tras tres afos consecutivos de caidas. Esta subida se ha visto impulsada por un in-
cremento de un 6,3% del precio unitario del vino a granel. Por su parte, el precio medio del
vino embotellado se ha visto reducido tras la fuerte subida que experimento a término del
2015. El vino espumoso continua su caida del precio unitario con una contraccion del 14%.

TABLA 20: VALOR UNITARIO POR TIPO DE VINO
(En Euros/Litro)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*
Granel - 220429 0,67 0,74 0,91 0,98 0,67 0,63 0,67
Embotellado - 220421 3,39 3,81 4,02 3,73 3,58 4,27 4,20
Espumoso - 220410 8,08 6,98 7,88 5,19 4,78 4,42 3.80
Total - 2204 2,11 2,84 3,12 3,11 2,98 3.31 3,43

Fuente: Aduanas Chinas / Global Trade Atlas *Datos del afio 2016 de enero a septiembre

e Precios de importaciéon de vinos embotellados. Crecimiento del precio en un 19,5% en
2015 y en un 1,4% en el tercer trimestre del 2016. Los vinos espanoles, tienen el precio mas
bajo de entre los principales exportadores a China, disminuyendo en 2015 un 10,1% su
precio medio hasta situarse por debajo de los 2 euros (1,86 €/1) y habiéndose incluso reducido
mas durante los nueve primeros meses de 2016, hasta bajar a los 1,79 euros/litro. Esta caida
del precio del vino espanol contrasta con el aumento de los precios del resto de los principa-
les importadores de vino a China.
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TABLA 21: PRECIO CIF DE VINO EMBOTELLADO- 220421

(En euros/litro)

Rango Pais 2013 2014 2015 %15/14 20162 %15/16°
1 Francia 3,77 3,66 4,68 26,25 4,80 9,08
2 Australia 5,23 5,05 7,01 35,72 6,40 -7,64
3 Chile 3,13 2,58 3,14 14,50 3,08 -2,37
4 Espana 2,32 2,16 1,86 - 10,08 1.79 - 3,54
5 Italia 3,36 3,30 3,28 - 1,47 3.96 20,58
6 Estados Unidos 4,79 3,93 4,65 21,74 4,60 4,12
7 Sudafrica 3,97 3,02 3,74 16,92 2,88 -21,02
8 Argentina 3,98 3,08 3,61 13,14 3,65 2,14
9 Nueva Zelanda 8,11 8,98 9,12 0,50 8,68 -7,73
10 Portugal 3,84 3,31 2,50 -8,24 2,53 4,50

Total 4,25 3,90 4,27 19,52 4.20 1,38

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacién respecto a enero - septiembre de 2015

e El precio de importacion de los vinos espumosos continda su tendencia bajista desde
7,49 €/1 en 2012 hasta 3,80 €/l en 2016. Al mismo ritmo, el precio unitario del vino espumoso
espafiol ha ido cayendo afo tras afio, hasta convertirse en el proveedor con los vinos mas ba-
ratos (2,27 €/ en 2015). Durante los nueve primeros meses del 2016 el precio de los vinos es-
panoles ha continuado esta tendencia, depreciandose un 18,1% hasta alcanzar los 1,94 €/1.

TABLA 22: PRECIO CIF DE VINO ESPUMOSO - 220410

(En euros/litro)

Rango Pais 2013 2014 2015 % 15/14 2016 % 16/15*
1 Francia 11,80 13,36 11,32 -15,22 12,45 20,39
2 Italia 2,87 2,50 2,67 6,75 2,44 -12,27
3 Espafa 2,58 2,18 2.27 4,40 1,94 -18,11
4 Australia 3,78 3,58 3,73 0,19 4,06 14,50
5 Alemania 2,84 2,48 2,72 9,85 2,55 -3,31
6 Argentina 2,53 3,69 4,16 12,67 4,32 5,01
7 Sudafrica 2,80 3,01 2,62 -12,71 2,77 8,94
8 Estados Unidos 2,52 3,98 6,53 64,33 3,98 - 42,87
9 Chile 3,58 3,22 4,60 42,68 7,05 61,81
10 Hungria 2,20 1,74 1,95 12,19 1,84 -6,74

Total 5,60 4,47 4,29 - 4,00 3,80 -11,38

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afo 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero - septiembre de 2015
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e El precio unitario del vino a granel lleva bajando constantemente desde el afio 2014, has-
ta alcanzar un precio unitario de 0,61 € el litro a término del 2015. Sin embargo, en los ultimos
datos recogidos del tercer trimestre de 2016, el precio medio del vino a granel se esta recupe-
rando con un subida en torno al 7%, en comparacion al afio anterior. En el caso del precio uni-
tario espanol, éste sigue siendo notablemente inferior al de los principales competidores, solo
equiparable al de Chile, con un precio de importacion durante los nueve primeros meses del
2016 de 0,53 €/litro.

TABLA 23: PAISES SUMINISTRADORES DE VINO A GRANEL A CHINA PRECIO UNITARIO - 220429

(En euros/litro)

Rango Pais 2013 2014 20152 % 14/15 20162 % 15/16
1 Chile 0,87 0.56 0,54 - 3,82 0,53 -1,88
3 Espafna 0,76 0,49 0,47 -3,69 0,53 13,74
2 Australia 1,28 1,00 0,80 - 19,81 1,01 22,45
4 Francia 1,33 1,26 2,35 86,13 1,82 - 34,15
5 Estados Unidos 1,32 1,45 1,78 22,48 1,75 - 0,99
6 Sudéfrica 0,63 0,70 0,57 -19,14 0,49 - 14,65
7 Italia 2,57 2,27 1,58 - 30,34 3,30 109,30
8 Portugal 0,75 1,03 0,72 - 29,93 0,83 27,13
9 Canada 2,93 2,86 3,22 12,49 1,25 - 65,06
10 Alemania 2,51 1,85 2,43 31,58 1,81 - 25,72

Total 0,91 0,65 0,61 -5,10 0,67 7,08

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. *Datos afio 2016 de enero a julio *Variacion respecto a enero — septiembre de 2015
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s PERCEPCION DEL PRODUCTO ESPANOL

e Espafia es reconocida como una de las principales zonas productoras de vino a nivel
mundial, pero en general esta asociada a un producto barato y de baja calidad. Esto se
debe en gran medida al dominio que tuvieron inicialmente los vinos a granel importados a un
precio bajo. Desde 2011 se comenzo a revertir esta tendencia, de modo que actualmente tan
solo un 4,2% del vino importado, segun datos del tercer trimestre del 2016, corresponde a la
categoria de granel.

o Esta imagen de menor calidad tiene su reflejo en los menores precios unitarios de entra-
da de los vinos espanoles, que durante los primeros nueves meses del 2016 se situaron, jun-
to a los chilenos, como los precios de importacion CIF mas bajos de los 25 principales pro-
veedores de vino a China.

TABLA 24: PRECIO UNITARIO DEL VINO - 2204

(En litros)
Rango Pais 2013 2014 2015 % 14/15 2016° % 15/16°
1 Francia 3.90 3.85 4.74 23.04 4.81 7.52

2 Australia 4.32 4.74 5.97 26.11 5.42 22.21

3 Chile 1.50 1.39 1.37 -1.36 1.56 -7.81

4 Espafa 1.87 1.69 1.51 -10.71 1.58 7.20

5 ltalia 3.34 3.10 3.13 0.97 3.66 3.92

6 Estados Unidos 3.78 3.31 4.04 21.94 3.84 16.07

7 Sudafrica 2.75 2.56 3.08 20.29 2.27 -1.05

8 Argentina 3.50 3.16 3.59 13.94 3.66 -22.13

9 Alemania 3.98 3.65 3.84 5.10 3.66 -2.58

10 Nueva Zelanda 7.83 9.05 9.12 0.81 8.67 -7.87
Total 3.11 2.98 3.31 11.01 3.43 4.10

Fuente: Aduanas Chinas/ Global Trade Atlas. “Datos afio 2016 de enero a septiembre. *Variacion respecto a enero - septiembre de 2015
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

e El conocimiento sobre las regiones productoras espafolas especificas es aun limitado,
restringiéndose principalmente a Rioja y Ribera del Duero.

o Respecto a las variedades de uvas espanolas como Tempranillo o Monastrell, solo parte de
los expatriados y entendidos chinos las pueden conocer y distinguir. EI Tempranillo es la va-
riedad esparfola mas facil de encontrar, pero a su vez es la mas dificil de pronunciar y, por tan-
to, mas facil de olvidar para los consumidores chinos.

e Espaiia aun no tiene una imagen muy definida, como sucede en el caso de Francia o ltalia,
tanto por desconocimiento de Espafia en otras facetas complementarias al vino como la cultu-
ra o la gastronomia, como por la menor intensidad relativa desarrollada en labores promocio-
nales frente a otros paises. A este respecto, las labores de promocién desarrolladas en mate-
ria turistica, cultural, gastronémica o de aprendizaje del espafiol, pueden tener efectos muy
positivos sobre el sector del vino. La organizacidén de misiones inversas de importadores y tu-
roperadores para conocer las rutas de vino espanolas puede tener en este sentido un impacto
positivo y amplificador en la imagen de los vinos de Espafia en China.

e Pese ala debilidad que supone para las bodegas espanolas la falta de imagen pais, exis-
ten también una serie de fortalezas que pueden favorecer su penetracion en el mercado
chino a lo largo de los préximos anos:

o La identidad e imagen de marca de los vinos espanoles esta evolucionando favorable-
mente entre los circulos de consumidores y aficionados con mayor experiencia y sensi-
bilidad al precio y la variedad.

o Implicacién creciente y con mayor frecuencia de las bodegas en las labores de promo-
cion desarrolladas por importadores y distribuidores a nivel local.

o Buena relacidn calidad-precio y amplia variedad de referencias.

o Vinos de calidad media de bodegas con buena reputacion. La evolucidn del mercado
del vino en China hacia un mercado mas maduro, exige que las bodegas puedan garan-
tizar la trazabilidad de sus vinos, es beneficiosa para las bodegas espafiolas que tienen
experiencia demostrada en este mercado.

o Novedad en el mercado. Frente a alguno de nuestros principales competidores, como
Francia, que empiezan a tener una imagen de vinos antiguos y caros, el mayor desco-
nocimiento de los vinos espanoles puede suponer una oportunidad para su promocion
entre los consumidores mas jovenes. Ademas, el menor desconocimiento de los vinos
espafoles permite innovar mas a la hora de disefiar las etiquetas y adaptar los produc-
tos al mercado chino.

o Capacidad de adaptacion. Los importadores y distribuidores aprecian igualmente la vo-
luntad de un numero creciente de bodegas espafiolas por adaptar sus productos al
mercado chino tanto en materia de producto, como de envase y etiquetado. Este es un
aspecto que han trabajado de forma muy intensa los paises del “Nuevo Mundo” como
Australia, Chile o Sudafrica frente a otros de mayor tradicion como Francia o Italia.

o Esfuerzo promocional institucional en ferias y otros eventos en las principales ciudades
y emergentes de zonas costeras y de interior.
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

s CANALES DE DISTRIBUCION

Contar con un canal de distribucion adecuado resulta esencial para posicionar adecuada-
mente los vinos en términos de imagen, precio, marca y tipologia de cliente objetivo. La de-
teccion de un importador que permita definir este posicionamiento y acceder a los canales ido-
neos resulta esencial para entrar con buen pie en este mercado.

1. CANAL VISIBLE VS INVISIBLE

Para el andlisis de la distribucion del vino en China es preciso tener en cuenta la distincién habi-
tual que se hace en los canales de distribucion de este mercado: canal visible y canal invisible.

e El canal visible esta formado por importadores y distribuidores con experiencia en el
sector y conocimientos técnicos sobre el producto, este canal se dirige tanto al segmento
de la poblacion occidental residente en China, con un alto poder adquisitivo y un mayor
conocimiento del producto, como al segmento del consumidor chino de alto poder adqui-
sitivo y un incipiente conocimiento sobre los vinos.

o Por su parte, el canal invisible es particularmente opaco y volatil, esta formado por em-
presas cuyo producto principal no es el vino pero que adquieren este producto con el fin
de destinarlo al canal de regalos corporativos. En este canal, el precio y el disefio son
los principales factores de compra y esta dirigido a un segmento de consumidor sin cono-
cimientos elevados sobre el producto.

2. PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION

Canal Horeca

e El canal HORECA es el mas utilizado, dando salida al 66,9% de las ventas de vino en volu-
men, seguido de los supermercados y las tiendas especializadas que representan un
17,8%. El canal HORECA, refleja varios aspectos estructurales del consumo chino:

o Manifiesta un mayor desarrollo de las ventas en lugares de consumo directo con un
fuerte vinculo con el tipo de comida y el tipo de establecimiento.

o Muestra que el mercado todavia no es lo suficientemente maduro para que el consumo
de vino se generalice en los hogares chinos, ya que un numero importante prefieren
consumir vino en restaurantes como demostracién de estatus.
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

e Es habitual que los restaurantes usen hasta cinco proveedores, pero solo dos o tres son sus
proveedores principales, mientras que los otros serviran para pedidos muy concretos. En ho-
teles, se suele contar con unos seis o siete proveedores en total, de los que tres o cuatro son
los principales.

Canal Minorista

La distribucion minorista en China esta dominada por los grandes grupos de distribucion:
o Los supermercados de grandes cadenas (35% de las ventas)
o Los hipermercados (28%)
o Establecimientos de conveniencia (16%).

o Adicionalmente existen gran cantidad de pequefios establecimientos independientes muy
fragmentados que ocupan un 15% del total de la venta, asi como de tiendas especializadas
en bebidas alcohdlicas, que supusieron un 18% del total de las ventas.

¢ Los formato que han crecido de forma mas contintia desde 2008% han sido los hipermer-
cados y las tiendas especializadas.

e El canal minorista se provee habitualmente de distribuidores locales o regionales, en el caso
de las grandes cadenas de supermercados, éstos suelen centralizar sus compras en alguna
regién de China con facilidades logisticas, como puede ser la region de Guangzhou. El nume-
ro de proveedores con el que trabajan las empresas de este canal, varia mucho de unas em-
presas a otras.

Canal online

La distribucion online en China ha experimentado un crecimiento sin precedentes en los ultimos
anos. Desde 2012, el comercio electrénico se ha convertido en casi una rutina diaria para los con-
sumidores chinos. Las ventas online del sector de alimentos y bebidas crecieron un 51% en 2014
y se prevé que representen el 18% del total de las ventas minoristas en 2018 (en 2013, suponian
un 8%)%°.

Debido a problemas de distribucion y logistica, el consumo de la mayor parte de alimentos y be-
bidas importadas se ha centralizado histéricamente en las principales ciudades Tier-1 como
Shanghai y Pekin. Sin embargo, esta situacion estd cambiando gracias a las mejoras de infraes-
tructura y transporte.

La mayor parte de las ventas online en China se realizan a través del canal C2C (Consumer to
Consumer), donde pequenos comercios y particulares distribuyen su mercancia entre los consu-
midores chinos, siendo Taobao la principal empresa de este mercado. El canal B2C (Business to
Consumer) tiene una importancia menor, pero en los Ultimos anos esta incrementando su cuota
de mercado frente al anterior modelo.

24 Euromonitor International: Wine in China, June 2016

25 KU SME Centre, The Food & Beverage Market in China, July 2015
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

La opcién de entrar en una de estas plataformas requerira un andlisis previo de la estrategia de
cada empresa en China y su repercusion en la distribucién tradicional ya que politicas de ventas
“online” pueden canibalizar la estrategia tradicional “offline”

En las siguientes tablas se detallan las principales plataformas de venta de productos por internet,
tanto a través del modelo B2C como C2C:

TABLA 24. PRINCIPALES PLATAFORMAS GENERALISTAS DE VENTA ONLINE

Plataforma Informacién

YiHaoDian - 1 55

5%

TMall - R

B2C
Web: www.yihaodian.com

B2C
XIEB THALLCOM Web: www.tmall.com

Jindong - H %

/B ﬁ

0 B2C
’.?\ J Web: www.jd.com
2 D5

Taobao - 43:?3 e

BEP

cac
Web: www.taobao.com
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

TABLA 25. PRINCIPALES PLATAFORMAS ESPECIALIZADAS EN VINO DE VENTA ONLINE

Plataforma Informacién

519.com — FiEiH
B2C

ﬁmﬁ Importacién y distribucién directa
K 519 com

Web: www.519.com
Yes my Wine — 1 378

B2C
— Importacion y dlstrlbuglon directa
;i [.I.I Web: www.yesmywine.com
yasmywine. r_.n
Winekee - 1%
B2C

Importacion y distribucion directa

é_—[ iﬁ g Web: www.winekee.com
3

/) WINEKEE.COM

Jiuxian =i ili

1)

wiww Jiuxian. com

B2C
Web: www.jiuxian.com

Wangjiu - i &

pod 5250

wangjiu.com

B2C
Importacion y distribucién directa
Web: www.wangjiu.com

Es importante tener en cuenta la necesidad de disponer de stock en China para utilizar el canal de
venta online. La mayor parte de las plataformas de venta de vino online realizan la importacion di-
rectamente y se proveen de otros distribuidores. En el caso de los emarket places B2C como
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

Tmall, la empresa alquila un espacio en la web para vender sus productos, lo que requiere que
dicha empresa tenga licencia de negocios en China.

Cross border e-commerce

Dentro de la venta online en China, una de las plataformas con un crecimiento mas interesante
para las empresas espanolas es la del “cross-border e-commerce”; plataformas de venta onli-
ne transfronteriza que permiten a los consumidores chinos adquirir los productos de empre-
sas extranjeras online y recibirlos en sus casas por correo.

Desde el ano 2012, las ciudades de Shanghai, Hangzhou, Ningbo, Zhengzhou, Chongqing,
Guangzhou y Qingdao cuentan con zonas francas en las que las empresas extranjeras pueden
almacenar sus productos libres de cargas y tramites aduaneros. Una vez que el cliente realiza una
compra online, ésta sale del almacén, pasa fugazmente por la aduana y en un periodo breve de
tiempo se entrega al consumidor en su domicilio.

Desde un punto de vista regulatorio, las aduanas chinas y la Oficina de Inspeccion y Cuarentena
China (CIQ por sus siglas en inglés) han establecido una seria de ventajas para la venta de pro-
ductos a través de esta plataforma cuyos detalles estan aun por definir de forma precisa. Pese a
la repercusion que se le esta dando en los uUltimos afios, el cross border e-commerce se encuen-
tra aun en las fases iniciales de desarrollo y aun existen muchas incertidumbres en cuanto a su

aplicacion.

3. PRINCIPALES DISTRIBUIDORES DEL SECTOR

La distribucidén se encuentra muy fragmentada y atomizada. Los distribuidores pueden variar de
una zona de China a otra y la mayor parte del mercado esta dominado por las grandes em-
presas chinas ya mencionadas, por otras dedicadas en exclusiva al vino importado y por otros
distribuidores con fuerza local.

e Las grandes bodegas chinas son los actores mas importantes. Si bien es cierto que estas
bodegas no son reconocidas por los especialistas, son los claros dominadores del mercado
chino. La fuerza de su distribucion también varia por zonas. Great Wall y Changyu estan pre-
sentes en todo el pais. Dragon Seal tiene mucha fuerza en el Norte, pero es mas dificil de en-
contrar en el Sur. Imperial Court tiene una gran cuota en Shanghai pero apenas se encuentra
fuera. Los vinos de Dinasty tienen poca fuerza en torno a Shanghai pero cobran protagonismo
en el Sur y en partes del Norte.

e Las grandes empresas de corte internacional dedicadas casi en exclusividad al vino im-
portado, llevan afos presentes en el mercado chino con una estrategia de entrada estable y a
largo plazo. Se trata de un canal con un elevado grado de concentracién empresarial, en el
que destacan empresas como Summergate, ASC Fine Wines (cuyas acciones mayoritarias
fueron compradas por la empresa cervecera Suntori), Globus, Torres, MHD, Aussino o The
Wine Republic, entre otros, que tienen presencia con oficinas en varias ciudades: Pekin, Tian-
jin, Shanghai, Hangzhou, y en muchas otras. Tienen las carteras de vino mas amplias y los
mejores clientes, pero también tienen sus proyectos muy formados y escogen las nuevas bo-
degas con exquisito cuidado, por lo que las barreras para entrar en su cartera son notables.
Otros distribuidores de este mismo canal, pero con menor volumen y que ocupan posiciones
mas secundarias son FWP, MPC, Jointek, Jebsen, TBC o DTAsia.
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e Grandes empresas 0 grupos que han desarrollado canales para distribuir sus propios
productos. Estas empresas son, por lo general, francesas o australianas. Algunos ejemplos
son Jacob Creek o Pernod Ricard, la primera de ellas destaca por haber experimentado un
crecimiento remarcable debido a la combinacion de esta red de distribucion propia bien desa-
rrollada con una inversion notable en publicidad televisiva. Un caso distinto en el de la bodega
espanola Torres, que ha desarrollado una red de distribuciéon propia, pero no para vender
solo sus propios productos sino para consolidarse como una distribuidora de todo tipo de
vinos de varios paises, donde sus propios caldos cubren la cuota de vinos espafioles.

¢ Distribuidores de tamano medio o pequeno especializados en zonas geograficas concre-
tas, bien sean exclusivamente ciudades, una o varias provincias, con distinto grado de espe-
cializacion en el tipo de canal al que tienen acceso (HORECA, supermercados, tiendas espe-
cializadas). Generar una relacion de confianza con este tipo de distribuidor puede ser una es-
trategia ganadora y puede ademas atraer una mayor atencion por parte del socio chino en las
labores de promocién frente a grandes grupos con cientos de referencias que en ocasiones de
tienen capacidad para atender forma especifica a todas ellas.

e Grandes empresas y conglomerados industriales que desarrollan areas de negocio
agroalimentarias. Existen multiples ejemplos en sectores como el inmobiliario, automocion,
quimica, ceramica entre otros, donde este tipo de empresas tratan de aprovechar su amplia
red de contactos y canales de distribucién para introducir huevas tipologias de producto.

Se trata de compainias locales en su mayoria, con poco conocimiento del vino, pero que satis-
facen de manera puntual encargos de otros clientes. No son volumenes constantes, pero
habitualmente si bastante grandes para tener mayor poder de negociacién. El producto suele
ser irrelevante para ellos siempre que cumpla unas caracteristicas minimas. Este canal se
conoce, por contraposicion al otro, como canal o mercado invisible. Por lo general, estas
empresas no aguantan en el mercado mas dos o tres afos. No obstante, se piensa que este
canal de distribucion mueve volumenes mas grandes de vino embotellado importado que el
otro, aunque el valor unitario es mucho menor. Estos distribuidores pueden plantear proble-
mas de calidad al sacar el vino al mercado, ya que, en ocasiones, el vino ha sido almacenado
en pésimas condiciones. Si, ademas, el vino ha estado durante mucho tiempo en sus instala-
ciones y lo que quieren es darle una salida rapida, es posible que lo intenten vender a cual-
quier precio, desvirtuando el valor del vino o, incluso, la imagen de la propia marca. De esta
manera pueden llegar a ejercer un efecto negativo sobre la decision futura de compra de los
consumidores.

4. RECOMENDACIONES PARA LA NEGOCIACION CON DISTRIBUIDORES

Dado que en China el canal visible esta compuesto por unos pocos distribuidores de prestigio,
estos reciben constantemente ofertas de bodegas interesadas en el mercado chino, con lo que su
poder de negociacion es alto. Por otra parte, tal como se ha comentado, tienen estrategias de
mercado bien definidas. Esto significa que han decidido de antemano qué vinos les faltan, de qué
pais, tipo y rango de precios.

En caso de que se vaya a negociar con una de estas empresas, es recomendable basar la nego-
ciacion en el conocimiento del mercado chino e intenciones de abordarlo con seriedad a lar-
go plazo, ya que los distribuidores buscan mas que un proveedor, un socio. El principal medio
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EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

que la empresa sea preseleccionada son las referencias de publicaciones internacionales de pres-
tigio. Una buena puntuacion continuada de Robert Parker es especialmente valorada en China.

Gran parte de las condiciones, como por ejemplo el medio de pago, son fijadas por el distri-
buidor y no son negociables. Si se van a enviar muestras desde Espafia o material promocional,
deben enviarse por mensajeria internacional puerta a puerta y declarar que no tienen valor comer-
cial. En ningun caso mas de 3 botellas por envio y tipo de vino, ya que, de lo contrario, se con-
sidera una importacién normal, que debe contar con todos los requisitos necesarios para una im-
portacion comercial, entre ellos el pago de aranceles e impuestos.

Hay que tener en cuenta que se necesita a un importador que se haga cargo del envio, y que
debe declararse el valor real de la mercancia en aduanas. Si la aduana estima que el precio
declarado es menor que el real, puede aplicar un umbral minimo de precios. Esta declaracién ante
la aduana supone que si una mercancia es enviada por mensajeria sin declararla como muestra
comercial o material de promocién, la Aduana puede impedir su importacion, por lo que se reco-
mienda que en los papeles de envio y de embalaje exterior se especifique claramente que se trata
de una muestra.

El proceso de captacion de bodegas por parte de los distribuidores menos consolidados es mas
pasivo. No son tan exigentes y pueden aceptar operaciones aisladas. Sin embargo, no garantizan
necesariamente la solvencia ni la debida comercializacion del vino, sus redes son limitadas y su
gestion, dudosa.

5. PRINCIPALES PUERTOS

A continuacion aparecen los principales puertos de entrada de vino embotellado en China:

TABLA 26. PRINCIPALES PUERTOS DE ENTRADA DEL VINO EMBOTELLADO EN CHINA

Puerto Pagina web

Port of Shanghai http://www.portshanghai.com.cn/en/

Shenzhen Port http://www.szport.net/eng/index.jsp

Guangzhou Port http://www.gzport.gov.cn/portal/site/site/portal/gzport/index.jsp
Port of Qingdao http://www.qdport.com/

Tianjin Port http://www.ptacn.com/

Port of Xiamen http://www.portxiamen.gov.cn/xmsgkglj/

Fuente: Elaboracion propia
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m ACCESO AL MERCADO-BARRERAS

Para que pueda realizarse la distribucion de productos en China, es necesario asegurarse de que
la importacién se realice con éxito. Para poder importar productos en China, se necesita dis-
poner de una licencia de importacién. Muchos distribuidores de vino cuentan con ella, con lo
que actuan como importadores y distribuidores. Otras empresas, como por ejemplo las grandes
cadenas de venta minorista, trabajan con companias de trading que gestionan todo el proceso.

Por ultimo, la mayoria de empresas colaboran con empresas que tienen licencia de importacion;
se trata de colaboraciones puntuales y es normal que las empresas paguen una cuota por dicho
servicio, en la practica se procede como si se alquilase la licencia de importacion de la empresa
que la tiene para una operacién concreta®.

1. ARANCELES E IMPUESTOS

El vino soporta una serie de gravamenes: arancel, IVA e impuesto al consumo, que se apli-
can de manera secuencial y que incrementan considerablemente el coste.

Los porcentajes del arancel dependen de que el vino sea embotellado (TARIC 2204.21: en enva-
ses menores a 2 litros) o espumoso (TARIC 2204.10), en ambos casos es un 14%; o que sea a
granel (TARIC 2204.29), en cuyo caso soporta un 20%. El IVA es un 17% vy el Impuesto al Con-
sumo (IC) es de un 10%.

Estos porcentajes no se acumulan mediante una mera suma, sino que se aplica una férmula®” cu-
yo resultado es que al valor CIF se aplica un gravamen total del 56% para el caso del granel, o
un 48,2% en el caso de embotellado y espumosos.

A pesar de que en 2002 los precios de referencia fueron eliminados, las autoridades chinas a
menudo hacen comprobaciones para determinar si el valor CIF de la factura presentada se
ajusta a la realidad. En la actualidad se han creado oficinas de valoracion dentro de la aduana
que en ocasiones generan problemas en la valoracion de mercancias por considerar que el precio

26 Ver apartado de 8.8 Licencia de Importacién

27 Se puede consultar en Market Access Database: http://madb.europa.eu/mkaccdb2/indexPubli.htm. Férmula apli-
cada: Tasa total = (Arancel + IVA + IC + (Arancel x IVA)) / 1 —IC
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en factura no coincide con el precio real. Estas oficinas de valoracién suelen fijar umbrales de
precios para las regiones vitivinicolas mas importantes, no siendo estos precios publicos. Ademas
en muchas ocasiones suelen realizar busquedas por internet para cotejar si el precio en factura es
real, por lo que en estos casos se recomienda a la bodega que presente justificante del precio de
venta (o factura comercial) de otros destinos.

En el caso concreto de Espana, han fijado unos valores por D.O. y segun tipo de vino, crian-
za, reserva, gran reserva.

Segun la OMC, en su examen de las politicas comerciales de China (informe de mayo de 20142%),
desde 2006 el valor en aduana se establece sobre la base del valor de transaccion, que inclu-
ye los costes de transporte y de seguros (precio de Incoterm CIF), asi como otros gastos cone-
x0s. De conformidad con las normas relativas a la determinacion del valor en aduana de las mer-
cancias importadas y exportadas, cuando no es posible establecer el valor de transaccion, el valor
en aduana se basa, por este orden, en las siguientes consideraciones: el valor de transaccion de
mercancias idénticas; el valor de transaccién de mercancias similares; el valor deductivo; el va-
lor reconstruido; vy el valor determinado con arreglo a un criterio "razonable". Si el importador lo
solicita, puede invertirse el orden de aplicacion del valor deductivo y el valor reconstruido. Segun
las autoridades, en 2012 y en 2013 el 99% del valor de los productos importados, aproximada-
mente, se determind de acuerdo con su valor de transaccion.

La pagina web del organismo competente (General Administration of Customs of the People’s
Republic of China) esta disponible en el siguiente enlace: http://english.customs.gov.cn/

2. ETIQUETADO

La aprobacion de las etiquetas se produce como parte de las inspecciones en el puerto de
entrada en la primera exportacién, por lo que, puede suceder que la entrada de las mercancias
en el pais sufra algun retraso. En este tramite, las autoridades comprueban que las etiquetas se
ajustan a lo establecido en las normas sobre etiquetado. Por tanto, desde hace unos anos se ha
eliminado la necesidad de un examen y aprobacion previa de las etiquetas y los gastos asociados
a estas revisiones.

Anteriormente, las etiquetas eran aprobadas sobre muestras presentadas antes de la expedicion
de la mercancia. El proceso podia tardar entre 3 y 4 meses, con el consiguiente coste de almace-
namiento en puerto. Ahora bien, una vez que AQSIQ aprobaba la etiqueta en su registro central,
éstas quedaban autorizadas en todos y cada uno de los puertos, aunque es conveniente tratar de
utilizar siempre el mismo puerto para introducir la mercancia en China. Una vez superado este
tramite es conveniente guardar toda la documentacion relacionada que ayudard a poder solucio-
nar posibles problemas en el futuro, con la misma bebida y las mismas etiquetas.

Normas aplicables:

- Etiquetado general de alimentos pre-envasados GB 7718-2011
- Etiguetado de bebidas alcohdlicas pre-envasadas GB 10344-2005

28 OMC, Exdmen de las politicas comerciales, Informe de la secretaria, China, mayo de 2014:
http://www.wto.org/spanish/tratop_s/tpr_s/s300_s.pdf
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- Estandar Nacional de vinos GB 15037-2006

- Estandar Nacional para el uso de aditivos alimentarios GB 2760-2011
- Estandar Nacional de bebidas alcohdlicas fermentadas GB 2758-2012
- Estandar Nacional de bebidas alcoholicas destiladas GB 2757-2012

a) Etiquetado obligatorio en productos pre-envasados GB 7718-2011%°

Nombre del producto

Lista de ingredientes

Contenido neto

Nombre y direccion del fabricante

Nombre y direccion del distribuidor

Fecha de fabricacion y periodo de validez o almacenaje
La fecha debe ser indicada en el formato AA/MM/DD
Altura minima de los caracteres:

TABLA 27. ALTURA MINIMA DE LOS CARACTERES EN EL ETIQUETADO DE LOS PRODUCTOS PRE-
ENVASADOS EN CHINA.

Contenido neto (Q) Minima altura de caracteres (mm)

5ml < Q < 50ml 2
59 < Q <509 2
50ml < Q < 200ml 3
50g< Q < 200g 3
200ml< Q=< 1L 4
200g < Q =1 kg 4
Q>1kg 6
Q>1L 6

Fuente: norma GB 7718-2004

b) Norma especifica etiquetado para bebidas alcohdlicas GB 10344-2005%°
o Nombre del licor/vino
e Ingredientes

+ La lista de los ingredientes debe estar especificada en la etiqueta de la bebida al-
coholica pre-envasada, excepto para bebidas alcohdlicas hechas de un solo mate-
rial.

+ Lalista de los ingredientes de la bebida alcohdlica debera tener como titulo “mate-
ria prima” o “materia prima y materiales auxiliares”.

29GB 7718-2011 Norma General para Etiquetado de Alimentos Preenvasados en China GB 7718-2011. En:
http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-
principal/el-mercado/estudios-informes/4542631.html?1dPais=CN

30 Puede consultar en la siguiente pagina web una traduccién no oficial de esta norma:
http!//www.agrichina.org/admin/kindeditor-4.1.2/attached/file/20130716/20130716152217 5692.pdf
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» Las distintas clases de materias primas e ingredientes tendran que ser listados de
manera decreciente basado en el consumo en el proceso de produccion. Los in-
gredientes inferiores al 2% de la cantidad consumida pueden no estar listados en
orden decreciente.

» Para bebidas alcohdlicas mezcladas (licores), sera etiquetado el vino base utilizado,
las plantas y animales comestibles (o sus productos) a ser mezclados por vaporiza-
cion, maceracion y afadidos, hierbas medicinales permitidas por el Estado y aditi-
vos alimentarios.

Contenido del extracto original, contenido de zumo de fruta®'.

Contenido neto (ml)

Contenido de alcohol (%) (V/V)

Fecha de produccion (afio/ mes / dia)

El vino de uva y otras bebidas alcohdlicas con fuerza alcohdlica mayor del 10% en volu-
men pueden estar exentas de indicar la duracion de la garantia de calidad
Periodo de almacenamiento ( ano/mes/dia)

Nombre y direccion del distribuidor, importador

Pais de origen

El contenido en azucar (gramos/litro) puede ser etiquetado

La nueva Ley de Seguridad Alimentaria exige el etiquetado en chino

c) Estandar Nacional de vinos GB 15037-2006%

La norma GB 15037-2006 establece que se disponga de la siguiente informacion especifica y en

chino:

Nombre del vino de acuerdo a la clasificacidén de la norma GB 15037-2006:
v" Vinos tranquilos: seco, semiseco, semidulce, dulce.
v Vino fortificado
v Vino espumoso (brut, extraseco, seco, semiseco, dulce)
v Vino semiespumoso
v Vino carbonatado
v Vino de licor

Ingredientes

Contenido neto (ml)

Contenido de alcohol (%) (V/V)

Fecha de embotellado (afo/mes/dia)

Nombre y direccion del distribuidor, importador o agente.
Pais de origen

Periodo de almacenamiento (afo/mes/dia)*

Contenido en azucar (gramos/litro)

Optativo: tipo de uva y anada

31 Las cervezas mostraran “concentracién original del extracto de malta”

32 Disponible en el apartado 12.1

33 Los vinos de contenido alcohédlico de 10% o superior estan exentos de la indicacién de la fecha de duracién minima.

1C

[ Espana 51 Oficina Econémica y Comercial
X Exportacion de la Embajada de Espang
| e Inversiones en Shanghai



EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

Excepciones®:

a) Los caracteres chinos, simbolos y numeros en etiquetas obligatorias no seran inferiores a 1,8
mm cuando el area de la superficie del material de envasado o envase sea superior a 20 cm?. Las
grafias del volumen neto tendran un tamafio minimo de 4 mm.

b) Si el area de la superficie mas ancha del envase es menor de 10 cm?, el etiquetado puede limi-
tarse a la indicacion del nombre del alimento, nombre y direccion del productor, el contenido ne-
to, la fecha de produccion y durabilidad y demas datos obligatorios.

c) Se podra omitir la indicacion de fecha de caducidad o periodo de validez en caso que el estan-
dar nacional o sectorial respectivo haya establecido para el producto un periodo de validez supe-
rior a los 18 meses. Este es el caso de los vinos envejecidos.

d) Estandar Nacional para el uso de aditivos alimentarios GB 2760-20113°

Segun el estandar GB 2760-2011, que entrd en vigor el 20 de junio de 2011, deben constar en la
etiqueta los nombres detallados de los agentes edulcorantes, conservantes y colorantes. El
nombre concreto o clasificado de otros aditivos sera etiquetado de acuerdo con GB 2760. En ca-
so de que dos 0 mas colorantes sean afadidos a una clase de licor, su nombre clasificado (colo-
rante) puede ser etiquetado, anadiendo paréntesis después de €l, indicando los codigos como es-
tén especificados en la norma GB/T 12493°%¢,

En esta normativa se especifica los aditivos que pueden ser usados en los distintos alimentos y
bebidas asi como la cantidad de los mismos.

Ademas, hay ciertos coadyuvantes tecnolégicos que estan autorizados en la UE y en la OIV,
que no estan autorizados en China y se esta negociando su inclusion en la legislacion de aditi-
vos. En la ultima normativa de 2011 se ha armonizado la lista de aditivos, aunque todavia persis-
ten diferencias con la legislacion de la UE, por lo que es recomendable revisar el enlace con la le-
gislacioén traducida de aditivos. Asimismo, se han producido modificaciones posteriores. Para co-
nocerlas se puede contactar a las Oficinas Comerciales.

e) Estandar Nacional de bebidas alcohdlicas fermentadas GB 2758-2012
En el apartado del etiquetado esta norma especifica las siguientes condiciones:
- El contenido alcohdélico en la etiqueta debe ser expresado en “%” sobre el volumen

- La etiqueta debera incluir la indicacion “Beber en exceso es perjudicial para la salud” (i
A FAERR, AEAE KN,

34 Estas excepciones también se veran afectadas por la Norma General de de Etiquetado para Alimentos Preenvasa-
dos GB 7718-2011 que entr6 en vigor el 20 de abril de 2012:
http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-
principal/el-mercado/estudios-informes/4542631.html?1dPais=CN

35 Puede consultar una traduccién de la norma GB 2760 -2011 en:
http!//www.icex.es/icex/es/mavegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-
principal/el-mercado/informes-sectoriales/4542631.html?idPais=CN

36 Clausula 5.1.2.2 de la Norma General para el Etiquetado de Bebidas Alcohélicas Pre-envasadas. Norma GB
10344-2005.
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f) Estandar Nacional de bebidas alcohodlicas destiladas GB 2757-2012

Esta norma afecta a las bebidas alcohdlicas destiladas, entre las que se incluyen los vinos gene-
rosos. El apartado del etiquetado agrega las siguientes especificaciones:

- El contenido alcohdlico en la etiqueta debe ser expresado en “%” sobre el volumen

- La etiqueta debera incluir la indicacion “Beber en exceso es perjudicial para la salud” (i
EUOA FERE, U, )

- Se exime a las bebidas con un contenido alcohdlico mayor del 10% de especificar el pe-
riodo de garantia

g) Terminologia de Vinos Importados

En enero del 2015 el MOFCOM aprobé la norma SB/T 11122-2015 sobre “Terminologia de Vinos
Importados” que entrd en vigor en septiembre de este mismo afio.

A pesar de que la norma tiene caracter de recomendacion y como SB/T es considerada segun la
legislacion china como “normativa para el comercio interior con caracter voluntario”, AQSIQ ha
sefalado que sera tenida en cuenta por los puntos de inspeccion de las aduanas chinas (CIQ)
para la verificacion y el control del etiquetado de los vinos importados en este pais, al tratarse
de la unica traduccién oficial al idioma chino de los términos utilizados en el comercio internacio-
nal de este sector.

A continuacion se resumen las caracteristicas mas relevantes, segun el MOFCOM, de esta nueva
normativa china SB/T, que tiene caracter de recomendacién:

1. Esta norma pretende recopilar y sistematizar los términos extranjeros relacionados con
los vinos importados, normalizando su traduccién al idioma chino, con el fin de evitar
confusiones en la difusion de la informacién sobre vinos importados en el mercado de la
Republica Popular China.

2. La norma adopta una traduccion oficial de: a) los términos basicos de los vinos im-
portados; b) los nombres de las variedades de uvas para la produccion de vino, excep-
to en China; c) las denominaciones de regiones y zonas productoras de vino en el
caso de 11 paises seleccionados (Alemania, Argentina, Australia, Chile, Estados Unidos,
Espafna, Francia, Italia, Nueva Zelanda, Portugal y Sudafrica). Cabe destacar que en el
caso de algunos paises, el MOFCOM incluyé también nombres de bodegas.

3. El Capitulo 4.10 contiene el listado de CCAA y D.O. productoras de vino de Espaiia,
asi como la clasificacién general de vinos espanoles, con su traduccion al idioma chino.

h) Otras disposiciones a tener en cuenta

Asimismo, desde el afio 2012 esta en vigor la norma GB 7718-2011% que establece que la apro-
bacion del etiquetado se realice en la primera importacion. Por este motivo se aconseja enviar

37 Reglamento Administrativo de Inspeccién y Supervisién de Etiquetado de Alimentos Preenvasados de Importa-
cién y Exportacion.
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una primera cantidad del producto a modo de remesa de prueba pero declarandola ya direc-
tamente como importacion normal (ho como muestra), de manera que pueda minimizar los in-
convenientes en caso de que surjan problemas en la primera exportacion a China.

Las posibles causas de desaprobacion pueden ser que no contenga el etiquetado en chino, o
que el resultado de inspeccién de formato del producto no cumpla con los requisitos de leyes, re-
gulaciones, clausulas y normas de seguridad alimentaria de China o que el resultado de analisis
de correspondencia ho coincida con el contenido marcado en el etiquetado.

Destacar por ultimo, que la normativa de etiquetado nutricional GB 28050-2011 no se aplica a be-
bidas alcohdlicas con un contenido en alcohol igual o superior al 0,5%. Por tanto, el vino y demas
bebidas alcoholicas quedan exentos de la obligacion de incluir el contenido nutricional en
el etiquetado®®.

3. REQUISITOS FITOSANITARIOS®*

Contenido en SO2: Segun el Estandar GB 2760-2011, aprobado por el Ministerio de Sanidad en
2011, los limites establecidos son 400 mg/I para los vinos dulces y vinos dulces afrutados y 250
ml para el resto. Estos requisitos son los mismo que los establecidos por la Organizacion Interna-
cional de Vina y el Vino (OIV), lo cual ha facilitado el comercio internacional. La regulacion anterior,
que sélo permitia 50mg/l, afectaba gravemente las importaciones a China de la UE ya que sus ni-
veles maximos, acordes con la hormativa internacional de la OIV (Organizacion Internacional de la
Vinay el Vino) son mas altos.

Acido Ascérbico: no hay limite especifico y esta admitido su uso.

Extracto seco: es habitual en las inspecciones de vinos importados que las autoridades chinas
recurran al indice de extracto seco total o el extracto seco reductor, ya que descubre de manera
inmediata el “remake” de ciertos vinos de baja calidad. El minimo requerido por la legislacién chi-
na para vino tinto es de 18 g/L, para vino blanco es de 16 g/L y para vino rosado es de 17 g/L*.

El problema del extracto seco en los vinos espumosos

Esta inspeccion del extracto seco ha causado algunos problemas a los productores de vino es-
pumoso a la hora de exportar sus productos a china, ya que en ocasiones las aduanas chinas han
utilizado los estandares del vino blanco en lugar de los del espumoso para calcular el extracto se-
CO en los cavas.

Esto se debe a que existe un distinto contenido minimo de extracto seco libre de azucar en la le-
gislacion china para un vino blanco (>16 g/L) que el establecido para el cava, que prevé un ex-
tracto seco libre de azucar entre 13 y 22 g/L. Por este motivo se han dado casos en los que las
aduanas chinas han exigido un nivel excesivamente elevado para los vinos espumosos.

38 Para mas informacién se puede consultar la normativa traducida al espafiol disponible en la web:
http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-
principal/el-mercado/estudios-informes/4592510.html?1dPais=CN

39 Ver aparatado 12.1

40 El estandar del vino GB 15037-2006, establece estos limites. Los puede encontrar en la pagina 85 del presente es-
tudio, en la que aparecen los limites de “Dry Leachtate (g/L)”, que significa extracto seco.
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Esta distinta asuncién de los estandares por parte del gobierno chino supone una barrera comer-
cial para las exportaciones de vinos espumosos, ya que pese a que la mayor parte de las impor-
taciones chinas de vino espumoso se han realizado sin tener este problema, se han dado casos
de bodegas espanolas que han visto retenido su producto en la aduana por esta distinta valora-
cién a la hora de analizar el nivel de extracto seco.

4. SISTEMA DE REGISTRO DE EXPORTADORES Y AGENTES EXTRANJEROS
DE ALIMENTOS

La AQSIQ (Administracion General de Supervision de Calidad, Inspeccion y Cuarentena de la R.P.
China, por sus siglas en inglés), publicé en 2012 la Orden numero 144, sobre Regulacion de
Gestidn de la Seguridad de Alimentos de Importacidon y Exportacion, que obliga al registro de los
exportadores e importadores de alimentos. La plataforma de registro de importadores y expor-
tadores esta disponible en http://ire.ecig.cn

El registro electrénico es el unico medio para realizarlo. Este registro es unico y vale para la expor-
tacién de cualquier tipo de producto agroalimentario. Las empresas deben realizarlo antes de que
la mercancia llegue a China. El tramite tarda unos dias. Asimismo, se recomienda a las empresas
exportadoras que rellenen ellas mismas el formulario de registro con la informacién que se requie-
ra de su importador. Con ello, la propia empresa exportadora podra acceder y modificar sus datos
si fuera necesario, controlando todo el proceso.

El 17 de agosto del 2015 la AQSIQ ha actualizado el Registro de Exportadores mediante la nota
98/2015 que establece la obligatoriedad de revisar anualmente los registros de todos los pro-
ductores de alimentos y bebidas, los agentes y los consignatarios nacionales. Estos estan
obligados a presentar la informacion de la compania mediante formulario online con la Oficina de
Seguridad Alimentaria en Importacién y Exportaciéon de AQSIQ. Esta obligatoriedad es conse-
cuencia de la nueva Ley de Seguridad Alimentaria de China que tiene como objetivo mejorar la
trazabilidad y la seguridad alimentaria de los productos importados en este pais. Los exportado-
res ya registrados deben revisar la categoria de los productos que constan en el registro anterior
(Seccion 2. Alimentacion y Cosmeética), actualizado por AQSIQ, para realizar las modificaciones
que sean necesarias. Los exportadores ya registrados que sean también productores de las mer-
cancias exportadas a China deben proceder a un nuevo registro en el apartado "Information Re-
cording System for Manufacturer Overseas”.

Los importadores chinos estan obligados a suministrar datos sobre la produccion de sus suminis-
tradores, sus actividades y la distribucién de sus productos en el mercado chino. El histérico de
los datos de importacion también debera ser aportado.

Asi pues, en el caso del vino, deben registrarse las empresas cuyo vino se comercialice en
China, independientemente de si los bienes los han producido ellos o no. Si la empresa produce
y exporta el vino, debera figurar en ambos registros. Si la produccion y la exportacion se hace
desde empresas diferentes, la exportadora debera figurar en el registro de exportadores, y la em-
presa fabricante, en el registro de fabricantes.

El registro como fabricante (“manufacturer”) es un nuevo registro que surge en 2015 (comunica-
do n° 98/2015 del AQSIQ) y supone un registro adicional para todas las empresas productoras de
alimentos cuyos productos sean exportados a China. El registro es similar al de exportadores.
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Cabe destacar que la empresa productora ha de realizar este registro aunque no exporte directa-
mente a China y lo haga a través de un intermediario.

Existe también un registro como importador (“importer”) que debe ser rellenado por el importador.

Desde la Oficina Econémica y Comercial se recomienda que sea el propio exportador el que reali-
ce el registro del exportador/fabricante y no el importador chino, ya que el sistema proporciona
claves personalizadas. Como el sistema requiere rellenar alguna informacion en chino, se reco-
mienda solicitar al importador dicha informacién previamente.

Para mas informacion, consulte la guia sobre cémo realizar el proceso, disponible en la web de
ICEX: http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/paises/navegacion-principal/el-mercado/estudios-
informes/DOC2016645486.html?idPais=CN

5. CERTIFICACION DE PRODUCTOS ORGANICOS

En noviembre de 2013 la AQSIQ publicé las medidas administrativas para la certificacion de pro-
ductos orgéanicos que entraron en vigor en abril de 2014*'. Segun estas medidas, se confirma el
requerimiento de contar con una certificacion de un organismo chino homologado para reali-
zar la tarea. El organismo competente para la certificacion de productos organicos es la Adminis-
tracion Nacional para la Certificacion y la Acreditacion (CNCA por sus siglas en inglés), la cual ha
designado diferentes agencias para llevar a cabo el seguimiento de las solicitudes.

Las medidas contemplan la posibilidad de reconocimiento de agencias de certificacidn extranje-
ras, no obstante, para ello sera necesaria la firma de un memorandum entre China y el pais intere-
sado.

Por ultimo, senalar que no hay ninguna agencia en Europa acreditada por las autoridades chi-
nas para certificar productos como organicos para su venta en China. Esto requiere la visita
de expertos chinos a las instalaciones de la empresa espafiola, debiendo cubrir la empresa
los costes del viaje. El certificado emitido por las autoridades chinas es sélo valido durante un
ano, por lo que su consecucion no suele ser rentable para las empresas. Dado que la normati-
va de etiquetado actual obliga a que toda la informacién que esté en otro idioma diferente del
chino en la etiqueta original esté traducida al chino, en caso de no poseer la certificacion china de
vino organico, se recomienda no hacer mencidn al vino organico en la etiqueta de vinos a exportar
a China.

6. REGISTRO DE MARCA

Antes de iniciar la comercializacion de un producto extranjero en China es altamente reco-
mendable registrar la marca ante la Oficina de Marcas de la R.P. China (China Trade Mark Of-
fice-CTMO, www.ctmo.gov.cn), subordinada a la Administracion Estatal de Industria y Comercio
(SAIC). Este registro ofrece la misma proteccion que a las marcas chinas y puede realizarse
sin necesidad de estar establecido como empresa en el pais.

41USDA Foreign Agricultural Service (2014), Revised Administrative Measures for Organic Product Certification:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/Revised%20Administrative%20Measures%20for%200rga
nic%20Product%20Certification%20_ Beijing China%20-%20Peoples%20Republic%200f 1-7-2014.pdf
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Es importante subrayar que las marcas no registradas ante la Oficina de Marcas en China no go-
zan de proteccion legal en el territorio chino, ni siquiera aquellas de prestigio internacional, a pe-
sar de que tedricamente se deberia aplicar la disposicion del convenio TRIPS que establece que
las autoridades competentes para el registro de una marca en cada uno de los paises miembros
deben rechazar de oficio las solicitudes de registro de marcas internacionalmente reconocidas.
Por lo tanto, se insiste, es altamente recomendable registrar las marcas antes de iniciar cualquier
accion de promocidn o comercializacion de sus productos en China.

Cabe destacar que en China no pueden alegarse prerrogativas por el uso prolongado de una
marca localmente o en otros mercados sin haberla registrado previamente, porque tales alega-
ciones son inutiles ante las autoridades locales.

El registro de marca es un proceso que tarda de 12 a 18 meses, plazo durante el cual la marca
no estara protegida, pero una vez que se inicie el proceso de registro, y se reciba la “letter of ac-
ceptance” se tendra preferencia sobre solicitudes de registro posteriores (principio "first to file”).
El tramite de registro debe realizarse a través de alguno de los agentes de marcas reconocidos
oficialmente por la Oficina de Marcas o mediante los servicios de un despacho de abogados le-
galmente establecido en la R.P. China.

El registro de una marca se concede por categorias de productos, por o que se debe ampliar
en lo posible las clases en las que se quiere proteger nuestra marca. Es recomendable registrar
todas las versiones y medios posibles de nuestra marca: logos, colores, caracteres latinos y su
traduccion al chino, ya sea fonética o la interpretacion en chino del significado original. Si el dise-
no de la botella no es convencional también se recomienda registrarlo.

Es aconsejable registrar el logo de la marca en sus colores originales y ademas en blanco y negro,
lo que evitara registros similares en otros colores por parte de terceros.

Obviamente, debe ser el exportador titular de la marca en Espana quien realice su registro en
China, y no su socio local. No es poco frecuente que el distribuidor local registre la marca, re-
servandose con ello la distribucion del producto en China, incluso cuando la relaciéon comercial
con el exportador se haya extinguido.

El registro de la marca tiene un coste aproximado de 1.000 RMB para 10 tipos de producto y 100
RMB adicionales por tipo de producto, excluyendo las tasas de abogados o agencias. Se calcula
que el registro basico de una marca tiene un costo aproximado de 500 €.

Las marcas pueden registrarse recurriendo al sistema nacional o al sistema internacional.

Por lo que se refiere al sistema nacional, como hemos indicado, las marcas deben registrarse en
la Oficina Estatal de Marcas (China Trade Mark Office-CTMO), subordinada al Departamento de
Industria y Comercio (SAIC). En caso de optar por el sistema internacional, la empresa extranjera
debera solicitar el registro en China a través de cualquiera de las oficinas internacionales del sis-
tema internacional de Registro de Marcas de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual
(http://www.wipo.int/madrid/es/).

En cuanto a la proteccion de las Denominaciones de Origen (DDOO) o Indicaciones Geografi-
cas (IIGG), la legislacion china no adopta el sistema europeo de proteccidon genérica, sino el sis-
tema estadounidense, dandole tratamiento de marca. Consecuentemente, el titular podra invocar
el uso exclusivo de su marca (DDOOQ) y solicitar proteccidén Unicamente cuando esté registrada en
China.
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A pesar de que en 2009 la UE y el gobierno chino empezaron a negociar el reconocimiento de es-
tas figuras en China tal como lo es en Europa, la figura de la Indicacién Geografica (IIGG) o de la
Denominacion de Origen (DDOO) no se entiende en China de la misma manera que en Europa.

Debido a este hecho, la forma mas eficaz de proteccién de las Denominaciones de Origen es
su registro ante la CTMO como Marca Colectiva o Marca de Certificacion*. El registro como
marca de certificacidn garantiza que los productos que incluyen la marca cumplen unos estanda-
res especificos, y que esos estandares de calidad son constantemente contrastados por el orga-
nismo responsable, en este caso los Consejos Reguladores. El Consejo Regulador, define qué
empresas estan autorizadas a usar dicha denominacién en los productos que se distribuyen en
China.

Este tipo de registro es preferible al de marca colectiva, debido a que este Ultimo se hace a hom-
bre de un listado de titulares, y siempre que hubiera altas o bajas en dicho listado es necesario un
procedimiento de registro. Por el contrario, el registro como marca de certificacion se hace a
nombre del Consejo Regulador, y toda empresa que pueda acreditar estar bajo la cobertura del
mismo puede usar la marca.

Los Consejos Reguladores, como garantes de las Denominaciones de Origen, son los organismos
competentes para solicitar el registro de las DDOO ante la CTMO mediante un agente colegiado.

Hay que tener en cuenta que si la DDOO no se encuentra registrada ante la oficina de mar-
cas chinas, el nombre de la DDOO pudiera ser registrado como marca comercial por cual-
quier individuo o empresa en este pais, o que le otorgaria titularidad sobre el nombre de la
DDOO y derecho exclusivo de uso.

A este respecto, la Delegacién de la Unién Europea ha comenzado en 2007 un proyecto piloto cu-
yo fin es el reconocimiento mutuo de 200 IIGG. Entre las espafiolas que estarian incluidas, se en-
cuentran las siguientes DDOO:

TABLA 28. DDOO PROPUESTAS PARA SU RECONOCIMIENTO EN CHINA

Malaga

Rioja
Jerez* — Xerés — Sherry or Jerez or Xerés or Sherry
Manzanilla - Sanlucar de Barrameda
La Mancha

Cava

Navarra

Valencia

Somontano

42 Para obtener mas informacién recomendamos la lectura del documento “El registro de marcas en China”:
http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-
principal/el-mercado/estudios-informes/4686386.html?1dPais=CN
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Ribera del Duero
Penedés
Bierzo
Emporda
Priorat
Rueda
Rias Baixas
Jumilla
Toro
Valdepenas
Catalunya
Alicante

Utiel-Requena

La Comisidn Europea puso en marcha en 2008 el Mostrador de Informacion sobre Derechos de
Propiedad Intelectual (DPI) en China para las PYMES (China IPR SME Helpdesk) para ofrecer in-
formacion y asesoramiento gratuito sobre Derechos de Propiedad Intelectual en China. Los exper-
tos del IPR SME estan a disposicion de las PYMES europeas para responder a todas las dudas
relativas a la violacién de la propiedad intelectual. Las empresas pueden enviar un correo electro-
nico a la siguiente direccién question@china-iprhelpdesk.eu o visitar directamente el portal online:
www.china-iprhelpdesk.eu

7. EMBALAJES Y PALES DE MADERA

AQSIQ es el encargado de realizar la inspeccion de los materiales de embalaje en los puertos de
entrada. Cualquier material hecho de madera como jaulas, cajas, cajones, palés, barriles u otros
embalajes de madera utilizados para el transporte, empaque, sujecion, refuerzo o como lecho de
contacto de la carga debe haber sido fumigado de acuerdo con las normas chinas. La normativa
no aplica a madera sintética o tratada con calor como es el contrachapado y la fibra, ni a serrines,
virutas, astillas y otros trozos de madera con grosor no superior a 6 milimetros.

Desde el 1 de enero de 2006, China acepta los materiales del embalaje de madera de acuerdo
con la normativa NIMF 15*. En caso de que los palés no sean de madera, estos requisitos, ob-
viamente, no son necesarios pero debe tenerse en cuenta que un certificado de “no madera”, en
el que se declare que el envio no contiene madera, acelerara los tramites en aduana.

48 Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente MAGRAMA), Paises que exigen NIMF15:
http://www.magrama.gob.es/es/agricultura/temas/sanidad-vegetal/embalajes-de-madera-nimf-15/paises-que-exigen-

nimf-15/
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8. LICENCIA DE IMPORTACION

Para exportar vino a China, sera necesario trabajar junto con un importador chino. El importador
debera haber obtenido previamente una licencia de negocio (Business Licence), que se debe soli-
citar para productos alimentarios en general (Food Circulation Licence). Ademas, el importador
debera tener una licencia de importacion emitida por las autoridades chinas. Aunque son mu-
chas las consultas de exportadores preguntando cdmo se consigue, la realidad es que los expor-
tadores no pueden tener esta licencia, que esta limitada a sociedades constituidas en China. Ob-
tenerla por parte del importador supone realizar tramites administrativos asi como afrontar el pago
de la misma, es decir, s6lo supone un coste adicional, ademas su consecucién suele demorarse
en el tiempo. Muchos distribuidores habituales de vino no cuentan con esta licencia de importa-
cién y como otras muchas empresas simplemente la alquilan a empresas que disponen de ella.
Se trata de un procedimiento habitual que no genera ningun problema.

La licencia de importacion no ha de ser confundida con la licencia automatica de importador (Au-
tomatic Import Licence), que es un documento que provee informacion estadistica sobre los bie-
nes al Ministerio de Comercio, y que también es obligatorio. Sea cual sea el coste de alquiler de la
licencia, se trata de un coste “post-CIF”, por tanto lo habitual es que corra por cuenta de quien
esté comprando la mercancia y realizando el proceso de importacion al pais (ya que es el que se
encargara de encontrar esta licencia para la importacion de vino). El exportador espanol no reali-
zara por lo general este proceso. Lo mas habitual es que la empresa trabaje con precios FOB-
puerto espanol o CIF-puerto chino.

De cara a localizar importadores, ICEX presta a través de su red de Oficinas Econdmicas y Co-
merciales en el exterior una serie de Servicios Personalizados a todas aquellas empresas con in-
tereses en mercados extranjeros. Estos servicios buscan proporcionar la informacién mas rele-
vante, adecuada y personalizada para cada empresa y/o proyecto. Una Identificacion de Socios
Comerciales y/o una Agenda de Reuniones son dos de los instrumentos que ICEX facilita a través
de sus Servicios Personalizado para identificar importadores.

Para mas informacién pueden visitar el siguiente enlace: http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/servicios-amedida/servicios-personalizados/index.html

9. TRAMITES Y DOCUMENTOS NECESARIOS PARA EXPORTAR VINO A
CHINA

TABLA 29. TRAMITES Y DOCUMENTOS NECESARIOS PARA EXPORTAR VINO A CHINA

Tramite o documento Nombre en chino Notas

Commercial Invoice [N Documento que contiene los detalles de la operacion. Se

Factura Comercial (Shang Ye Fa Piao) requiere para el despacho de aduanas. Se deben presentar
dos copias.

Pro Forma Invoice TR Versién reducida de la factura, a presentar solo si lo requie-

Factura Pro-forma (Xing Shi Fa Piao) re el importador. Se debe presentar solo una copia.

Packing List AR Informacién sobre los detalles del envio. Se requiere para el

Albaran (Zhuang Xiang Dan) despacho de aduanas. Se debe presentar una copia.

Registration of Foreign Ex- 3 I& FEIAMH D44 % Documento que pruebe que los exportadores de alimentos

porters of Foodstuffs (Jin Kou Shi Pin Jing Wai Se han dado de alta en el registro de AQSIQ. Se debe pre-

Registro de exportadores Chu Kou Shang Bei An) sentar electréonicamente via http://ire.eciq.cn/. Mas infor-

extranjeros de alimentos macion en el apartado 8.4
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Certificate of Origin
Certificado de Origen

Certificate of Analysis
Certificado de Analisis

Insurance Cetrtificate
Pdliza de seguro

Cargo Manifest
Manifiesto de Carga

Bill of Lading
Conocimiento
embarque

Air Waybill
Conocimiento de
Embarque Aéreo

Rail Waybill Conforming to
both COTIF and SMGS
Agreements
Conocimiento de Em-
barque Ferroviario

de

Registration with the Chi-
nese Customs Authorities

Registro en las aduanas
chinas

Customs Import Declara-
tion

Declaracion Aduanera de
Importacion

Commodity
Certificate

Certificado de Inspeccién

Inspection

Business License

Licencia Comercial

Customs Registration
Registro ante aduanas

Registration of Importers of
Foodstuffs

Registro de importadores
de alimentos extranjeros

Import and Export Busi-
ness Licence

Licencia comercial de im-
portacion y exportacion

JER 77 T
(Yuan Chan Di Zheng Ming)

SIHTIETS
(Fen Xi Zheng Shu)

BRI HAIE
(Huo Wu Bao Xian Dan
Zheng)

e
(Ti Yun Dan)

fiite 5 iz B
(Hang Kong Huo Yun Dan)

SN R Srn
WIhok B

(Zhong Hua Ren Min Gong
He Guo Hai Guan Jin Kou
Huo Wu Bao Guan Dan)
NGRS

(Ru Jing Huo Wu Bao Jian
Dan)

AR HIER
(Gong Si She Li Deng Ji
Shen Qing Biao)

B AEE R RIER
(Jin Chu Kou Jing Ying Zi Ge
Shen Qing Biao)

Documento que certifica el origen de los bienes importa-
dos. Se debe presentar solo una copia, siempre que lo re-
quiera el importador, o por otras razones.

Certifica que los andlisis microbioldgicos, fisicos y quimi-
cos, los ha realizado un laboratorio del pais de origen. Se
requiere para el despacho de aduanas.

Documento que prueba que se ha firmado un contrato para
asegurar las mercancias. Puede ser necesario para el des-
pacho de aduanas si las autoridades chinas necesitan veri-
ficar los precios CIF. Lo debe preparar la compania de se-
guros, y se debe presentar el original.

Solo para transporte maritimo. Lo debe preparar el trans-
portista o su agente y es valido para una Unica importacion.
Se requiere para la vigilancia aduanera y el despacho de
aduanas.

Solo para transporte maritimo. Lo debe preparar el trans-
portista o su agente. Se requiere para el despacho de
aduanas.

Solo para transporte aéreo. Lo debe preparar el transportis-
ta o su agente. Se requiere para el despacho de aduanas.

Solo para transporte ferroviario. Lo debe preparar el trans-
portista o su agente. Se requiere para el despacho de
aduanas.

Certifica que los transmisores de la mercancia estan regis-
trados en las aduanas chinas. El registro lo debe hacer el
transportista. Es un prerrequisito del manifiesto de carga,
para la vigilancia aduanera y el despacho de aduanas.

Formulario oficial para que el importador o su agente hagan
el despacho aduanero de las mercancias. El importador o
su agente deben presentar original y 3 copias dentro de los
14 dias siguientes a llegada de las mercancias.

Certifica que los productos han sido inspeccionados y su
importacion ha sido aprobada. Lo debe solicitar el importa-
dor. Se requiere para el despacho de aduanas. Debe pre-
sentar el original y solo valido para una importacion.

Licencia del importador para operar en el mercado chino,
se solicita ante el SAIC. Se requiere presentar el original pa-
ra el despacho de aduanas.

Documento que certifica que el exportador y el importador
estan registrados en aduanas chinas. El registro ante las
aduanas chinas lo puede hacer tanto el exportador como el
importador. Se requiere para despacho aduanas.

Documento que pruebe que los importadores de alimentos
y bebidas se han dado de alta en el registro de AQSIQ. Se
debe presentar una copia impresa y también electrénica-
mente via http://ire.ecig.cn/. Es necesario para el despacho
de aduanas y el acceso al mercado.

Mas informacion en el apartado 8.8 (Licencia de Importa-
cion).

Fuente: Market Acces Database.
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s PERSPECTIVAS DEL SECTOR

o El mercado del vino en China se encuentra actualmente en una etapa de reestructuracién
y profesionalizacion, evolucionando hacia un mercado mas maduro con mayor presencia
de vinos de diversos origenes, con precios medios y mejor calidad.

e En los ultimos aios, se han producido cambios significativos en la tendencia de consumo
del vino gracias al impulso del crecimiento econémico, la expansidon de la clase media,
representada con casi 110 millones de personas en China. Estos nuevos cambios estan
siendo influenciadas principalmente por dos grupos. Por un lado, las nuevas generaciones de
jovenes consumidores y por otro, las mujeres que cada vez, tienen mayor influencia en la de-
cisidon de compra y consumo de vino en el mercado chino. El creciente interés por la cultura
del vino entre los consumidores chinos ha originado a su vez, una mayor propensién a adquirir
referencias de diversos origenes, variedades (incremento de la demanda de los mono-
varietales) y precios medios. Sera uno de los ambitos en los que se desatara un mayor grado
de competencia, presionando a la baja los margenes de los distintos operadores. Esto genera-
réa mayores incentivos al desarrollo de canales de distribucién mas directos que eliminen agen-
tes dentro de la cadena de distribucion.

o Diversificacion de mercados. Tras la saturacion existente en los principales mercados Tier-1
(Shanghai, Pekin, Cantdn, Shenzhen), se esta apreciando un gran crecimiento en las ciudades
de segundo nivel, que ya cuentan con una renta disponible media un 20% superior a la media
del pais, y representan mas del 25% de la poblacion china.

¢ Las ventas de vino siguen creciendo. Tras haber experimentado importantes caidas en los
anos 2013 y 2014, como consecuencia de las politicas anti extravagancia del gobierno de la
Republica Popular de China. Las ventas crecieron un 6% (importaciones un 30%) en 2015
respecto al ano anterior, impulsadas por el aumento del consumo de los jovenes, la acepta-
cidn creciente de este producto en la sociedad china y el desarrollo de canales de distribucion
mas visibles, ajenos al mundo de compras gubernamentales. Segun previsiones de Euromoni-
tor International, las ventas seguiran aumentado a un ritmo superior al 8% anual en el periodo
comprendido entre 2015 y 2020.

e Aumento de los precios unitarios. Los precios de importacién de los vinos embotellados
crecieron un 19,5% en 2015, empujados fundamentalmente por el aumento de los costes de
produccién, de la renta disponible y el creciente interés de los consumidores por productos de
mayor calidad de las marcas econdmicas. En 2016, el precio medio del vino continda subien-
do, impulsado principalmente por un incremento del 6,3% del precio unitario del vino a granel.
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e Profesionalizacion del sector. El proceso de reestructuracion esta induciendo una expulsién
del mercado de una parte importante de los distribuidores e importadores centrados en el ca-
nal de compras gubernamentales favoreciendo el desarrollo de actores mas especializados y
con una distribucion mas profesional y diversificada. De igual forma, es previsible que el au-
mento del conocimiento sobre el vino y el crecimiento de los canales directo y online faciliten
la creacion de nuevos modelos de negocio y de colaboracion entre exportadores, importado-
res y consumidor final.

o Creciente propension a adaptar las caracteristicas del producto, contenido, envase y eti-
quetado a los gustos especificos del consumidor chino. En este contexto, tendran una ma-
yor posibilidad de éxito las bodegas espafolas con cierta reputacién, que vendan sus vinos a
precios competitivos y garanticen la trazabilidad de su producto.

o En cuanto a las perspectivas de mayor crecimiento en el sector por tipologia de producto,
estas se concentran fundamentalmente:

o En el sector de los vinos tintos. Es el segmento que copa la mayor cuota de ventas
en el mercado chino (75%) y el que mas crecié en 2015. Su evolucién hacia un
mercado mas maduro presenta oportunidades para las bodegas espafiolas que ven-
dan vinos a precios medios y adapten su producto y etiquetado a los gustos del con-
sumidor chino.

o En el sector del vino espumoso, que tiene por ahora una pequefia cuota de mercado
pero un gran potencial, ya que son vinos con poca graduacion (6 — 10%), dulces y fa-
ciles de beber, lo que facilita su venta en el mercado chino. Ademas, su imagen juvenil
Yy menos seria que la de los vinos tradicionales permite mas libertad en el disefioc de
producto, aspecto muy importante en China, donde la imagen juega un papel muy im-
portante a la hora de determinar los habitos de compra de los consumidores.

Las ventas de estos vinos crecieron entre el 2009 y el 2015 un 353%, sin embargo en
2015 y durante el tercer trimestre del 2016 han sufrido una pequefia desaceleracion.

Dentro de los vinos espumosos, hay una gran oportunidad de crecimiento para los vi-
nos espanoles. Ya que estos tienen un precio mas barato que el champan, asequible
para la mayoria de los consumidores. Los espumosos espafnoles han aumentado su
cuota de mercado de un 2,9% en 2012 al actual 12,7% (septiembre, 2016) al ser los
unicos que han mantenido sus ventas en valor en este periodo.

e En el sector de los vinos blancos, que con un crecimiento entre el 2010 y el 2015 del
51% en volumen y del 92% en valor, han alcanzado ya una cuota de mercado del
25%. Estos vinos tienen un mayor potencial en las ciudades costeras mas desarrolla-
das, y fundamentalmente entre los consumidores mas jovenes.

En conclusién, existe una clara evidencia de la madurez que esta alcanzado el mercado del vino
en China, cada vez mas sensible a las fluctuaciones de precios y con una creciente preocupacion
por la calidad de los productos, asi como la procedencia y trayectoria de las bodegas.

Estas tendencias abren un extenso abanico de oportunidades para aquellos vinos espafnoles que
destacan por su buena relacion calidad-precio y que tienen antes ellos la posibilidad de consoli-
dar su posicionamiento de marca en China bajo el paraguas de la marca Espafia. Esto supone un
aspecto fundamental para el desarrollo conjunto de la Marca Pais en la mente de los consumido-
res chinos, tal y como vienen haciendo tradicionalmente paises vecinos como Francia e Italia.
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=  OPORTUNIDADES

A pesar del proceso de reestructuracion que esta experimentando el mercado del vino en China,
el potencial de este pais para el consumo de vino ofrece a las empresas espanolas diferentes
oportunidades de desarrollo:

1. DIVERSIFICACION GEOGRAFICA

Ante la saturacién que esta experimentando la oferta de vino importado en las grandes ciudades
como Pekin, Shanghai y Cantén, una de las principales oportunidades para los exportadores es
diversificar sus mercados objetivos hacia las ciudades de segundo o tercer nivel.

Estas ciudades, con una renta disponible media de 32.313 RMB, un 20%, superior a la media del
pais, representan mas de un 25% de la poblacién nacional, por lo que se considera que tienen un
alto potencial para el comercio de vino.

Entre las ciudades mas interesantes para considerar como objetivo destacan Chengdu (Oeste de
China), Wuhan (Centro), Hefei (Centro), Dalian (Noreste), Qingdao (costa Este), Xiamen (Sureste) y
Kumming (Suroeste). Es preciso destacar que en éstas la cultura del vino esta muy poco desarro-
llada, asi como los canales de distribucion, por lo que la labor de promocidn e incentivo de ventas
sera mucho mayor que en los mercados tradicionales de Pekin, Shanghai y Cantén.

Por otra parte, las bodegas interesadas en comercializar vinos blancos o espumosos deben cen-
trarse fundamentalmente en las zonas costeras mas desarrolladas. Ya que estas tienen un mer-
cado del vino mas maduro, y por lo tanto mas abierto al consumo de este tipo de caldos.

2. DIVERSIFICACION DE LA DISTRIBUCION

¢ Importancia creciente de diversificar los canales de distribucion a nivel geografico y por
tipo de soporte, hacia modalidades mas directas, con menor numero de intermediarios.

¢ Uno de los canales con mas proyecciéon de crecimiento es la venta online, que ofrece la
posibilidad de llegar a un numero mas amplio de consumidores a precios mas competitivos si-
tuados en zonas geograficas mas dispersas. Este canal ofrece la posibilidad de disponer de
una tienda propia 0 un espacio en un emarket place, con la posibilidad de realizar campanas
promocionales y publicitarias de mayor impacto a un coste mas moderado frente al canal of-
fline. No obstante, es una canal que reviste riesgos para aquellas empresas que trabajan a ni-
vel on-line y offline, por los conflictos que pueden surgir en la estrategia de posicionamiento
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de producto entre ambas plataformas. Por ello resulta muy importante velar por que la estra-
tegia definida para cada referencia sea coherente con el posicionamiento que tenga en cada
canal.

o El canal directo se esta desarrollando (en detrimento del canal Horeca), debido al interés cre-
ciente entre los consumidores chinos de comprar directamente el vino que posteriormente
consumen, ahorrandose los margenes de los restaurantes o de otros operadores dentro de la
cadena de valor. La venta a través de este canal requiere una inversion inicial alta para generar
un grupo de compras de suficiente dimensién, pero los clientes dan una gran publicidad a sus
proveedores y, aunque las cantidades son pequenas, los margenes son mas altos.

3. DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS

El vino tinto es el gran protagonista del mercado del vino en China, ya sus ventas suponen casi
tres cuartas partes del total. Debido a su gran relevancia en el mercado, es también el segmento
de vinos mas saturado. Los vinos blancos, rosados y espumosos suponen un porcentaje peque-
no de las ventas de vino (24,9%, 3,5% y 2,6% en valor en 2015 respectivamente) en comparacion
con las de vino tinto, un 68,9%; estos segmentos estan menos saturados de competidores.

e Vino tinto. China es, desde el ano 2013, el mayor consumidor de vino tinto del mundo. Los
tintos son con diferencia los vinos mas consumidos en el pais, debido a que es un producto
relacionado con el estatus social, la salud y la suerte.

e Vino blanco. El segmento de los vinos blancos ha alcanzado en el ultimo afo un 25% de las
ventas de vino en valor en China. Las ventas de estos vinos se concentran en la costa y en las
ciudades mas desarrolladas. Se prevé que este producto tenga un mayor crecimiento en los
préximos anos, sobre todo entre el sector de mujeres jovenes de clase media-alta.

¢ Vino Rosado. Aunque solo supone un 2,9% de las ventas de vino en volumen (embotellado)
en China, sus ventas crecieron un 5,5% en volumen y 7,8% en valor en 2015 respecto a 2014.

e Vino espumoso. A pesar de ser el segmento mas pequeno y que sus ventas han descendido
en 2016, tiene una gran prevision de crecimiento. Se espera que las ventas de los vinos blan-
cos Y los rosados también asciendan, aunque lo hagan a un menor ritmo. La gran mayoria del
vino espanol que se exporta a China es tinto, por lo que la venta de otras variedades de vino,
especialmente de espumosos, supone una gran oportunidad para las empresas espanolas.

o Por precios. Los vinos situados en el rango de precios de venta al publico por encima de
90 RMB son los que mas crecimiento han registrado en los ultimos anos, siendo los vinos
que valen entre 30 y 50 RMB los que mas han disminuido su importancia. Este ultimo segmen-
to esta dominado por las marcas locales, mientras que en los segmentos de precios de venta
mas altos dominan los vinos importados, ocupando el vino francés el lugar mas destacado*.

Aprovechar el crecimiento de los vinos de precio medio, un posicionamiento habitual para los vi-
nos espanoles en el panorama internacional, puede ser una gran oportunidad para estos vinos,
que destacan por su buena relacion calidad-precio. Los principales competidores en esta ca-
tegoria son los vinos del Nuevo Mundo, en especial los chilenos, que desde 2015 no soportan
aranceles comerciales, ya que su pais goza de un acuerdo prioritario con China.

44 Euromonitor International: Wine in China, June 2016
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= INFORMACION PRACTICA

1. FERIAS

En China se celebran anualmente una gran cantidad de ferias, siendo la mayoria de ellas de ambi-
to local, tanto por su organizacién como por el publico al que van dirigidas. Se recomienda tener
en cuenta este hecho a la hora de elegir a que ferias acudir, prestando especial atencién a las
mas importantes.

Hay distintos tipos de ferias que pueden resultar de utilidad para el exportador en su esfuerzo por
entrar y conocer el mercado chino. Se podrian clasificar en dos tipos de ferias: las ferias de pro-
ductos agroalimentarios, en las que también se expone vino, y por otra parte las ferias mas enfo-
cadas al vino. Entre estas ultimas destaca la feria “China Food and Drinks Fair” de Chengdu,
que sin ser una feria de marcado caracter internacional, es la feria de vinos mas importante de
China. Debido a este hecho, es especialmente recomendable para las empresas que ya tienen
distribucion en el mercado chino, mas que para empresas que intentan entrar en el mercado
chino. Ademas también hay otras ferias mas especializadas en vino internacional, aunque mas
peguenas.

A continuacion se presenta una seleccion de las ferias mas importantes de China, tanto de vinos
en particular, como grandes ferias agroalimentarias en las que también se exponen vinos:

Cantén (Guangzhou)
- INTERWINE GUANGZHOU

Descripcion: Es una de las ferias con mayor importancia en el pais, y la mas relevante del
sur de China. En la feria se exponen vino, bebidas alcohdlicas, no alcohdlicas, productos
gourmet, accesorios para bebidas y servicios de embalaje, etiquetado y marketing. Anual-
mente, se celebran dos ediciones, la de primavera y la de otofo.

Direccidén de Internet: www.interwine.org/en

Caracter: Profesional.

Ambito: Internacional.

Comentarios: Cuenta con pabelldn oficial espanol organizado por el ICEX que da la posi-
bilidad de exhibir vinos espafoles a aquellas bodegas espanolas e importadores chinos
que lo deseen.

Oficina Econémica y Comercial

C  — Espana 66 . -
' X Exportacion de la Embajada de Espang
| e Inversiones en Shanghai


http://www.interwine.org/en

EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

Préxima edicion: Del 25 al 27 de mayo de 2017 (edicion de primavera) y del 13 al 15 de
noviembre de 2017 (edicion de otofio).

Chengdu

Pekin

CHINA FOOD AND DRINKS FAIR

Descripcion: Es la feria de vinos mas importante de China, y ademas se exponen otros
productos agroalimentarios. Los pabellones dedicados al vino tienen marcado caracter in-
ternacional, mientras que los dedicados al resto de productos son mas locales. Es muy
importante para los distribuidores locales y cuenta con gran afluencia de visitantes, aun-
que no todos son profesionales. Feria clave en el oeste de China.

Direccién de Internet: www.ggtjh.com

Caracter: Profesional (pabellones dedicados al vino), aunque también hay una gran
afluencia de publico no profesional.

Ambito: Internacional (pabellones dedicados al vino)

Comentarios: Es la feria mas importantes de vinos en China. Cuenta con pabellon oficial
espafiol en el que empresas establecidas en el mercado chino, tanto espafiolas como chi-
nas, exhiben vino y otros productos espanoles.

Préxima edicidn: Del 23 al 25 de marzo de 2017.

TOP WINE CHINA

Descripcion: A pesar de que en 2016 ha tenido lugar su sexta edicién, ya se ha convertido
en la feria internacional de vino mas importante del norte de China. Destaca por la profe-
sionalidad de la misma, tanto de los organizadores como de los asistentes.

Direccion de Internet: www.topwinechina.com

Caracter: Profesional.

Ambito: Internacional.

Comentarios: Participacién con bodegas espafiolas, asi como importadores y distribuido-
res chinos de vinos espanoles bajo la imagen comun de Wines from Spain.

Préxima edicion: Del 22 al 24 de mayo de 2017.

WORLD OF FOOD BEIJING

Descripcion: La primera edicién de esta feria de alimentacion y bebidas se celebré del 26
al 28 de noviembre de 2014. Destacé por la profesionalidad, tanto de los visitantes como
de los organizadores de la feria, Koelnmesse, los mismos organizadores que Anuga (Ale-
mania), la feria mas importante del sector de la alimentacion y bebidas a nivel mundial.
Direccion de Internet: www.worldoffoodbeijing.com

Caracter: Profesional.

Ambito: Internacional.

Comentarios: Participacion con empresas espanolas y distribuidores chinos de producto
espanol bajo una imagen comun, tanto de vino como de otros alimentos y bebidas.
Préxima edicion: Por determinar (noviembre de 2017).
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Shanghai
- FHC - FOOD & HOTEL CHINA SHANGHAI - PROWINE

Descripcion: Esta es, para el sector agroalimentario, la feria mas importante de todas las
que se celebran tanto en China como en Asia. Desde el afio 2013 la feria de vinos ProWine
se celebra en colaboracion con FHC, con el nombre de ProWine en un pabellén propio.
Direccién de Internet: www.fhcchina.com; www.prowinechina.com

Caracter: Profesional

Ambito: Internacional

Comentarios: Participacion espanola con tres pabellones oficiales, en los que participaron
empresas espafnolas del sector de alimentacion y bebidas. Las empresas de vinos (38 de
las 69 participantes) se agruparon en un pabelldn que formé parte de ProWine.

Préoxima edicién: Del 14 al 16 de noviembre de 2017.

- SIAL CHINA

Descripcion: Tras la FHC, es la feria de productos agroalimentarios mas importante de
China. Tiene delimitado el espacio dedicado a vinos y bebidas alcohdlicas: Wine World by
SIAL China.

Direccién de Internet: www.sialchina.com

Caracter: Profesional

Ambito: Internacional

Comentarios: Participacion de empresas espafnolas que expusieron diversos productos
del sector de la alimentacion y bebidas. Dicha participacion fue organizada por FIAB (Fe-
deracion Espanola de Industrias de Alimentacion y Bebidas).

Préxima edicion: Del 18 al 20 de mayo de 2017.

En los siguientes buscadores de ferias y noticias del sector se puede obtener informacion adicio-
nal:

e www.21food.com

¢ www.chinaexhibition.com

¢ www.localwineevents.com

e www.wines-info.com/en

¢ www.tofairs.com/

Por ultimo, hoteles y distribuidores organizan catas y otros eventos relacionados con el vino du-
rante todo el afno. Las Oficinas Econémicas y Comerciales de Espafa en China publican men-
sualmente un calendario de actividades con las ferias mas interesantes de China, asi como con
los eventos con participacion oficial.
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2. PUBLICACIONES DEL SECTOR

TABLA 30. PRINCIPALES PUBLICACIONES RELACIONADAS CON EL SECTOR DEL VINO EN CHINA

Entidad

Web

Channel Vino

China Wine News
Decanter Wine Magazine
Enjoy Gourmet

Food & Wine

Food News

Food Report

Grape Wall of China
Greatchef

LifeStyle

New Western Cuisine
Pinor Sommelier
Vinehoo

Wine Columnist

Wine in China

www.channelvino.com

WWW.Cchwinenews.com

www.decanterchina.com/en/

www.enjoygourmet.com

www.10and9.com

www.cnfoodnews.com

www.foodreport.cn

www.grapewallofchina.com

www.greatchef.com.cn

www.lifestylecn.com

www.chinanwc.com

www.luxe-life.com.cn/plsj/index.htm

http://vinehoo.com/

www.wushuxian.com

www.wineinchina.com.cn

3. ASOCIACIONES

TABLA 31. PRINCIPALES ASOCIONES RELACIONADAS CON EL SECTOR DEL VINO EN CHINA

Asociacion

Web

China Agricultural Wholesale Markets Association

China Alcoholic Drinks Association

China Association for Importers & Exporters of Wine & Spirits
China National Association for Liquor and Spirits Circulation

Shanghai Restaurants Association

www.cawa.org.cn

www.cada.cc

www.cccfna.org.cn

www.zgjlxh.org.cn/index.html

WwWw.sra.org.cn
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4. RECOMENDACIONES PARA EL EXPORTADOR

La Oficina Econdmica y Comercial de Espana en Pekin ha publicado el documento “Recomenda-
ciones para iniciar negocios en China y prevenir posibles problemas”, cuya lectura es muy reco-
mendable a la hora de abordar el mercado chino. Esta disponible el siguiente enlace:

http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/paises/navegacion-principal/el-mercado/estudios-informes/4758453.html?idPais=CN

5. REALIDAD ECONOMICA DEL PAIS

POBLACION*

Total habitantes: 1.367.485.388 (est. julio 2015) Tasa de crecimiento: 0,45%
Densidad demografica: 142,49 hab/km? Poblacién urbana: 55,6%
Distribucién por edades: Hasta 14 afos: 17,08%

Entre 15y 64 anos: 72,91%

Mayores de 65 anos: 10,01%

TABLA 32. ESTRUCTURA ECONOMICA DE CHINA

2013 2014 2015 2016*
PIB (mM USD) 9.518 10.429 10,955 11,150
PIB per cépita (USD PPP) 12,408 13,478 14,500 15,692
Tasa de crecimiento real (%) 7,7 7,3 6,9 6,6
Inflacion (IPC, %, final del periodo) 2,6 1,6 1,7 2,0
Déficit publico (%/ PIB) -1,9 -1,8 -3,4 -3.5
Deuda publica neta (%/ PIB) 14,7 14,9 15,6 20,2
Exportaciones (FOB, mM USD) 2,148.6 2,243.8 2,142.8 2,088.6
Importaciones (FOB, mM USD) -1,789.6 -1,808.7 -1,575.8 -1,494.0
Balanza por cuenta corriente (mM USD) 148.2 277.4 330.6 338.8
Reservas de divisa extranjera (mM USD) 3.849,4 3,869.0 3,406.1 2,953.7
Deuda externa (% s/ PIB) 8,7 9,5 9,5 9,8
Tipo de interés preferencial (% final del periodo) 6,0 5,6 4,4 4,4

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Economist Intelligence Unit (mayo 2016)

45 CIA, The World Factbook:
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ch.html
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6. IMPORTANCIA DEL PAIS EN LA REGION

Con el objetivo de optimizar el contacto comercial en China, se recomienda la lectura del siguien-
te documento en el que se recoge informacion general del mercado chino, asi como informacién
acerca de la importancia del pais en la region:

http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/paises/navegacion-principal/el-mercado/estudios-
informes/DOC2016645933.html?idPais=CN

7. CULTURA EMPRESARIAL

La clave para triunfar en el gigante asiatico es conseguir un buen “guanxi”, cuya traduccioén li-
teral seria “relaciones”, un concepto de gran importancia en la China de los negocios. Establecer
una buena "cadena de relaciones" facilita el desarrollo de buenos negocios en China, sin tanto es-
fuerzo como se requeriria si se hiciera de una forma mas aislada. Estas relaciones fomentan la
lealtad y confianza entre las partes. Tener un buen "guanxi" no es cuestion de rapidez sino de pa-
ciencia y tranquilidad. No se puede ir "directo al grano" sino que hay que ir paso a paso, a su rit-
mo.

Es muy importante tener en cuenta que las empresas chinas (importadores/distribuidores) valoran
mucho el apoyo de la empresa espafiola en eventos promocionales, tales como ferias, catas de
vinos, etc.

Para los viajes a China, tanto para asistir a ferias como para hacer un seguimiento de los clientes,
es imprescindible contar con un intérprete de chino, ya que hablando sdlo en inglés se corre el
riesgo de no poder tener una buena comunicacién con las empresas y clientes chinos, debido a
que muchas empresas chinas carecen de personal que hable inglés.

Se aconseja también llevar un elevado numero de tarjetas de visita, a ser posible en idioma chino,
0 en su defecto, en inglés. Los catalogos de los productos de la empresa también deben estar
traducidos al chino, a ser posible.

En el siguiente documento aparece informacion practica sobre el pais, que sera de gran utilidad
en el caso de desplazarse al mismo:

http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/paises/navegacion-principal/el-pais/informacion-practica/informacion-
practica/index.html?idPais=CN

8. DIRECCIONES DE INTERES

- Pagina web de las Oficinas Comerciales en China, con gran informacion sobre el mercado
chino:
o http://china.oficinascomerciales.es

- Estudio de la distribucién minorista de los alimentos importados en China:
o http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-
servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-principal/el-
mercado/estudios-informes/4722749.html?idPais=CN
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http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-principal/el-pais/informacion-practica/informacion-practica/index.html?idPais=CN
http://china.oficinascomerciales.es/
http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-principal/el-mercado/estudios-informes/4722749.html?idPais=CN
http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/paises/navegacion-principal/el-mercado/estudios-informes/4722749.html?idPais=CN
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- Organizacién Internacional de la Vina y el Vino:
o  Wwww.oiv.int

- Organizacion Mundial del Comercio:
o www.wto.org

- Observatorio Espafnol del Mercado del Vino:
o www.oemv.es/esp/-oemv.php

- Portal para la empresa y la industria de la Comisién Europea:
o http://ec.europa.eu/enterprise/index es.htm

- Servicio exterior del Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA Foreign
Agricultural Service):
o www.usda.gov

- Comisién Australiana de Comercio del Gobierno de Australia
o www.austrade.gov.au

- Comité Europeo de las Empresas de Vino
o Wwww.ceev.eu

- Euromonitor International
o Www.euromonitor.com

- Datamonitor:
o www.datamonitor.com

- Market Access Database
o http://madb.europa.eu

- Administracion General de China para la Supervisioén de la Calidad, Inspeccion y Cuaren-
tena (AQSIQ):
o htip://english.agsig.gov.cn/

- Mostrador de informacién sobre Derechos de Propiedad Intelectual (DPI) en China para las
PYMES
o http://www.china-iprhelpdesk.eu/es
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= ANEXOS

1. ESTANDAR GB15037-2006

ICS 67.160.10
X62

GB

National Standard of the People’s Republic of China

GB 15037-2006
Supercedes GB/T 15037-1994

Wines

Issue Date: 12-11-2006 Enforcement Date: 01-01-2008

Issued by:

General Administration of Quality Supervision, Inspection and Quarantine of the People’s Republic
of China and Standardization Administration of China.
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Foreword

Chapter 3, Articles 5.2, 5.3 and 5.4 in Chapter 5 and Article 8.1 and 8.2 in Chapter 8
of this Standard are mandatory. All others are voluntary.

This standard applies to wine produced after the enforcement date.

The definition part of the Standard is not equivalent to 2003 International Vine and Wine
Code drawn up by International Organization of Vine and Wine (OIV).

The Standard is an amendment to GB/T 15037-1994 .
This Standard substitutes GB/T 15037-1994.

The major changes in this Standard over the previous GB/T 15037-1994 in the following
aspects:

1. Description of Definitions: Appropriate amendments are made in the light of OIV Code
and Technical Code of Wine Making in China. Definitions to the following special wines are added:
liqueur wine, ice wine, noble rot (botrytised) wine, flor wine, low-alcohol wine, non-alcohol wine
and Vitis amurensis wine.

2. Product Classification: In addition to retaining the classification method according to the
colour and carbon dioxide as in the previous standard, classification method based on the sugar
content is also added.

3. Requirements:

---The free sulfur dioxide level and the total sulfur dioxide limit level.should follow GB 2758 Hy-
gienic Standard for Fermented Wines.

---- The total acid is represented in measured value without any imposed require-
ments so as to determine the type of wine.

---- Add the citric acid, copper, methanol and antiseptic limit level. Since benzyl
acid is naturally generated in the course of fermentation instead of artificially added, <50mg/L is
specified.

---- Addition of synthetic colour, sweetener, essence and thickener is specifically
prohibited.

4. Add the requirement of net content.
5. Amend the sampling table and related provisions in the Inspection Rules.

6. Add Appendix A for sensory grading, evaluation and description.

Appendix A of the Standard is informative appendix.

The Standard was proposed by China National Council of Light Industry.

The Standard is put under centralized management by the Winery Sub-committee of Na-
tional Food Industry Standardization Technical Committee.
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The Standard was drafted by the following companies and organizations: China National
Research Institute of Food and Fermentation Industries, Changyu Pioneer Wine Company Limited
Yantai China, China Great Wall Wine Co., Ltd., China-France joint venture Dynasty Wine Co., Ltd.,
China National Wine Quality Supervision and Inspection Centre, Xintian International Wine Com-
pany Limited, and Wine Operation Subsidiary of Gansu Mogao Industrial Development Co., Ltd.

Major drafters of the Standard: Yongpu Kang, Jiming Li, Yali Tian, Shusheng Wang, Jiyi
Zhu, Yong Chen, Xinyi Dong, and Qijing Tian.

The Standards replaces GB/T-15037-1994.

Wines

1. Scope

The Standard stipulates the wine terms and definitions, product classification, require-
ments, analytical methods, inspection rules, label as well as packaging, transportation and stor-
age.

The Standard is applicable to the production, inspection and sales of wine.

2. Normative References

The following documents contain provisions which, through reference in this Standard,
constitute provisions of this Standard. For dated references, subsequent amendments (excluding
corrections) to or revisions of any of these publications shall not apply to this Standard. However,
all parties subject to agreements based on this Standard are encouraged to investigate the possi-
bility of applying the most recent editions of the documents listed below. For undated references,
the latest edition of the publication referred to applies to this Standard.

GB/T 191 Logo Identification for Packaging, Transportation and Storage

GB 2758 Hygienic Standard for Fermented Wines

GB/T 5009.29 Method for Determination of Sorbic Acid and Benzyl Acid in Food

GB 10344 General Rules for the Labeling of Pre-Packaged Alcoholic Beverage

GB/T 15038 General Analytical Methods of Grape Wine and Fruit Wine

JJF 1070 Inspection Rules for the Net Content Measurement of Quantitatively Pack-

aged Commodities
AQSIQ 2005 Ordinances No. 75

Administrative Measures on the Measurement and Supervision of Quantitatively Packaged
Commodities
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3. Terms and Definitions
The following terms and definitions apply to the Standard.
3.1 Wines

Refers to fermented wines that have fresh grapes or grape juice as raw material, are made
through full or partial fermentation, and contain a certain degree of alcohol content.

GB 15037-2006

3.1.1 Dry Wines

Refers to wines whose sugar content (by glucose) is <4.0g/L, or whose maximal sugar con-
tent is 9.0g/L when the difference between total sugar and total acid (by tartaric acid) is <2.0g/L.

3.1.2 Semi-Dry Wines

Refers to wines whose sugar content is higher than dry wines with maximum at 12.0g/L, or
whose maximal sugar content is 18.0g/L when the difference between total sugar and total acid
(by tartaric acid) is <2.0g/L.

3.1.3 Semi-Sweet Wines

Refers to wines whose sugar content is higher than semi-dry wines with maximum at
45.0g/L.

3.1.4 Sweet Wines

Refers to wines whose sugar content exceeds 45.0g/L.
3.1.5 Still Wines

Refers to wines whose carbon dioxide pressure is lower than 0.05MPa at 20°C.
3.1.6 Sparkling Wines

Refers to wines whose carbon dioxide pressure is equal to or higher than 0.05MPa at 20°
C.

3.1.6.1 Over-Sparkling Wines

Refers to sparkling wines whose carbon dioxide (completely from natural fermentation)
pressure is = 0.35MPa (carbon dioxide pressure is 0.3MPa or above for bottles with capacity less
than 250ml) at 20°C.

3.1.6.1.1 Brut Sparkling Wines: refers to over-sparkling wines whose sugar content is <12.0g/L
(tolerance is 3.0g/L).

3.1.6.1.2 Extra-Dry Sparkling Wines: refers to over-sparkling wines whose sugar content is be-
tween 12.1g/L and 17.0g/L (tolerance is 3.0g/L).

3.1.6.1.3 Dry Sparkling Wines: refers to over-sparkling wines whose sugar content is between
17.1g/L and 32.0g/L (tolerance is 3.0g/L).

3.1.6.1.4 Semi-Dry Sparkling Wines: refers to over-sparkling wines whose sugar content is be-
tween 32.1g/L and 50.0g/L.
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GB 15037-2006

3.1.6.1.5 Sweet Sparkling Wines: refers to over-sparkling wines whose sugar content is over
50.0g/L.
3.1.6.2 Semi-Sparkling Wines

Refers to sparkling wines whose carbon dioxide (completely from natural fermenta-
tion) pressure is between 0.05MPa and 0.34MPa at 20°C.

3.2  Special Wines

Refers to wines that are brewed from fresh grapes or grape juice with specific methods in
the picking and brewing process.

3.2.1 Liqueur Wines

Refers to wines whose final degree of alcohol is between 15.0% and 22.0% (volume frac-
tion) after addition of grape brandy, edible alcohol or grape alcohol, grape juice, concentrated
grape juice, caramel grape juice, and white cane sugar to the wines (total degree of alcohol at
12% or above) made from grapes.

3.2.2 Carbonated Wines

Refers to wines that whose carbon dioxide is artificially added, either partially or fully and
whose physical features are similar to those of sparkling wines.

3.2.3 Ice Wines

Refers to wines that are made through pressing and fermentation when frozen. The way to
do this is to delay the picking of grapes, keeping grapes on vines for some time when the tem-
perature is below -7°C and picking them when frozen.( not permitted to add sugar source during
the production process)

3.2.4 Noble Rot Wines

Refers to wines made from grapes whose fruits are infected by Botrytis cinerea toward the
end of the ripe period and have obviously changed in their composition.

3.2.5 Flor or Film Wines

Refers to wines whose degree of alcohol is = 15.0% (volume fraction) after addition of
grape brandy, grape alcohol or edible alcohol to the grape juice after the complete alcoholic fer-
mentation produces a typical yeast film on the free surface of the wine.

3.2.6 Flavoured Wines

Refers to the wines made from grape wine as base, but with aromatic plant soaked in the
wine or leachate (or distillate) from aromatic plant added to the wine.

3.2.7 Low Alcohol Wines

Refers to wines that are made from fully or partially fermented fresh grapes or grape juice
with special processing technology and have the degree of alcohol between 1.0% and 7.0% (vol-
ume fraction).
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3.2.8 Non-Alcohol Wines

Refers to wines that are made from fully or partially fermented fresh grapes or grape juice
with special processing technology and have a degree of alcohol between 0.5% and 1.0% (vol-
ume fraction).

3.2.9 V. amurensis Wines

Refers to wines that are made from fully or partially fermented fresh Vitis amurensis (includ-
ing wild grapes such as Vitis quinquangularis, Vitis davidii and Vitis romanetii) or Vitis amurensis
juice.

3.3 Vintage Wines

The year labelled refers to the year when the grapes are picked. The percentage of the
wine of the year is no less than 80% of the wine content (volume fraction).

3.4 Varietal Wines

The percentage of wine made from grape varieties labelled is no less than 75% of the wine
content (volume fraction).

3.5  Original Wines

The percentage of wine made from grapes of areas labelled is no less than 80% of the
wine content (volume fraction).

Note: No synthetic colour, sweetener, essence and thickener should be added to any product.

4. Product Classification
4.1 By Colour

4.1.1 White Wine

4.1.2 Pink Wine

4.1.3 Red Wine

4.2 By Sugar Content
4.2.1 Dry Wine

4.2.2 Semi-Dry Wine

4.2.3 Semi-Sweet Wine
4.2.4 Sweet Wine

4.3 By Carbon Dioxide Content
4.3.1 Still Wine

4.3.2 Sparkling Wine

4.3.2.1 Over-Sparkling Wine
4.3.2.2 Semi-Sparkling Wine
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5. Requirements
5.1  Sensory Requirements*®

Requirements in Table 1 should be met.

Table 1 Sensory Requirements

ltem Requirements
White Wine Close to colourless, pale yellow with slight green,
Colour light yellow, straw yellow, golden yellow
Appearance Red Wine Purplish red, deep red, ruby red, red with slight
brown, henna
Pink Wine Pink, light rose red, light red
Degree of Clarity Crystal clear with lustre, no obvious suspended
substance (A slight amount of dregs is allowed if
cork is used as stopper; small amount of sedi-
ment is allowed for wines bottled more than 1
year.)
Degree of Sparkling When sparkling wine is poured into the glass,
slight and continuous beaded bubbles arise.
Fragrance and | Fragrance Pure, elegant, refreshing and balanced aroma
Flavour and bouquet; old and mellow wine should also
smell bouquet of aging or oak.
Flavour | Dry & Semi- | Pure, elegant and refreshing flavour and pleasing
dry Wine aroma; well-balanced body
Semi-sweet & | Sweet and strong flavour with bouquet of aging,
Sweet Wine sweet-sour balance and rich body.
Sparkling Elegant, pure and refreshing flavour and special
Wine aroma of fermented and sparkling wine with very
strong taste
Typicality With characteristics and style typical of labelled
grape varieties and product types
Note: Sensory evaluation may be conducted with reference to Appendix A (Informative Ap-
pendix) “Sensory Grading, Evaluation and Description of Wines”

5.2  Physical and Chemical Indexes*

46 Corresponding product standards should be followed for special wines.

47 Corresponding product standards should be followed for special wines.
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Requirement in Table 2 should be met.

Table 2 Physical and Chemical Indexes

Iltem Requirements
Degree of Alcohol? (20°C) | Wine 7.0
/ % (volume fraction) =
Dry Wine® < 4.0
Semi-dry Wine® 4.1-12.0
Still Wine Semi-sweet Wine 12.1-45.0
Total Sugar? (by glucose) Sweet Wine > | 451
/@) Brut Sparkling Wine < 12.0 (tolerance of 3.0)
Extra-dry Sparkling Wine | 12.1-17.0 (tolerance of
Over- SHY)
sparkling Dry Sparkling Wine 17.1-32.0 (tolerance of
Wine 3.0
Semi-dry Sparkling Wine | 32.1-50.0
Sweet Sparkling Wine = | 50.1
Table 2 Continued
White Wine 16.0
Dry Leachate (g/L) > Pink Wine 17.0
Red Wine 18.0
Volatile Acid (by acetic acid) / (g/L) < 1.2
Citric Acid / (g/L) < Dry, Semi-dry, Semi-sweet Wine 1.0
Sweet Wine 2.0
Semi-sparkling < 250mL/bottle 0.05-0.29
Carbon Dioxide  (20°C) | Ve > 250mL/bottle 0.05-0.34
/MPa Over-sparkling < 250mL/bottle > 0.30
Wine >250mL/bottle > 0.35
Iron /(mg/L) < 8.0
Copper /(mg/L) < 1.0
Methanol /(mg/L) < White and Pink Wines 250
Totd €= o i ebgins
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Red Wine 400
Benzyl Acid or Sodium Benzoate (by benzyl acid) / (mg/L) < 50
Sorbic acid or Potassium Sorbate (by sorbic acid) / {(mg/L) < 200

Note: There is ho requirement on the total acid, which is represented in the measured value (by
tartrate, g/L).

2 The marked value on the label for the degree of alcohol and the measured value should not be
more than = 1.0% (volume fraction).

® When the difference between the total sugar and total acid (by tartaric acid) is < 2.0g/L, the
maximal sugar content is 9.0g/L.

¢ When the difference between the total sugar and total acid (by tartaric acid) is < 2.0g/L, the
maximal sugar content is 18.0g/L.

9 The requirements for the total sugar in semi-sparkling wines are the same as in still wines.

53 Microbiological Requirements
Stipulations in GB 2758 should be followed.
54 Net Content

“AQSIQ 2005 Ordinances No. 75 Administrative Measures on the Measurement and Supetrvision
of Quantitatively Packaged Commodities” should be followed.

Analytical Methods
6.1 Sensory Requirements
GB/T 15038 should be followed.
6.2 Physical and Chemical Requirements (except benzyl acid and sorbic acid)
GB/T 15038 should be followed.
6.3 Benzyl Acid and Sorbic Acid
GB/T 5009.29 should be followed.
6.4 Net Content
JJF 1070 should be followed.
GB 15037-2006

7. Inspection Rules
71 Lot

All the products that are produced during the same production period, of the same catego-
ry and quality and packaged in the same ex-factory specifications belong to the same lot.
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7.2 Sampling

7.2.1 Samples are selected according to Table 3. The amount of sampling may be increased on
a pro-rated basis if the net content in one single packaged unit is less than 500 ml and the total
amount of sampling is less than 1,500 ml.

Table 3 Sampling Table

Scope of Batch (Boxes) Number of Samples (Boxes) Number of Unit Samples (Bottles)
<50 3 3

51-1200 5 2

1201-3500 8 1

> 3501 13 1

7.2.2 Once the sampling is completed, labels should be attached. Please also indicate: name of
sample, variety specifications, quantity, name of manufacturer, sampling time, and location and
sampler. Seal up two bottles and keep them for two months for further inspection. Other samples
should be sent to the laboratory immediately for inspections of sensory, physical and chemical as
well as hygienic indexes.

7.3 Inspection Classification
7.3.1 Ex-Factory Inspection

7.3.1.1 Before releasing the products from the factory, the quality supervision and inspection de-
partment of the producer should inspect each batch in accordance with the stipulations in this
Standard. Only products that pass the inspection and have Certificate of Quality attached can be
allowed to leave the factory. The quality inspection certificate (Certificate of Quality) may be placed
inside the packing crate, or a separate packing box. “Acceptance” or “Certificate of Inspection”
may be printed on the label or on the outside of the packing crate.

7.3.1.2Inspection items: sensory requirements, degree of alcohol, total sugar, dry leachate, vola-
tile acid, carbon dioxide, total sulfur dioxide, net content, and total plate count in microbiological
index.

7.3.2 Type Inspection
7.3.2.1 Inspection items: All required items in the Standard.

7.3.2.2 Generally speaking, type inspection for the same category of products should be conduct-
ed once every six months. The inspection should also be conducted if one of the following situa-
tions applies:

a) There are major changes in the raw and supplementary materials.
b) There are modifications to key technology and equipment.

c) Production resumes for newly developed products or products in normal production after
3 months of halt in production.
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d) Major differences exist between ex-factory inspection and the results of last type inspec-
tion.

€) National quality supervision and inspection authority decides to conduct sample inspec-
tion in accordance with certain regulations.

74 Judging Rules
7.4.1 Non-conforming Classification

7.4.1.1 A-Type Non-conforming: sensory requirements, degree of alcohol, dry leachate, volatile
acid, methanol, citric acid, antiseptic, hygiene requirements, net content, and label.

7.4.1.2 B-Type Non-conforming: total sugar, carbon dioxide, iron, and copper.

7.4.2 If inspection results indicate less than two (including two) non-conforming items, select
twice as many samples from the same lot of products and conduct a re-inspection. The results of
the re-inspection are to be used as basis for final judgment.

7.4.3 The lot of products shall be deemed non-conforming if the results of the re-inspection indi-
cate one of the following situations:

---- There is more than one A-type non-conforming item.
---- One B-type item exceeds more than 50% of the specified value.
---- There are two B-type non-conforming items.

7.4.4 In the case of disagreement regarding the inspection results, the supply and demand par-
ties shall settle the issue through negotiations. Or, they may entrust a related organization for arbi-
tration inspection. The results of the arbitration inspection shall prevail.

8. Label and Identification

8.1 Labelling of pre-packaged wines shall follow GB 10344 and product categories should be
indicated by the sugar content (or sugar content).

Note: No indication of raw and supplementary materials is necessary for wines made from one
single ingredient. Specific names of the antiseptics should be indicated for wines with antiseptics.

8.2 The year, variety and original area indicated on the label of the wines should be in conform-
ity with the definitions in 3.3, 3.4 and 3.5.

8.3 In addition to the name of product, manufacturer’s (or distributor’s) name and address, net
content of unit package and total quantity should also be included on the outer packaging box.

8.4 The logo for the packaging, transportation and storage should be in conformity with the re-
quirements in GB/T 191.

9. Packaging, Transportation and Storage

9.1 Packaging
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9.1.1 The packaging material should be in conformity with food hygiene requirements. The pack-
aging material for sparkling wines should be in conformity with corresponding pressure require-
ments.

9.1.2 The packaging container should be clean, tight-sealing and leak-proof.

9.1.3 Up-to-standard packaging material should be used for the outer packaging and should be
in conformity with the corresponding standard.

9.2 Transportation and Storage

9.2.1 Wines with corks (or substitutes) as stoppers should be “upside down” or “flat” during
transportation and storage.

9.2.2 Maintain cleanliness and avoid strong vibration, sunshine, rain and frost in the course of
transportation and storage. Handle with care when loading and unloading.

9.2.3 The storage place should be cool and dry with good ventilation. Avoid sunshine, rain and
kindling material.

9.2.4 The finished products should not be in direct contact with wet ground, and should not be
transported or stored together with poisonous, hazardous, odorous or corrosive commodities.

9.2.5 The temperature for transportation should be kept between 5°C and 35°C. The temperature
for storage should be kept between 5°C and 25°C.

Appendix A

(Informative Appendix)

Sensory Grading, Evaluation and Description of Wines
Table A1

Grade Description

Colour and lustre typical of the product; natural, pleasing to the eye,
crystal-clear (transparent) with lustre; with pure, strong, elegant and
harmonious aroma (bouquet); delicate and smooth texture with rich
Premier and full body and lingering taste; refreshing and relaxing as ex-
pected of the product

Colour and lustre typical of the product; clear and transparent with
no obvious suspended substance; pure and harmonious aroma
(bouquet); delicate and smooth texture with richness and elegance
and lingering taste

Top Quality

Colour and lustre a bit different from what is typical of the product;
lack of naturalness and allowance of small amount of sediments;
scent typical of the product with no unpleasant odour; balanced
Fair Quality texture without harmony and completeness; no obvious defect

Colour and lustre distinctly different from what is typical of the
product; lack of brightness or turbidness with obvious unpleasant
aroma and odour; insipid and pale body without harmony, or with

i | Espana 85 Oficina Econémica y Comercial
' ‘ X Exportacion de la Embajada de Espang
E== e Inversiones en Shanghai



EL MERCADO DEL VINO EN CHINA

Sub-standard Quality other obvious defects

(The product will be deemed non-standard in quality as long as one
part of the above description applies in addition to colour and lustre)

Poor Quality Without features typical of the product

Nota:

Esta traduccién al inglés de la norma es copia de la publicada por Austrade*®, que no ofrece
ninguna garantia expresa o implicita para cualquier propédsito particular o para asumir
responsabilidades legales por el uso de cualquier informacion recogida en este documento.
Cualquier consecuencia o dafio como resultado del uso de esta informacién es responsabilidad
exclusiva del usuario.

48 Disponible en el enlace: http://www.austrade.gov.au/ArticleDocuments/2045/GB15037-2006-EN-Wine.pdf.aspx
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